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ABSTRACT:
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efficiently as possible. By choosing the right distribution channels organizations saves
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and will cause the loss of customers

The aim of this thesis is to identify possible distribution channels which can be utilized
in domestic market and in Russian market. Research examines two different products
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research provides a theoretical information package for the case company for the future
distribution channel decisions making.

This study is qualitative case study in which data is collected by using semi structured
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in a natural environment, and there wasnt any use of measuring tools during the research.
Interviewee was the founder and CEO of the case company. Interview was held in spring
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1. JOHDANTO

Jakelukanava on yksinkertaisimmillaan suoramyyntid kahden ihmisen vélilla
kasvotusten. Monimutkaisimmillaan jakelukanava on reitti joka ulottuu pallon toiselle
puolelle ja jonka varrella on monia eri toimijoita, monista eri Kkulttuureista sekéa
maanosista. Jakelukanavan valintaan vaikuttaa monet tekijat ja paatoksen tekeminen ei
ole yksinkertaista. Jakelukanavan valinnalla on kauaskantoisia vaikutuksia ja oikean
kanavan valinnalla saadaan myytdvat tuotteet oikeaan hintaan, oikealla laadulla ja
oikeaan aikaan markkinoille. Selin (1997: 68) nostaa esiin jakelukanavan maarittelyn
olevan strategisesti todella tarked paatds yrityksille. Oikean jakelukanavan avulla
saavutetaan Kkilpailuetua Kilpailijoihin. Kilpailuetua saadaan, kun jakelukanavasta
syntyvat kustannukset ovat alhaiset ja jakelukanava toimii polkuna, jonka kautta tuotteet

ja palvelut paatyvat markkinoille mahdollisimman tehokkaasti.

Case yritys on huomannut kuinka suuri merkitys oikean jakelukanavan valinnalla on
lilketoiminnan kannalta. Case yritys koki, ettd heill& on tutkittua tietoa liian vahan eri
jakelukanavista ja tasta syysta pyysivat , jos voisin kyseisen aiheen pohjalta tehda tdman
tutkielman Yhdessd case yrityksen kanssa valitsimme tutkittavat jakelukanavat seka

tuotteet.

1.1. Tutkimuksen tavoite ja rajaus

Taman tutkimuksen tavoitteena on tutkia, mitd jakelukanavia case-yritys voisi hyodyntaa
myydessadn ennalta madratyt tuotteet kotimaan ja Vendjadn markkinoille. Toinen tavoite
on tarjota case-yritykselle informaatiota, jonka pohjalta voitaisiin tulevaisuudessa tehda
paatoksia koskien uusien tuotteiden myyntid. Kolmantena tavoitteena on tarjota
informaatiota, jonka avulla voidaan madritelld, mitd jakelukanavaa ei kannata kayttaa
tutkimuksessa olevien komponenttien myynnissa.. Empiriaosuudessa paneudutaan eri
teemoihin joita tutkimuksessa tarkastellaan.  Teemoissa korostuvat aihepiireind
kustannukset, kotimaisuus ja kansainvalisyys sekd haasteet ja mahdollisuudet.

Tutkimuksen tavoitteeseen liittyvét seuraavat tutkimuskysymykset:



- Mitd jakelukanavia hyodyntéden tutkimuksessa tutkittavat tuotteet tulisivat
tavoittamaan parhaiten potentiaaliset markkinat?

- Mika jakelukanava on strategisesti epapatevin myynnin kannalta?

Tutkimuksesta on rajattu ulkopuolelle suurin osa case-yrityksen tuotevalikoiman
tuotteista, koska yhdessd tutkittavan yrityksen kanssa emme halunneet ottaa
tarkasteltavaksi liikaa komponentteja, jotta tutkimuksen informatiivisuus pysyisi
kompaktissa koossa. Tutkimukseen valitut komponentit olivat tarkkaan harkittuja seka
merkittavasti toisistaan eroavia. Komponentit eroavat toisistaan ansaintalogiikaltaan seka

teknisiltd ominaisuuksiltaan.

Olen rajannut tutkielmasta pois késitteen jakelutie. Jakelutie-sanaa kaytetddn paljon
Kirjoitetussa Kkirjallisuudessa, mutta itse haluan kayttdd jakelukanavan kasitetta
synonyymina jakelutielle. Wang & Cheng (2007) tuovat esiin jakelukanavan ja jakelutien
merkityksen. Ne mielletddn poluiksi, joita pitkin tavarat ja palvelut saadaan
kohdemarkkinoiden loppuasiakkaille tiettyjen henkilGiden tai organisaatioiden kautta.

1.2. Tutkimusmenetelmét

Tama tutkimus on kvalitatiivinen tapaustutkimus, joka on toteutettu case-yrityksen
toimeksiannosta. Laadullinen tutkimus sopii tutkielmaan hyvin, koska laadullisen
tutkimuksen on tarkoitus kuvata tutkimuksessa olevia tapauksia mahdollisimman
monelta kantilta tosieldam&&n pohjautuen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013: 152).
Tutkimuksen empiria-osuudessa kéytetddn tiedonhankintakeinona teemahaastattelua.
Haastattelussa esitetyt Kysymykset ovat esitetty ennalta maarattyjen teemojen mukaisesti.
Teemat ovat etukdteen kerrottu haastateltavalle ja hanelld on ollut aikaa valmistautua
haastattelutilanteeseen. Tarkkaa kysymysrunkoa ei vastaajalle ole annettu, eikd
haastattelu edennytkddn sanatarkasti kysymysrungon mukaan. Tassé tulee esiin
teemahaastattelun joustavuus, joka on tarkedssa asemassa. Haastattelun teemoja on kolme
erilaista, joissa on yhteensd yhdeksén ennalta maarattyd kysymysta. Haastattelun aikana
esitettiin myos tarkentavia kysymyksid, koska jotkin vastaukset olivat todella moninaisia

ja laajoja. Haastattelun tulokset litteroitiin ja analysoitiin teemoittelemalla. Tassé



tutkielmassa tutkittavia teemoja on tarkoitus tutkia mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.

Tama on tyypillista laadulliselle tutkimukselle (Hirsjarvi ym. 2013: 152.)

1.3. Tutkielman rakenne

Tutkimus on jaettu kahdeksaan paalukuun alkaen aiemman Kirjallisuuden perusteella
kootusta teoriaosuudesta ja paattyen tutkimuksesta saatujen tuloksien analysointiin ja
yhteenvetoon. Yhteenvedon jélkeen on lista tutkimuksessa kaytetyistd lahteistd seka
viimeiselld sivulla liitteissd haastattelurunko. Tutkimuksen kolme ensimmadista lukua

kuuluvat tutkimuksen teoriaosuuteen. Teoriaosuuden jalkeen on viisi empirian lukua.

Ensimmaisessé luvussa pohjustetaan mista tutkimuksessa on kyse ja mita on tarkoitus
tutkia. Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset esitelld&dn ja ndihin saadaan
vastaukset empiriaosuuden pohjalta. Seuraavat luvut kaksi ja kolme ovat teoriaosuutta.
Teoriakappaleissa kirjoitetaan neljéstd eri jakelukanavasta, jotka tahdn tutkimukseen
valittiin. Kun jakelukanavat on esitetty, siirrytddn vientimuotoihin. Vientimuodoista
kirjoitetaan 1&hinn& ulkomaan vientitoimintaa silmalla pitden. Né&iden kappaleiden

jalkeen alkaa empiriaosuus.

Empiria lahtee liikkeelle luvusta nelja, case yrityksen esittelysta seka tdhan tutkimukseen
valituista komponenteista. Case yrityksen ja tuotteiden esittelyn jalkeen siirrytdan lukuun
viisi, tutkimusmetodit. Tutkimusmetodit-luvussa kdydaén lapi téssa tutkimuksessa
kaytettyja metodologisia valintoja liittyen aineiston hankintaan ja analysointiin.
Kuudennessa luvussa esitetdan teemahaastattelun pohjalta nousseita teemoja seké niiden
merkityksid. Seitseméas luku tarjoaa tutkimuksen johtopaatdkset. Viimeinen luku nitoo

yhteen tdmén tutkimuksen.
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2. JAKELUKANAVAT

Tama luku tarjoaa kirjoitetun teorian pohjalta tietoa jakelukanavien tarkoituksesta ja
niistd asioista, joita yritysten tulisi ottaa huomioon oikean jakelukanavan valinnassa.
Riskit vaikuttavat oleellisesti jakelukanavan madrittelyyn ja jokaisen vientiyrityksen
tulisi mielestani kartoittaa mahdolliset riskit, ennen kuin vientitoiminta aloitetaan. Kun
jakelukanavan mééritelm& ja valintaan liittyvét tekijat on Kkasitelty, loppuluvussa
tarkastellaan jakelukanavista syntyvida kustannuksia. Alaluvuissa kuvataan eri
jakelukanavavaihtoehtoja. Tutkimukseen on valittu nelja erilaista kanavaa, joita

vientiyritykset voivat kdyttaa viedesséan tuotteita ja palveluita markkinoille.

Talouden globalisaation on tehnyt asiakkaiden mieltymyksistd sek& liiketalouden
ympéristdista monimutkaisia asioita yrityksille hallittavaksi. Yritysten menestys tai
kaatuminen on paljolti kiinni siitd, miten tuotteet saadaan myytya oikeita jakelukanavia
kayttéen. Jakelukanavien eri toimijoiden yhteistyon ja toiminnan pitdé olla saumatonta
seka tasapainoista. Jatkuvaan kysynnan vaihteluun pitda pystya reagoimaan nopeasti ja
oikean jakelukanava valinnalla tim& on mahdollista. (Jinfu & Aiwu 2007.)

Jakelukanavat voidaan maéaritella joukoksi ulkoisia toimijoita joita yritys kayttad, kun
tuotteita tai palveluita pyritddn saamaan loppukayttdjille ja jakeluiden tavoitteet
taytetyiksi. Jakelukanava on jokin ennalta méaaritelty reitti tai polku tavaroiden ja
palveluiden kuljettamiseksi loppuasiakkaille eri toimijoiden avulla. Reitin varrella
toimijat Kilpailevat sekd tekevét yhteistyota toistensa kanssa jatkuvasti muuttuvassa
ymparistossa. Yritysten dynaaminen mukautuminen muuttuvaan ymparistoon on todella
tarkedd ja on tutkittu, ettd dynaamiset yritykset parjaavéat hyvin jakelukanavien haasteiden
kanssa. (Wang & Cheng 2007.) Jinfu & Aiwu (2007) nostavat myos esille, ettd
liiketoimintaymparistd on jatkuvassa liikkeessa ja tdma aiheuttaa sen, etté jakelukanavan

sulautuminen ja muuttuminen ympariston mukana on todella térkeéa.

Jakelukanavan avulla yritykset, etenkin tuotteita valmistavat yritykset luovat kilpailuetua
kilpailijoihinsa ndhden. Mité tehokkaampi on jakelukanava, sit4 paremmin ja nopeammin

tuotteet ovat saatavilla. Jakelukanavan tarkeys tulee esille hyvin tilanteissa joissa tavarat
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vieddan ulkomaille. Vieras ympéristo ja erilaiset kulttuurit luovat omat haasteet ja tama
tuo esille sen, kuinka tarkedad on maaritella jakelukanavat tarkasti ennen lopputuotteiden
viemista asiakkaille. (Selin 1997: 69.)

Jakelukanavan valinta tulisi perustua yrityksen ennalta méériteltyihin tavoitteisiin ottaen
huomioon yrityksen omat resurssit. Vientituote vaikuttaa myos jakelukanavan
maadrittelyyn seké se, kenelle vientituote on tarkoitus viedad. Viennin kannalta erilaisia
riskeja on pitdd pystyd ehkdisemadn. Naita riskeja ehkaistdan parhaiten valitsemalla
sopivin jakelukanava. (Selin 1997: 70.) Myo6s kustannustehokkuus on tarkea tekija
jakelukanavaa madriteltdessd. Kuinka tehokkaasti tuotteet siis saavuttavat
loppukayttajanséd mahdollisimman pienin kustannuksin. (Xuan, Run & Ignacio 2010.)

Selin (1997) listaa nelja erilaista kysymysta jotka yritysten tulisi kysya itseltdan oikean

jakelukanavan madrittelyssa:

Mitka ovat pitkan aikavélin tavoitteet.
Onko vienti mahdollista hoitaa itse, vai hoidetaanko myynti kdyttaen eri edustajia.
Onko jakelun valvominen itsendistd, vai vaikuttaako tuotteen elinika
jakelukanavaan.

4. Onko kohderyhman koko niin suuri, ettd jakelu pitdd keskittaa tietyn
jakeluportaan kautta ( Selin 1997 : 30)

Jakelukanavan maéarittelemiselld on kauaskantoisia vaikutuksia. Etenkin uusissa
yrityksissé jakelukanava pitdd maéaritell4 tarkasti, koska on todistettu, ettd uusien erilaisia
tuotteita ja palveluita valmistavien yritysten liiketoiminnan loppumisen yleisin syy on se,
ettei tuotteita olla saatu oikeita jakelukanavia pitkin asiakkaille. Jakelukanavien
uudelleenmadrittely ja toiseen jakelukanavaan vaihtaminen on kallista ja aikaa vievaa
toimintaa. Uusilla yrityksilla ei usein toimintansa alkuvaiheessa ole varaa tai aikaa
vaihtaa jakelukanavaa. My0s jakelukanavan vaihtamisella, etenkin useaan kertaan on

negatiivisia vaikutuksia yrityksen imagoon. (Brettel, Engelen, Miller & Schilke 2010.)

Brettel ym. (2010) Kirjoittavat erilaisista riskitekijoistd, jotka vaikuttavat jakelukanavan
madrittelyyn. Riskitekijoita ovat sisdiset riskit, seka ulkoiset riskit. Siséisia riskej& ovat
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yrityksen sisdiset riskit, jotka eivat ole markkinoista johtuvia. Yrityksen siséisia riskeja
voivat olla epépateva johto tai epapatevat tyontekijat. Ulkoiset riskit ovat kaikki yrityksen
ulkopuolella tapahtuva toiminta. Ulkoisia riskeja ovat esimerkiksi epatasainen kysynta ja
teknologiaan liittyvat riskit. Tulevaisuutta ennustettaessa on aina huomioitavat, etté
kysyntdan arvioitaessa paatokset ovat aina suuntaa antavia. Teknologiaa koskevat riskit
ovat vaikeasti ennustettavat teknologiset standardivaatimukset. Ei ole mitenkaan
epatavallista, ettd tuotteiden standardit muuttuvat ja néin teknologian pitdd mukautua

standardimuutoksiin.

Jakeluportaat ovat esimerkiksi agentteja, vientiliikkeitd, maahantuojia, jalleenmyyjié ja
komissionadérejd. Jakeluportaat toimivat tilanteesta riippuen jakelukanavissa keskeisissé
rooleissa. (Selin 1997 : 79) Jakeluportaat tuovat vievan yrityksen tuotteisiin lisaa hintaa.
Alapuolella on esitetty laskukaavan ja esimerkin avulla kuinka jakeluportaan
kustannuksen voi siséllyttdd tuotteiden hintoihin. Jakeluportaan vaikutus tuotteen
loppuhintaan voi laskea seuraavalla kaavalla (Kananen 2010 : 88):

Kaaval. Lisays % = (seuraavan portaan % x 100) / (100 - seuraavan

myyntiportaan %)

Alla olevassa esimerkissa on valmistavan yrityksen tuotteen perushintaan laskettu
jakeluportaan tuoma lisaprosentti. Esimerkin avulla havainnollistetaan sitd kustannusta

joka syntyy, kun tuotteen jakelussa kaytetaan ulkopuolista toimijaan. Esimerkki 1 :

Valmistaja myy tuotteen 200 e hintaan ulkomaiselle tukkuportaalle. Tukkuporras haluaa
25% itselleen. Tukkuportaan aiheuttama lisdysprosentti vientihintaan on ndain ollen

seuraavan mukainen:

(25 x 200) / (200 — 25) = 28,6%

Nain olleen vienti yrityksen tulisi myyda 200e arvoinen tuote hintaan 257,2e (200 e +
28,6%)
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Kustannukset vaihtelevat paljon riippuen kanavasta. Jakeluportaiden kustannukset tulisi
selvittad tarkasti jotta kustannukset pysyvét halutulla tasolla. Yritysten valitsemat
jakelukanavat eivat aina ole lopullisia. Muuttuvien tilanteiden ja ympéristéjen vuoksi
jakelukanavatkin saattavat muuttua. Térkeintd jakelukanavissa on se, ettd ne sopivat
parhaiten silla hetkelld yrityksen toimintaan. (Selin 1997: 79.)

2.1. Tukkukauppa

Tukkuliike on valittaja, jolle on méaritelty tarkasti tehtavét kuten; kysynnan ja tarjonnan
tasoittaminen, tiedon tulkitseminen ja valittdminen markkinoilta, luoton tarjoaminen seka
kaupankaynnin helpottaminen yli kansallisten rajojen. Tukkuliike ei ole loppukéyttédjien
kanssa tekemisissd. Loppukéyttdjien kanssa on tekemisissd loppuasiakkaat.
Tukkukauppaa esiintyy silloin, kun tuotannon ja kulutuksen valillda on esimerkiksi
maantieteellisid eroja. Tukkukaupat toimivat linkkind yritysten vélilla silloin, kun
tuotteita ja palveluita myydaan yritysten valilla. (Dawson 2007). Ytimekkéasti sanottuna
tukkukaupat hoitavat siis jalostetut tuotteet tuotantopaikoilta véhittaiskauppiaille.
(Moeckel 2013: 5.)

Tukkukauppojen avulla pienet kansalliset yritykset voivat padsta paremmin ulkomaan
markkinoille ja taten tukkukaupat helpottavat tuotteiden vientid. Toimitusketjussa
tukkukaupat néyttelevat erittdin tdrke&& roolia siitd huolimatta, vaikka he eivét ole
loppuasiakkaiden kanssa tekemisissa. Tukkukaupat ovat dynaamisia ja adaptoituvat
sulavasti jatkuvasti liikkeellda olevaan ymparistoon toimitusketjussa. Tukkukaupat ovat
tarjoavat business-to-business-palveluita. Tukkukaupat ovat nykyaan myoés palveluiden
tarjoajia. (Das & Tyagi 1994.) Tallaisia palveluita ovat asiakkuuksien hallinta, huolto- ja
jalkimyyntipalvelut, tekninen apu, logistiset avut sekd taloudelliset neuvot. Tukkukaupat
eivat endd ole pelkéstaan osto-kulttuurisesti toimivia, vaan nykyaan tukkukaupat voidaan

néhdd myods myynti-kulttuurillisina. (Reynolds & Cuthbertson 2014.)

Yleisesti ottaen tukkukaupan yleisliiketoiminta takaa sen, ettd jalleenmyyjat saavat ne
tuotteet ja palvelut jotka on tarkoitus valittaa edelleen loppuasiakkaille. Tukkukaupat ovat

panostaneet fyysisiin varastoihin ja jakeluun johtuen logistiikan merkityksesté tavaroiden
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ja palveluiden toimitusketjussa. Toiset tukkukaupat laittavat resursseja enemman
valitysliiketoimintaan.  Valitysliiketoiminnassa tukkukauppiaat luovat lisdarvoa
liittamalla yhteen véhittdiskauppojen ostajat seka tuotteiden valmistajat. Liséksi
tukkukauppiaat toimivat ndissa suhteissa markkinatietojen tarjoajana. (McGuckin,
Spiegelman & Ark 2005.)

Youn ja Jingyun (2010) Kirjoittavat varastojen olevan erittdin tarkedssa asemassa
tukkukauppiaiden liiketoiminnassa. He nostavat esille positiivisen ja negatiivisen asian
liittyen varastoihin. Negatiivisena asiana nostetaan esiin kustannukset jotka on sidottuina
varastoihin. Varastossa olevat tavarat sitovat itseensd padomaa ja ndin vaikuttavat
negatiivisesti tukkukaupan kannattavuuteen. Positiivisena asiana kirjoitetaan varastojen
auttavan tuotevalikoimassa. Jos varastossa on laaja valikoima tuotteita, voidaan

helpommin tyydyttaa asiakkaiden tarpeet ja vastata kysyntaan.

Varastot auttavat kysyntépiikkien hallinnassa. Esimerkkind voidaan mainita
ilmastointilaitteet. Kes&t ovat ilmastointilaitteiden sesonkiaikaa ja kesdisin
tukkukauppojen, sekd valmistavien yrityksien varastojen arvot nousevat, koska
ilmastointilaitteita otetaan varastoon ennen kuin sesonki alkaa. Ilmastointilaitteissa on
normaalisti pitkd valmistusaika ja t&std syystd pitdd kasvattaa bufferia ennen
kysyntapiikkeja. (Huang, Kuo & Lu 2013.)

Alapuolella on kaavio, josta k&y ilmi missa kohtaa tukkukauppa linkkina
jakelukanavassa. Tukkukaupan erds tehtavistda on pitad ylld ja kehittdd B-2-B

litketoimintaa:

Kuvio 1. Jakelukanava (Levy & Witz 1998: 7)
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2.2. Jélleenmyynti

Jalleenmyyjan tehtdvd on myydd eteenpéin tukkukaupan tai valmistavan yrityksen
tuotteita. Jalleenmyyja néin ollen ostaa tuotteet itselleen ja hoitaa myynnin ja
markkinoinnin. Jalleenmyyja ottaa riskin ja vastuun omille harteilleen tukkukaupan tai
valmistavan yrityksen puolesta. Jalleenmyyja hoitaa kaupanteon kohdemaan asiakkaiden
kesken ja taten tukkukauppa tai valmistava yritys ei ole kohdemaan tai kohdekaupungin
asiakkaan kanssa tekemisissa. (Kananen 2010: 57.) Jos yhteisty0 tukkukaupan tai
valmistavan yrityksen kanssa loppuu niin heilla ei ole asiakaskuntaan mitédan kosketusta,

koska jalleenmyyjé on aiemmin hoitanut kaupanteon ja asiakassuhteet.

Kuvio.2 Jalleenmyyjan asema (Kananen 2010 : 57)

myyntisopimus

Ostotarjoukset /
Viejd E— Jélleenmyyja —>

Kananen (2010) toteaa, ettd vientitilanteesta ja ympéristosta riippuen valmistaja saattaa
tarvita jalleenmyyjéé, koska valmistaja ei tunne kohdemaan kulttuuria ja toimintatapoja.
Se millainen tasta roolista muodostuu, riippuu tuotteesta. Jalleenmyyja on se viimeinen
linkki valmistavan yrityksen ja loppuasiakkaan vélilla jakelukanavassa. Jalleenmyyjét
ottavat vastuulleen kaupallisia asioita jotka nostavat tuotteiden hintoja. Alapuolella on
listattuna nelja erilaista asiaa, jotka vaikuttavat hintoihin (Levy & Witz 1998: 8).

Tuotevalikoiman yll&pito
Bulkkituotteiden hajauttaminen
Varaston pitdminen
Palveluiden tarjoaminen

A w N e
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Jalleenmyyjilla saattaa olla monipuolinen tuotevalikoima. Nama tuotteet ovat saattaneet
tulla monilta eri valmistajilta tai tukkuliikkeiltd. Jalleenmyyjasta riippuen tuotevalikoimia
halutaan pitéé laajoina, jotta voitaisiin paremmin tyydyttda asiakkaiden tarpeet. Ndiden
valikoimien yll&pito nostaa myytévien tuotteiden hintoja. Bulkkituotteiden
hajauttamisella tarkoitetaan sitd, kun tukkukaupat esimerkiksi myyvét suuria eria
jalleenmyyjille, joutuvat jalleenmyyjéat pienentaméaan néité erié varastoistaan hyllyihin ja
tdma nostaa kustannuksia. Varastojen yll&pitdminen tuo aina yrityksille kustannuksia
johtuen siitd, ettd varastoissa olevat tuotteet ovat vield minusta jalleenmyyjille siihen
saakka kunnes ne saadaan myytyad. Palveluiden tarjoaminen vaatii henkilokuntaa ja
henkilokunnan palkat saadaan tuotteista. (Levy & Witz 1998: 8.)

Jalleenmyynti on monipuolista liiketoimintaa joka vaatii monien eri osa-alueiden
hallitsemista. Jalleenmyyjat ostavat tuotteita seké palveluita, joiden myymisesta syntyy
erilaisia kirjanpidon ja hallinnon tietojérjestelmid, jotka vaativat jatkuvaa yll&pitoa.
Jalleenmyyjien pitéa osata varastonhallinta ja sitd kautta varastonarvon optimointi niin,
ettei varastot sido liikaa rahaa. Tuotteita ja palveluita pitdd pystya myos kehittaan ja
prosessit pitdéd hioa tehokkaiksi. Markkinointi ja myynti kuuluvat jalleenmyyjille, kuten
my06s markkinointitutkimukset. Jalleenmyyjien tehtdva on myos usein palkata osaavaa
henkildstd, jotka omaavat hyvét asiakassuhdetaidot sekd ammatillisen myyntityon. .
(Levy & Witz 1998: 14.)

Tietojarjestelmien  avulla  jalleenmyyjat  pystyvat  hallitsemaan  paremmin
lilketoimintaansa. Eri toimintoja ei voitaisi kontrolloida tarpeeksi tehokkaasti ilman
asianmukaisia tietojarjestelmid. Jopa ne jalleenmyyjat joilla on todella pienté
liiketoimintaa tarvitsevat jonkinlaisen tietojarjestelmén pysyékseen kilpailussa mukana.
Tammoinen tietojarjestelma voi yksinkertaisuudessaan olla tietokone, jossa on
laskutusjérjestelmé. Tietokoneen avulla yritys pystyy etsimddn nopeasti ja tarkasti
esimerkiksi myynnit tai vaikkapa asiakkaiden yhteystiedot. Mitd suuremmaksi
liiketoiminta kasvaa, sité edistyksellisemmat tietojarjestelmat pitaa olla. Jalleenmyyntia
harrastetaan paljon internetissa, eikd tdma olisi mahdollista ilman tietojarjestelmié.
(Newman & Cullen 2002: 370.)
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Jalleenmyynnissa on vaikea erottua kilpailusta tuotedifferoinnilla, koska jalleenmyynnin
liiketoimintaan kuuluu tuotteiden ostaminen ja niiden valittdminen eteenpdin. Nain
Kilpailijat pystyvat ostamaan samat tuotteet ja myymaan niitd. Jalleenmyynnissa
markkinajohtajat ovat usein niit4 jotka pystyvét tyydyttamaan kohdemarkkinansa tarpeet
erittdin nopeasti ja tehokkaasti. Erés keino erottua kilpailijoista on alennukset, mutta
pitkalla aikavalilla tuotteiden myyminen alennettuun hintaan ei ole kannattavaa. Lisaksi
markkinajohtajien tarvitsee pitaa silmalla jatkuvasti kilpailijoita ja pitadé huoli siité ettei
omat asiakkaat siirry ostamaan Kilpailijoilta .Kilpailu on yksi niistd tarkeimmista
tekijoistd joka pitdd ottaa huomioon jalleenmyynnin ympéristdssd. Toinen tekija on
kuluttajien trendikéyttdytyminen. Trendikayttdytymista pitdd pystyd ennustamaan ja
muutoksiin on reagoitava heti. Viimeisena tekijand on tunnettava asiakkaiden
ostokayttaytyminen. (Levy & Witz 1998: 17.)

Newman & Cullen (2002) kirjoittavat tuotestrategiasta jolla jalleenmyyja voi myos
erottua Kilpailijoistaan. Tarkedd on I0yt44 juuri ne oikeat tuotteet joita kannattaa
jalleenmyyda. Oikein valitut tuotteet houkuttelevat kuluttajia ja kannustavat
uudelleenostoihin. Tuotestrategiassa pitdd segmentoida mahdolliset asiakkaat, tehda se
oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Mahdolliset asiakkaat ovat kaikki ne ihmiset, jotka
ovat valmiita maksamaan maarétyn hinnan tuotteista. Oikea aika méaraytyy sen mukana
mika on silla hetkella vallitseva kulutustrendi. Oikealla paikalla tarkoitetaan
jalleenmyyjan fyysisia tiloja. Se missa tilat sijaitsevat ja mink& kokoiset ne ovat, on

merkitysta.

Jalleenmyynti on muuttunut todella paljon digitalisaation my6ta ja endd jalleenmyynti ei
ole pelkastaan kaupan hyllylta tuotteiden fyysisista myymistd kaupassa asioiville
asiakkaille. Alapuolella on kuvassa olevan kolmion avulla selitetty ne tekijat, jotka ovat

vaikuttaneet jalleenmyynnin liiketoiminnan muutoksiin:
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Asiakas

Teknologia

Jalleenmyyja Hallitus

Kuvio 3. Jalleenmyynnin ymparistoon vaikuttavat tekijat (J. Fernie, S. Fernie & Moore
2012: 2).

Asiakkaiden demografiset, sosioekonomiset ja elamantyyliin liittyvdt muutokset
vaikuttavat vahvasti jalleenmyynnin ymparistoon. Hallitukset saantelevét lakeja seka
markkinoita. Esimerkiksi aukioloaikoja on sdadelty ja ndma muutokset muovaavat
jalleenmyynnin liiketoimintaympéristod. Kilpailu jalleenmyyjien valillda muokkaa
jalleenmyyjien toimintaa ja sita kautta vallitsevaa kilpailuympéristd. Teknologia on téall&
hetkell& suurin tekija, joka vaikuttaa kilpailutoimintaan. Teknologina kehittymiselld on
syntynyt digitalisaation aikakausi, joka mahdollistaa ostosten teon internetin kautta.
Teknologian avulla asiakkaat voivat tehda ostoksensa globaalisti. Teknologian on luonut
tietojarjestelmia joiden avulla jalleenmyyjét voivat olla tukkukauppoihin ja valmistaviin
yrityksiin yhteyksisséd helpommin ja titen yhteistyd on helpompaa toimitusketjussa.
Lisédksi asiakkaiden kanssa on vaivatonta kommunikoida tietojarjestelmien avulla ja tdmé
mahdollistaa paremman palvelutason. Uudet teknologiat ovat mahdollistaneet
toimitusketjussa uusien tuotteiden suunnittelun, testauksen, valmistamisen ja jakelun

nopeammin ja halvemmin kuin koskaan ennen. (Fernie ym. 2012: 2-3.)
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2.3. Suoramyynti loppuasiakkaille

Suoramyynti on myynnin muodoista vanhin. Sen historia ulottuu paljon ennen teollista
vallankumousta. Ihmiset myivéat ja myyvét vieldkin tavaroita torilla ja tienvarsilla
tutuilleen ja tuntemattomille. Teollisen vallankumouksen jalkeen suoramyynti muuttui
siten, ettd saatettiin myyd& toisten tuotteita eikd endd itse tehtyjad. MyGhemmin
suoramyyntiin tuli mukaan erilaiset bonukset ja kannustimet myydé tuotteita. (Graham
2000: 4.)

Suoramyynnissa myytévan tuotteet edustaja on suoraan yhteydessé asiakkaaseen, eiké
tukkukauppoja ja jalleenmyyjid ole linkkind myyntiketjussa. Tuotteen myyja voi olla
tOissd valmistavassa yrityksessd, tai han voi olla ulkopuolinen henkilé omalla y-
tunnuksellaan tekeméssa myyntid omaan tiliin. Myynti voi tapahtua puhelimessa, ovelta
ovelle, sahkopostitse, tekstiviestilla tai vaikkapa erilaisilla messuilla standeilla
tapahtuvilla kohtaamisilla. (Graham 2000: 9.)

Suoramyynnissa liiketoiminnan lahtokohtana on asiakas. Potentiaalisten asiakkaiden
tarpeet pitaa selvittdd ennen kuin liiketoimintaa kannattaa aloittaa. Kun asiakkaat on
tunnistettu, pitdd heitd varten luoda paras mahdollinen tuotteen, hinnan, jakelun ja
kommunikaation yhdistelmd, jonka tarkoituksena on tarjota asiakkaille parasta

mahdollista palvelua, parhaita mahdollisia tuotteita kayttaen. (Huuhka 1995: 14.)

Jobber & Lancaster (2009: 248) korostavat myyntityon olevan asiakkaiden tarpeiden
tunnistamista seka ratkaisujen loytdmista ongelmiin. Teollisuuden suoramyynnissa
myyjat ovat erittdin harjautuneita ja ammattitaitoisia myyjia. Myyjien korkea
ammattitaito johtuu pééasiassa siitd, ettd ostajatkin teollisuuden puolella ovat erittéin
patevid. Myyntitapahtumassa myyjien tulisi kaivaa esiin asiakkaiden tarpeet seka tarjota
niiden mukaisia ratkaisuja sen hetkisesta ymparistosta riippuen. Myyntitapahtumassa ei

suositella kaytettavaksi manipuloivia tai painostavia taktiikoita.

Suoramyynti on todella dynaaminen, elinvoimainen ja nopeasti laajeneva jakelukanava

markkinoida ja myyda tuotteita, sekd palveluita suoraan loppuasiakkaille. Suoramyynti
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sopii hyvin henkil6ille jotka haluavat ansaita rahaa suoraan itselleen, sekd rakentaa
omanlaisensa liiketoimintaa. Suoramyynti sopii asiakkaiden nédkékulmasta heille, jotka
eivat halua kdyda véhittdiskaupoissa, vaan toivoisivat yksilollisempaa kaupantekoa.
(Liao, Chen & Hsieh 2011.)

Suoramyynti on aikansa alusta perustunut jakelijoiden myyntiin kotoa kéasin kayttaméalla
hyvaksi sosiaalisia kontakteja. Suoramyyntia harjoittavia myyjia pidetaan yleisesti ottaen
erittdin patevind myyjinad johtuen heidan sosiaalisista taidoistaan sekd luottamuksesta
jonka he ovat ansainneet tyonsd kautta. Suoramyynnin liiketoiminta teollisuudessa
rakentui siten, ettd myyjien henkilokohtaisia suhteita alettiin hyddyntdméan B-2-B
kaupanteossa. (L. Ferrel & O.C. Ferrel 2012.)

NyKkyisissé tutkimuksissa on selvitetty, ettd suoramyynnilld on positiivisia vaikutuksia
asiakkaiden tyytyvéisyyteen. Suoramyynti mahdollistaa asiakkaiden palvelemisen niin
sanotusti kasvot nakyvissa ja turvallisessa ympadristossd asiakkaiden ndkdkulmasta.
Tallainen kasvot nakyvissa tapahtuva myyntityd on normaalista myyntitydsta poikkeavaa
ja roolia kutsutaan ylimaaréisen kayttaytymisen rooliksi (extra role behaviour). Téstéa
roolista on tullut erdénlainen palvelustrategia, koska asiakkaiden palaute on kasvotusten
tapahtuvaa vuorovaikutusta ja asioihin voidaan reagoida heti ihmislaheisemmin. Téassa
uudenlaisessa suoramyyntistrategiassa korostuu spontaanisuus ja emotionaalisuus. (Chia-
chi & Shu-hei 2012.)

Suoramyynti on elinvoimainen ja tehokas keino monille yritykselle saada tavarat ja
palvelut markkinoille. Vahittaiskauppojen laajentaminen tulee jossain kohtaa
kannattamattomaksi ja yrityksen tulevat panostamaan yha enemmén suoramyyntiin.
Suoramyynti on mahdollisuus kaikille niille myyjille jotka edustavat omaa yritystaan ja
saavat palkkansa provisioina. Suoramyynnin avulla omaan lukuunsa toimivat myyjéat
motivoituvat, koska he voivat olla oman itsensd herrojaan ja tatd kautta vaikuttaa omiin
tienesteihinsd myynnin kautta. Ty0ajat ovat myds usein joustavia ja tdmé kannustaa

monia ryhtymé&én suoramyyntiin omalla y-tunnuksella. (Duffy 2005: 43.)
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2.4. E-commerce eli séhkdinen kaupankaynti

E-commerce, séhkoinen kaupankaynti tarkoittaa kaikkea sitd ostoa, myyntia kuljetusta
sekd informaation vaihtoa joka tapahtuu Internetin tai intranetin valityksella. Sahkoinen
kaupankéynti on muutakin kuin myyntia ja ostoa. S&hkdisessa kaupankaynnissa tehdaan
myo0s yhteistyota toimitusketjussa olevien eri toimijoiden kanssa. Markkinoilta syntyvéa
dataa jaetaan ja esimerkiksi erilaisia koulutuksia jarjestetd&n eri toimijoiden kesken
Internetissd. Nykyaan kuka tahansa voi harjoittaa sahkoistd kaupankayntié. Internetissa
yksityishenkil6t voivat myydé ja ostaa toisilta yksityishenkil6iltd tai yrityksilta tuotteita
ja palveluita séhkoisesti. (E. Turban, King, Lee, Liang & D. Turban 2015: 8.)

E-commerce ei ole téllad hetkelld kuin 20 vuotta vanha ja sen kasvu on ollut todella
voimakasta viimeisten vuosien aikana. E-commercen kasvuun vaikuttavia tekijoita on
lukuisia. Asiakkaiden preferenssit seka eri hyddyt kasvattavat sahkoisté liiketoimintaa
aivan samalla lailla, kuin innovaatiot, teknologian kehitys, hallitusten avustukset ja
kilpailu. E-commerce mahdollistaa sen, ettei yritystoiminnan aloittamiseen tarvita suurta
summaa rahaa. (E. Turban, King, Lee, Liang & D. Turban 2015: 16.)

lIman Internetia sahkoinen kaupankaynti ei olisi mitenkdan mahdollista. Internet on
saanut alkunsa alun perin Yhdysvaltojen armeijan tutkimusprojektista, jossa
tarkoituksena oli luoda tekniikka jonka avulla tietokoneet pystyisivét olemaan yhteydessa
toisiinsa pitkienkin valimatkojen pé&&sta. Taman tutkimusprojektin nimi oli ARPANET
(Advanced Research Projects Agency Network). Armeijan tutkimusprojektista Internet
laajentui yliopisto kayttéon ja mydhemmin kaupalliseen kayttoon. Vuonna 1992 syntyi
World Wide Web ja vuosituhannen vaihteessa sahkdinen kaupankaynti alkoi. Siita lahtien

séhkoinen kaupank&ynti on kasvanut rajahdysmaéisesti. (Treppe 200: 12.)
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1969 2010
1969-luku 1970-luku 1980-luku 1990-luku 1995 2000-luku
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Internet
ARPANet Muut Sisainen yhteydet Amazon.com E-
Internet Il

commerce

kasvaa

Kuvio 4. Sahkdisen kaupankaynnin vaiheita (Trepper 2000: 11)

Popescu (2015) kirjoittaa E-commercen tukevan yritysten eri prosesseja ja tata kautta
mahdollistaa yritysten tehokkaamman toiminnan. Kun palveluiden ja tuotteiden laatu
kasvaa, myos taloudellinen kehitys kasvaa. Alrawi ym. (2008) nostavat esiin myds
séhkoinen kaupankdaynnin hyotyjd seuraavasti; se védhentdd kustannuksia, parantaa
tuotteiden laatua, tavoittaa paremmin uudet asiakkaat ja toimittajat, sek& mahdollistaa
uusia tapoja myyda olemassa olevia tuotteita. Sédhkdisen kaupankédynnin avulla myos
séastetaan tietyissa liiketoiminnasta syntyvissd toiminnoissa, kuten kaésittelykuluissa
koskien tarjouksia ja myyntitiedusteluita. Sahkodisen kaupankdynnin avulla menee myos

vahemman aikaa tuotteiden saatavuuden seurantaan.

Sahkoisen kaupan k&ynnin kustannukset ovat suoria ja epasuoria kustannuksia. Suorat
kustannukset tulevat kaupan kaynnin suunnittelusta, sen aloittamisesta seka
pyorittamisestd. Sahkdista kaupankayntia varten tarvitaan laitteisto, jonka avulla kauppaa
yllapidetdan. Laite vaatii paivityksid joka sitoo kustannuksia. Laitekustannuksia syntyy
muun  muassa  verkkolaitteista, tietoliikenneyhteyksistd  sek&  tyGasemista.
Henkilostokustannuksia syntyy yrityksestd riippuen. Henkildiden palkkaaminen ja
perehdyttdminen sitoo kustannuksia. . Epésuoria kustannuksia syntyy, kun s&hkdisté
kaupankayntié ei k&dyda. Mahdolliset asiakkaat menetetddn. Kustannusten méarittelysta
séhkoisessa kaupankadynnissé tekee vaikeaa, koska teknologia ja markkinointistrategiat
usein pitavét sisalldan tuntemattomia tekijoitd. Sahkoiseen kaupankayntiin siirryttadessé

on tarkeda tehda selvaksi, ettd harjoitetaanko séhkoistd kaupan kayntid yrityksen sen
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hetkiselld liiketoiminta suunnitelmalla, vai pitéisikd luoda kokonaan uusi strategia.
(Trepper 2001: 54.)

Globaalissa muodossaan sahkdisen kaupankéynnin on eri kohdemaissa kaytettava
asiakkaiden kieltd seka paikallista valuuttaa. Internet sivujen on oltava ymmarrettavissa
kohdemaan kielelld. Kansainvalisesséd kaupassa OECD:n (Economic Cooperation and
Development) merkitys on todella korkeassa roolissa, koska siind korostuu
kulttuurillisten, kielellisten, kauppatapoihin  perustuvien, lainsaadannéllisten ja

rahoitukseen liittyvien erojen harmonisointi. (Trepper 2001: 62.)

Turvallisuus on todella tarke&ssd roolissa sdhkdisessa kaupan kaynnissa. Erilaisia
tietomurtoja voi tulla globaalisti yrityksen ulkopuolelta ja ndihin pitdd pystya
varautumaan etukateen. Vakavimmat tietomurrot tulevat kuitenkin yrityksen sisalta.
Né&itd sisdisia tietomurtoja voidaan ennaltaehkéistd keskittymélld palkkaamaan

luotettavaa henkilostod seké validoimalla luotettavat toimittajat. (Trepper 2001: 71.)



24

3. VIENTIMUODOT

Taman tutkimuksen case yritys harjoittaa ulkomaanvientid Vengjélle. Koimme yhdessa
case yrityksen kanssa oleelliseksi tutkia millaisia vientimuotoja eri yritysten on
mahdollista harjoittaa, kun palveluita ja tuotteita viedadan ulkomaille. Eri vientimuotoina

voivat olla epasuora, suora ja valiton vienti.

Kansainvélisessa viennissa yritykset kayttavat vientiin liittyen eri vientimuotoja riippuen
siitd, kuinka nopeasti tuote halutaan markkinoille ja missd markkinat sijaitsevat. Lisaksi
vientimuotojen valintaan liittyy oleellisesti se, minkélaista tuotetta halutaan vieda.
Tuotteen ominaisuudet vaikuttavat vientimuodon valitsemiseen, tai lahinnd siihen
l0ytyyko sopivaa toimijaa viemaan tuotettaan kohdemaahan. Kohdemaan on paikallinen
toiminta vaikuttaa myos olennaisesti siihen kuka viennisté loppukédessa vastaa. (Selin
1997: 25.)

Liséksi viennin muotoa pohdittaessa yrityksissa pitdd miettia mika on sen hetkinen
viennin osaamisen tila sekd nykyiset voimavarat. Vientitoiminnan alkupaéssa yritykset
normaalisti kayttavat ulkopuolista apua tuotteita ja palveluita viedessa. Jos yritykselld on
esimerkiksi todella tekninen tuote, on sen antaminen ulkopuolisen hoidettavaksi
kyseenalaista, koska valttaméattd ulkopuolisella ei ole vaadittavaa tietamystad tuotteen
teknisista ominaisuuksista. Jos kohdemaa on kulttuurillisesti todella erilainen ja vaatii
kulttuurillista osaamista, on jarkeva vaihtoehto kayttad paikallista toimijaa. (Selin 2004:
62.)

Yritysten valitsemat vientimuodot méaardaytyvat yleensd sen mukaan missa vaiheessa
yrityksen liiketoiminta on. Liiketoiminnan alkupuolella yritykset yleensd pyrkivat
I0ytamadn vaivattomimman ja helpoimman vientimuodon. Kotimaisen valikaden kaytto
toiminnan alkuvaiheessa ulkomaille vietédessa on yleistd. Kun liiketoiminta on jatkunut
pidempdan, ja vientitoimintaan on perehdytty vientiyrityksessd, voidaan harkita
kohdemaassa toimivan paikallisen vélik&dden kayttoa. Yritykset joilla on erittdin vankkaa
tietoa vientitoiminnasta voivat vieda itse tuotteita ja palveluita kohdemaihin. Tdma tapa



25

on kallein ja vaatii vievaltd yritykseltd resursseja markkinointiin, myyntiin seka
asiakastutustumisiin. (Selin 2004: 24.)

Kananen (2010) nostaa esille eri vientimuotoihin liittyen seuraavat asiat jotka yrityksen

pitéd ottaa huomioon kansainvélisessa viennissa:

- Vientimuodosta syntyvat kustannukset

- Toimintavapaus (kuka tekee kohdemaassa paatokset)
- Riskit

- Markkinoilta saatava palaute

- Investointien takaisinmaksuaika

Vientimuotoa maéariteltdessd yritysten tulisi ottaa huomioon se, ettei sen hetkisen
vientimuodon valinta ole valttaméattd pysyva ratkaisu. Liiketoiminnan muuttuessa myos
vientimuoto saattaa muuttua. Aiemmassa kappaleessa Kanasen (2010) luettelemat kohdat
ovat niitd joiden muuttuessa yritysten pitdd uudelleen tarkastella sen hetkista ja

mahdollisia tulevia vientimuotoja.

3.1. Epésuora vienti

Epésuoran viennin paapiirre on kotimaisen vélijasenen kayttd. Valijasen on normaalisti
vientiliike tai vientiagentti. Epésuorassa viennissd kaupanteko on peilattavissa
kotimaiseen kauppaan.  Yritys joka kéayttad epdsuoraa vientia ei mahdollisesti
kansainvalisty koskaan. Kuitenkin jos yritys haluaa kansainvélistyd , niin sen ei tarvitse
osata kansainvalisen kohdemaan paikallista kieltd, vaan riittdd ettd omalla kielelld&n
neuvottelee kotimaisen valijasenen kanssa. Epdsuoraa vientia yritykset kayttavat
kansainvélistymisen ensimetreilld ja tdm& mahdollistaa sen, ettei tarvitse tehda vieléd

suurempia taloudellisia investointeja. (Kananen 2010: 47.)

Epésuorassa viennissd kotimaisen valijdsenend voi toimia vientiyritys, kauppahuone,
vientiagentti tai vientiliike. Namé ovat niitd jasenid jotka tekevat epdsuorasta viennista
identtistd kotimaisen kaupank&ynnin kanssa. Vientiosaamista ei yrityksella tarvitse

juurikaan olla, kun kéytetddn néaita vélijasenid. Epésuora vienti soveltuu erittdin hyvin
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vietdessd kauas kohdemaihin seka ns. bulkkitavaran toimitusten kanssa. Positiivisena
asiana kansainvaliseen kauppaan liittyen voidaan pitdd sitd, ettei viennissd esiinny

valuuttariskia seka epasuoravienti on vaivatonta. (Selin 1997: 25.)

Pidemman péaalle tam& vientimuoto tulee kalliiksi kansainvalista kauppaa silmalla pitéen,
koska harvoin valijasen myy tuotteita suoraan loppuasiakkaille. Jakeluketjuun tulee
useimmiten ulkopuolinen toimija valijasenen lisaksi ja tdma lisdé kustannuksia. (Kananen
2010: 47.)

Negatiivisena puolena epdsuorassa viennissd on se, ettei valmistaja saa lainkaan
kosketusta markkinoihin tai kohderyhmé&an. Vélikasi hoitaa yhteistyon loppuasiakkaan
kanssa ja t&std syystd valik&si on muodostanut liiketoiminta suhteen asiakkaisiin.
Pahimmassa tapauksessa, jos yhteisty6 loppuu valmistavan yrityksen ja vélikaden kesken
niin valmistavalla yrityksella ei ole mitaén kontakteja asiakkaisiin jaljella. (Selin 1997:
72.) Toinen negatiivinen asia on, ettd vientiyrityksen kontrollointimahdollisuudet ovat

minimissaan, eli yritys ei voi juurikaan vaikuttaa vientiin (Kananen 2010: 47).

Epdsuorassa viennissa vieja yritys kayttaa tatd viennin muotoa, jos se kokee hyotyvan
tastd enemmaén kuin ilman yhteisty6ta menettéisi. Yhteistyon avulla riskeja pyritdén
minimoimaan seka markkinointikustannukset puolittuvat. Tyytyméattomyytta synnyttéa
epatasainen viennin jakautuminen. (Pehkonen 2000: 52.)

3.2 Suora vienti

Suoralla viennilla tarkoitetaan vientia, jossa kaytetaan valijasenta tuotteen kohdemaassa.
Erilaisia vélijasenia ovat agentit ja maahantuoja. Myos tuontiliikkeet ovat vélijasenia.
Suorassa viennissa vieva yritys kayttdd vain yhtd naistd vélijésenistda kohdemaassa.

Valijasenen tehtdva on hoitaa markkinointi loppuasiakkaille. (Kananen 2010: 46.)

Suorassa viennin muodossa kéaytetty kohdemaan edustaja kartoittaa asiakkaat ja tapaa
potentiaalisimmat heistd. Korvaus on yleisesti ottaen maksettu edustajalle myynnin
mukaan. Yhteistyon kehittyessa on huomattu, etta tdméa viennin muoto on vaihtoehdoista

useimmiten sopivin pienemmille yrityksille. Yhteisty0 ei usein rajoitu vain yhteen
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edustajaan. Kohdemaasta ja markkina-alueesta riippuen yrityksen pitad hankkia tarpeeksi

edustajia, jotta mahdolliseen kysyntédén voidaan vastata tehokkaasti. (Selin 2004: 65.)

Suora vienti on kaikista vientimuodoista kaytetyin, kun tarkastellaan suomalaisten
yritysten kansainvalista vientid. Jotta vienti olisi mahdollisimman tehokasta, tulisi vievan
yrityksen tuntea kohdemaan kaupan rakenne seké asiakkaiden preferenssit. Eri valijasenia
joita vieva yritys kéyttdd suorassa viennissa voivat olla tuontiagentti, maahantuoja ja
komissionaéri. (Pehkonen 2000: 56.)

Suoran viennin positiivisiin puoliin voidaan mainita viennin vélittoméat kontaktit
kohdemaan kanssa. Negatiivisena puolena nostetaan esiin vientiin sidotut suuret
kustannukset. Vaikkakin vievalld yritykselld on suora kontakti kohdemaassa, niin
kuitenkaan suoraa kontaktia lopulliseen asiakkaaseen ei ole. Kulutustavarakauppa on
suoran viennin tunnusmerkkeja. Talla kaupan ja viennin muodolla pyritdén tavoittamaan
lagja asiakaskunta. (Selin 1997: 26.)

3.3 Viliton vienti

Véliton vienti tarkoittaa yksikertaisuudessaan sitd, ettei Vvélikdsia kaytetd
myyntitapahtumassa vientiyrityksen nakdkulmasta. Valiton vienti voi tilanteesta riippuen
olla pitké- tai lyhytaikaista. Tama viennin muoto on kaikista nopein tapa tunkeutua
markkinoille, koska vienti tapahtuu suoraan mahdollisille asiakkaille. (Kananen 2010:
84.)

Koska vélikasia ei kayteta, vaatii se vievélta yritykseltd korkean tason vientiosaamista.
Valittdmassa viennissa yrityksen pitad tuntea kohdemaa seka kohdemaan loppuasiakkaat
hyvin, jotta viennista tulee onnistunutta. T&m& viennin muoto vaatii investointeja
markkinointiin. Investoinnin markkinoinnin saattaa kuitenkin kannattaa, koska
myydyistd tuotteista ei tarvitse maksaa palkkioita valikasille, kuten suorassa ja

epasuorassa viennissa tarvitsee. (Selin 1997: 26.)

Pehkonen (2000: 56) tuo esiin, ettd valitonté vientié harrastavat padasiassa yritykset, joilla
on tuoteportfoliossaan kalliimpia seka teknisempié tuotteita vietdvaksi. Asiakaskunta
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tallaisissa tapauksissa on yleensa todella suppeaa ja markkinat rajalliset. Eri kanavia, joita
valittémassa viennissd voidaan kéyttdd, ovat myyntikonttorit seka yritysten omat

valmistavat tuotantoyksikot

Negatiivisena puolena voidaan nostaa esiin se, ettd tdma viennin muoto vaatii yritykselta
kaikista viennin muodoista eniten resursseja. Resursseja vaaditaan, koska yrityksen pitéa
itse tehdd markkinointitutkimukset seké kartoittaa mahdolliset loppuasiakkaat. Valitén
vienti edellyttdd yritykseltd todella vankkaa ja asiantuntevaa vientiosaamista seka
Kielitaitoa. Positiivinen asia valitttmadssa viennissd on se, ettd yritykselle koko
vientitoiminnan hallinnointi on helpompaa ja l&pindkyvampad, koska vélikésia ei ole
vientiprosessissa mukana. Vievalla yrityksell& on hyva kuva kohdemaan markkinoiden
kehityksestd ja sen hetkisesta markkinatilanteesta, kuin vélikasia kaytettdessa. (Selin
2004: 66.)

Koska valittomassé viennissd ei kaytetd vélikasia, jaa vievalle yritykselle tuotteista
enemman Kkatetta kuin muissa viennin muodoissa. Kolikon kéaantdpuolena ovat
markkinointikustannukset. Muissa viennin muodoissa ei markkinointikustannuksia ole,
koska vélikédet hoitavat ne. Véliton vienti ei ole ideaali silloin, kun kohdemaan tilanne
vaatii paikallaan oloa. Tallaisissa tilanteissa oman myyntikonttorin perustaminen olisi
vaihtoehtoinen ratkaisu. Suurimmat kustannukset syntyvat valittdmassa viennissa
myyntihenkildston Kiinteista kuluista sekd matkustamisesta aiheutuvista kuluista. (Selin
2004: 66.)
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4. TARKASTELTAVA YRITYS

Tassa luvussa esitellddn tarkasteltava yritys sekd tutkimukseen valitut tuotteet.
Tutkimuksessa oleva yritys on harjoittanut nykyisella y-tunnuksellaan liiketoimintaa
hieman vajaan kymmenen vuotta. Samalta alalta tyokokemusta on kuitenkin jo yli

kaksikymmenta vuotta. Tarkasteltava yritys on tutkijalle jo entuudestaan tuttu.

Case yritys on perustettu vuonna 2007 Porissa. Yritys on keskittynyt raskaan kaluston
varaosien maahantuontiin, seké vientiin. Case yrityksen liiketoiminnan keskidssa on
asiakas.  Laadukkailla  tuotteilla  sekd  palveluilla  tdhdatddn  korkeaan
asiakastyytyvéisyyden tasoon. Asiakkaiden tyytyvéisyyden korkean tason
saavuttamiseen ja sen yllapitdmiseen péaastdan hyvélld toimitusvarmuudella seka
korkealaatuisilla tuotteilla. Asiakkaiden tyytyvdisyyden tasoa yllapidetdan hyvéalla
asiakaspalvelulla. Yritykselld on tallda hetkellda todella laaja tuotevalikoima.
Liiketoiminnan ensimetreilla tuotevalikoima rajoittui l&hinna tydvaloihin, led-valoihin ja
raskaan kaluston kaytossa oleviin valoihin. Liiketoiminnan kehittyessa ja laajentuessa
my0s tuotevalikoima laajentui. Nykyisessa liiketoiminnan mittakaavassa yrityksen

tuotevalikoima koostuu lahes kaikista raskaankaluston varaosista.

Visiona case yritykselld on saavuttaa prosentuaalisesti korkea markkinaosuus
kilpailijoihinsa verrattuna kotimaassa ja Vengjalla. Asiakkaina ovat télla hetkelld
yritysasiakkaat. P&dasiallisia asiakasryhmid ovat raskaankaluston korjaamot seka
kuljetusliikkeet. Yksityisasiakkaat kuuluvat myos joltakin osin asiakaskuntaan, mutta
naitd on harvassa. Syy miksi yksityisasiakkaat ovat harvassa, johtuu yrityksen
strategiasta. Case yritys ei nde strategisesti jarkevaksi panostaa yksityisasiakkaisiin niin
paljoa  kuin  yritysasiakkaisiin.  Case  yrityksen  nykyisessa  strategiassa

uusasiakashankintaa yksityisasiakkaiden suhteen ei ole ollenkaan.

Taman hetkisind markkina-alueina varaosien myynnille on Suomi ja Vengja. Tuotteiden
ja palveluiden myynti on kokonaan omistajan vastuulla. Tamén tutkielman avulla
myyntid pyritdan tehostamaan oikeiden jakelukanavien valinnoilla. Uusasiakashankinta

sekd olemassa olevien asiakassuhteiden yll&pito ja kehittdminen, kuuluvat omistajan
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vastuualueelle. Vientimuotoina Vendjédlle viedessd case yritys hyddyntdd tamén
hetkisessa liiketoiminnassaan viennin muodoista suoraa ja valitonta vientid. Venajalla on
oma tytaryhtio, joka on perustettu VVenaldisen tilitoimiston avulla. Paikallinen kontakti oli
auttamassa tytaryhtion perustamisessa Pietariin. Sama paikallinen kontakti toimii suora

viennisséa

Case yritys on perehtynyt hyvin Vengjan kulttuuriin ja omatoimisesti kasvattanut
liiketoimintaosaamistaan. Yritys on tehnyt Vendjalla kattavan markkinatutkimuksen
perustuen potentiaalisiin  asiakkaisiin ja markkinoihin. Kannattavuuslaskentaan
pohjautuen liiketoiminta aloitettiin vuonna 2014. Yrittaja on k&ynyt vendjan kielen
kursseja seké osallistunut suomalais-venaldisen kauppakamarin jarjestaméan tullaus- ja
sertifiointikoulutukseen. Case yrityksen edustus on ollut Viipurin tullin jarjestaméssa
koulutustilaisuudessa, jonka tarkoituksena on ollut kansainvalisten vientifirmojen
perehdyttaminen Vendjén tullin toimintaan. Vendjan liiketoiminnan l&htdkohtana on ollut
viedd tuotteita ja palveluita Vendjalle, valmistavilta yrityksilta jotka sijaitsevat Pohjois-

ja Etela-Euroopassa.

Case yrityksen tavoitteena on harkitusti laajentaa nykyista liiketoimintaa Venajalla ja
kartoittaa lis&a potentiaalisia asiakkaita. Potentiaalisten asiakkaiden laajentumisen myota,
pitéd valita sopivin jakelukanava, jota pitkin varaosat tavoittaisivat asiakkaat tehokkaasti.

4.1. Tutkimuksessa tarkasteltavat case yrityksen komponentit

Olemme case yrityksen kanssa valinneet kaksi toisistaan erilaista tuotetta tahan
tutkimukseen. Koimme jarkevéksi tarkastella toisistaan selkeésti eroavia kokonaisuuksia,
jotta tutkimuksesta tulisi monipuolisempi ja informatiivisempi. Molemmat ovat
strategisesti merkittdvid komponentteja tuotevalikoimassa ja naihin komponentteihin on
sidottu resursseja kiinni enemman, kuin muihin tuotevalikoiman tuotteisiin. Komponentit
erottuvat toisistaan merkittdvasti niin teknisesti, kuin myds hankinta- ja
myyntiprosesseiltaan. Komponentit eroavat toisistaan myos historiallisessa mielessé.
Ensimmainen komponenteista on ollut case yrityksen tuotevalikoimassa ensimetreisté

saakka. Jalkimmaéinen komponentti on tuotevalikoimassa alle vuoden vanha.
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4.1.1 llmajouset

IiImajousen tehtdvé on vaimentaa iskuja ja pitda rengas tiessa. Ilmajouset ovat akselin ja
rungon vélissa kuorma-autoissa ja perdvaunuissa. Jouset ovat mekaanisia ja koostuvat
kansista, jousipusseista ja méannastd. llmajousen pussissa on ilmaa joka toimii
vaimentavana elementting jousissa. Pussissa oleva ilma lisaantyy tai poistuu venttiilien
kautta sitd mukaan kuinka paljon kuormaa ajoneuvossa on silla hetkella. Metallinen kansi
toimii ilmajousessa niin sanottuna hattuna, joka pitaa ilman jousipussissa. Kannen avulla
ilmajouset Kiinnitetddn auton runkoon ja rakenteeseen. Jousipussi on kumia ja
kumikerrosten valiin on laitettu kangasta, joka tekee rakenteesta kestévén. limajousen
kumirakenne on periaatteeltaan sama kuin autonrenkaiden kumirakenne. IIman

ilmajousia ainoa vaimentava osa kuorma-autossa olisi siina olevat renkaat.

Kuva 1. limajousen ulkoasu (Fabio 2016)

Valmistusmenetelm& on jaettu neljddn eri toimintoon jotka koostuvat kumin

leikkaamisesta, kumin rullaamisesta, vulkanoinnista ja kokoonpanosta. Kun ilmajouset
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ovat valmiina, ne testataan eri testimenetelmilld. Testauksilla halutaan varmistua siitg,

ettd ilmajouset tayttavat niille asetetut standardit.

IiImajouset ovat ostotuotteita, jotka ostetaan valmistavilta yrityksiltd Etel&d-Euroopasta
EU:n ulkopuolelta. Valmistavat yritykset on validoitu tarkasti. Pa&kriteerit validoinnissa
olivat hinta, laatu ja toimitusvarmuus. Ilmajousien kanssa on pidettavé ylla varastoa.

IImajousissa on myds minimitilausmaara valmistajalta tilattaessa.

IiImajouset ovat takuu varmaa kulutustavaraa. llmajousia myydaan tasaisella volyymilla,
olemassa oleville asiakkaille. Uusia yritysasiakkaita kartoitetaan jatkuvasti. Case
yrityksen tuoteportfoliossa ilmajousilla on verrattain laaja myyntihistoria muihin
komponentteihin ndhden. llmajouset ovat ensimmadisia komponentteja joita yritys on
ottanut tuotevalikoimaansa. Alkuaikoina ilmajousia hankittiin suomalaisten tukkureiden

kautta, mutta myéhemmin siirryttiin ostamaan suoraan valmistajilta.

IImajousien hankinnassa toimitusajat ovat usein hieman pidempid, koska namaé tulevat
paasaantoisesti EU:n ulkopuolelta. EU:n ulkopuolelta tilattaessa tullaus ja sen mukana
tuleva byrokratia vaikuttavat toimitusaikaan. Ilmajousien kanssa tilauserien pitaa olla
my06s suurempia. Valmistavalla yrityksellda on minimitilausméaara jonka he suostuvat

toimittamaan.

4.1.2 Jarrusatula

Jarrusatuloiden kanssa ansaintalogiikka on téysin erilainen kuin ilmajousien.
Jarrusatuloiden hankinta toteutuu ostamalla eri toimijoilta kaytettyja jarrusatuloita
korjaustyokunnostamista varten. Tarkoituksena vaihtosatuloiden tekemisessd on, ettéd
vain satulan runko on vanha osa, muut on vaihdettu uusiin. Kéaytetyt jarrusatulat puretaan,
rungot hiekkapuhalletaan ja maalataan. Hiekkapuhalluksessa likainen pinta saadaan
puhtaaksi ja taten maali tarttuu paremmin pintaan. Hiekkapuhalluksen ja maalauksen
jalkeen satulat kootaan uusilla osilla, jolloin jarrusatula on kdytdnndssa uutta vastaava..
Kotimaassa jarrusatuloiden myyntiargumentteina voidaan kéyttdd ekologisuutta.

Jarrusatulat ovat uusiokayttdd, koska vanhat satulat kunnostetaan uuden veroisiksi.
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Jarrusatuloita ei tarvitse l&hettdd ulkomaille korjausta varten. Case yritys hoitaa

kunnostustyon kotimaassa ja kayttad hiekkapuhalluksessa myds kotimaista toimijaa.

Jarrusatula on kuorma-auton jarrutuksen kannalta elintarked komponentti. Jarrusatulat
ovat akseleiden péissd, jotka ovat kiinni rungossa. Jarrusatulassa on jarrupalat jotka
puristuvat jarrulevyn pintaa vasten méntien avulla. Kitkan avulla jarrulevyn pyériminen
hidastuu ja loppuu. Na&in rengas ei padse endd pyorimdan ja vauhti pyséhtyy.
Jarrujarjestelmien viat johtuvat usein jarrusatuloista. Jarrusatuloissa olevat viat johtavat

jarrupalojen ja jarrulevyjen epétasapainoiseen kulumiseen tai jumittumiseen.

Alapuolella olevassa kuvassa on esitetty levyjarrun toimintaperiaate, jossa jarrusatula on
varjatty vihredksi. (Vuorinen 2010: 19.)

Paineilma
sisdin

Jarrukello

Painelevy

Kumipalje

Ulompi Sisempi Epiikeskolaakeri
jarrupala jarrupala  Sijita

Jarrulevy

Kuva 1. Jarrusatulan sijainti levyjarrussa (MVuorinen 2010: 19).
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4.2. Myyntihistoria ja jakelukanavat

Aiempi myynti on tapahtunut aktiivisen suoramyynnin kautta asiakkaille.
Jakelukanavana suoramyynti on koettu tehokkaaksi ja hyvaksi. Suoramyynnin ansiosta
asiakassuhteita on voitu syventdd sekd asiakkaiden tarpeita ymmartdd paremmin.
Molempien tarkasteltavien komponenttien kanssa myynti on ollut paasaantoisesti B-2-B
myyntityotd. Yksityisasiakkaat eivat kuulu yrityksen asiakasryhmaén. Yksityisille
asiakkaille kylld myydaan, jos on kysyntdd, mutta markkinointiin ei sijoiteta

yksityisasiakkaiden kohdalla.

Case yrityksella on ollut aiemmin verkkokaupan kautta liiketoimintaa, mutta
verkkokaupan ongelmana oli hinnoittelu ja tilausmaéarat. Verkkokauppa pitaisi perustaa
siten, ettd Kirjautumattomille kavijoille ei ndkyisi hintoja ollenkaan. Kun rekistergityy,
niin silloin voisi kavijélle laittaa hintaryhman, jonka mukaan han nékisi oman hintansa.
Tassa tarkeaa olisi erotella yksityisasiakkaat ja yritysasiakkaat. Talla estetdén se, ettd
esimerkiksi korjaamon asiakas ei nde milld hinnalla korjaamo ostaa ja vastaavasti
korjaamoasiakas ei peldsty korkeita hintoja, kun nékee tuotteen ohjehinnan. Asiakkaita

saatettiin menettdd epdonnistuneen hinnoittelun takia.

Jarrusatula on uusi komponentti yrityksen valikoimassa. Se on tullut vasta 2015 kesalla
nykyiselld ansaintalogiikallaan. Aiempaa myyntihistoriaa ei ole juurikaan. Vuosi 2016 on
ollut asiakkaiden kartoittamista. Testitoimituksia on tehty kunnostetuista jarrusatuloista.
Asiakkaat ovat olleet todella tyytyvéisia. Tama on tullut esille suorana asiakaspalautteena
ja liséksi reklamaatioiden mé&éard on pysynyt nollassa. Jarrusatuloissa case yritys nakee
suuren potentiaalin. Myyntiargumentteina ovat téysin kotimainen tyo ja jarrusatuloiden
kierratys. Satuloiden rungot ovat kierrétystavaraa ja siis omalta osaltaan tukevat vihreitéa

arvoja.

IImajousissa myyntikatteet maaraytyvat kahdella eri tavalla. Ensimmaisessa tavassa
katetta ei pddse syntymadn, koska myynti tapahtuu omalla ostohinnalla. Valmistaja
laskuttaa tassé tavassa suoraan asiakasta myydysté tuotteesta. Tamén tarkoituksena on
lahinnd saada kasvatettua asiakaskuntaa ja sitd kautta saada lisamyyntid. Lisdmyynnin

kautta pyritddn saamaan kaupaksi muitakin komponentteja joihin siséltyy myynnillinen
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kate. Toinen tapa on yleisempi raskaan kaluston varaosamarkkinoilla. Komponentit
ostetaan suoraan valmistajalta itselle omaan varastoon. Tamén jalkeen ne myydaén
kalliimmalla hinnalla eteenpdin markkinoille, kuin mit& ostohinta oli. Jalkimmainen
tavoista on tutumpaa kaupank&yntid, mutta tiukan markkinatilanteen sanelemana on
ensimmainen tapa hyvaksyttavé, jotta pystytadn pitaméaan kiinni markkina-alueesta seka

potentiaalisista asiakkaista.

Padsaantoisend jakelukanavana on toiminut suoramyynti. Suoramyynti on todettu
monella tapaa hyvéksi tavaksi vieda tuotteita markkinoille. Suoramyynnissa paéasee
olemaan asiakkaan kanssa tekemisissd kasvotusten ja tdma tuo syvyyttda
asiakassuhteeseen. Kasvotusten kéytévassa vuorovaikutuksessa on helpompi pureutua
ongelmakonhtiin, jos sellaisia havaitaan. Asiakaspalaute on helpompi antaa kasvotusten.
Negatiivisiin asioihin voidaan pureutua heti ja antaa asiakkaalle vélitdn kuva siita, etta

hanta kuunnellaan ja autetaan.

Vendjélle viedessd on ollut mukana paikallinen toimija joka on auttanut kaytanndn
jarjestelyissé. Hanen kauttaan on viety markkinoille téssé tutkimuksessa tarkasteltavia
komponentteja. Vienti on kuitenkin ollut vahaisté ja lahinnd on viety testieri& joilla on
tunnusteltu millaista liiketoiminta on itdrajan takana. Paikallinen toimija on yha
kaytettavissa ja han harjoittaa liiketoimintaa raskaan kaluston varaosien parissa. Toinen
viennin jakelukanavista on ollut oma tytaryhtid. Tytaryhtiolla on oma toimipisteensa ja
varastonsa Pietarin keskustassa. P&dsdantoisesti oma tytdryhtio on toiminut

jakelukanavana tahan saakka Venajalla.
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5. TUTKIMUSMETODIT

Tassa luvussa kasitelladn tamén tutkimuksen tutkimisprosessia. Tutkimuksen suuntaus
on kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus. Case yrityksella ei ole tutkittavasta asiasta
paljoakaan aiempaa tietoa kéytettdvissd ja siksi tdman takia kvalitatiivinen
tapaustutkimus soveltuu hyvin kyseiselle case yritykselle. Kvalitatiivisen tutkimuksen
tarkoituksena tassa tutkimuksessa on tarjota laajempaa tietoa yritykselle ja tehda se niin,
ettei erilaisia mittareita kaytetd hyvaksi. Tutkimus pohjautuu aiemmissa luvuissa kaksi ja
kolme Kirjoitettuun teoriaan, sekd haastattelijan ja haastateltavan vuorovaikutukseen.
Aineistosta pohjalta on tehty havaintoja ja niista nidottu johtopaatoksia yhdessa case

yrityksen kanssa.

5.1. Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus on olemukseltaan kokonaisvaltaista tiedon kerd&dmista. Aineisto
syntyy realistisessa ja luonnollisessa ympéristossa. Ominaispiirre tutkimukselle on, etta
tutkija nojautuu enemman omiin havaintoihinsa kuin mittausvélineilla saavutettuihin
tuloksiin. Tutkijat k&yttavat apuvalineinddn erilaisia laadittuja kaavakkeita seka
lomakkeita. Aineistoa tarkastellaan monelta eri kantilta seké todella yksityiskohtaisesti.
Aineiston luotettavuus perustuu laatuun. Tutkimuksen eri  metodeja ovat
teemahaastattelut, havainnointi jossa tutkija on lasné seka tekstien analysointia. Ihmiset
joita haastatellaan, ovat ennalta maariteltyja. Haastattelutilanteeseen valittavia ihmisia ei
siis paatetd sattuman varaisesti. Tutkimussuunnitelma on joustava ja voi muuttua
tutkimuksen edetessd. Tapaukset ovat uniikkeja ja tulkinta tdiman mukaista. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2013: 164.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa l&htokohtana on ajatus siitd, ettd tutkimuksessa muuttujat
ovat monisyisi, toisiinsa liittyvid sek& hankalia mitata. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
muuttujat ovat lahteneet yleisistd kasitteistd, jotka muuttuvat tutkimuksen edetessa.
Kvalitatiivisissa tutkimuksissa hypoteesit syntyvét vasta tutkimuksen tuloksista ja

pohjautuvat teoriaan. (Hirsjarvi & Hurme 2008: 27.)
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Kvalitatiivisen tutkimuksen piirteind ovat kontekstuaalisuus, vapaampi tulkinta seka
toimijoiden erilaisten ndkemysten ymmartaminen. Kvalitatiivisen tutkimuksen mukaan
todellisuutta ei ole yksinkertaista selittdd. Todellisuus on vaihteleva ja moninainen.
Todellisuus maérittyy tutkittavan nakokulmasta ja n&kokulmia voi olla monia.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija ja tutkittava ovat vuorovaikutuksessa toistensa
kanssa ja téstd syysta kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen kohde on tutkijasta
riippuvainen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tiedon keruun nakodkulmasta tutkija on
enemman osallistuva kuin ulkopuolinen. Tassé olennaista on tutkijan henkilokohtainen
osallistuminen ja ymmartavainen nakokulma tiedon kerd&misessé. Tiedon analysointi ja
raportointi on kuvailevaa seka numerollisesti kuvaavia arvoja kaytetdan todella harvoin,
tai ei koskaan. (Hirsjarvi & Hurme 2008: 21-24.)

Kvantitatiivinen tutkimus on kvalitatiivisen tutkimuksen vastakkaistutkimus jonka
paapiirteitd ovat aiempien tutkimuksen tulosten analysointi ja niistd rakentuvat
johtopdatokset. Kvantitatiivisesta tutkimuksesta saatuja tuloksia peilataan olemassa
oleviin valmiisiin teorioihin. Kasitteet ja hypoteesit korostuvat kvantitatiivisessa
tutkimuksessa. Hypoteeseja pyritddn kumoamaan tai vahvistamaan. Havaintoaineisto
perustuu maaralliseen ja numeeriseen mittaamiseen, seké tulkintaan esimerkiksi erilaisten
diagrammien ja prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013: 164.)
Monia eroja on lueteltu kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen valilla. Kenties
yksinkertaistettavin ero on se, ettd kvantitatiivinen tutkimus perustuu numeroihin, kun
taas kvalitatiivinen tutkimus enemman Kirjoitettuun muotoon. On kritisoitu, ettd
kvalitatiivinen tutkimus ei olisi tarpeeksi tarkka. Tarkkuuttava voi kuitenkin ilmaista

mya0s ilman numeroita. (Hirsjarvi & Hurme 2008: 24.)

Kvalitatiivinen tutkimus on laadullista tutkimusta ja sen aineiston kerdysmenetelmat
perustuvat usein haastatteluihin, kyselyhin havaintoihin sek& dokumentoituihin
tietopaketteihin. Né&ita kerdysmenetelmid on mahdollista ké&yttda yksittdin tai yhdessa.
Tutkimuksen asetelmasta riippuen pohditaan mité aineiston kerdysmenetelmid kaytetaan.
(Tuomi & Sarajarvi 2013: 71.) Téassa tutkimuksessa tutkimusasetelma on hieman
vapaampi ja ndin ollen tuntuu loogiselta kdayttdd aineiston kerdysmenetelméana

haastatteluissa keskustelevaa tyylia.
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5.2. Tapaustutkimus

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarjota case yritykselle kayttoon tietoa jonka
pohjalta yritys voi tehda strategisia paatoksia liittyen ennalta mééarattyjen tuotteiden
jakeluun.  Tamé asetelma viittaa  tutkimuksen olevan tapaustutkimus.
Tapaustutkimuksissa nimensd mukaisesti  tutkitaan tapausta tai  tapauksia.
Tapaustutkimuksen tarkoituksena on madritelld, tarkastella ja ratkaista erilaisia tapauksia
tai vain yksi tapaus. Tapaustutkimuksen luonne on useimmiten aineistosta pohjautuva.
Myas teorioiden pohjalta tehdyt tapaustutkimukset ovat mahdollisia. Tapaus saattaa olla
tutkimuksesta riippuen lahes mika tahansa, kuten yksilé, monta yksil6a, tapahtuma tai
vaikkapa prosessi. Tapaukset voidaan méaritella tutkimuksissa missé kohtaa tahansa.
Tapaukset voidaan paattdd ennen tutkimusta, sen aikana tai jalkeen. Tapaustutkimukselle
ominaista on monipuolinen aineistojen kéayttd. Tapaustutkimusten tavoitteet vaihtelevat
paljon. (Eriksson & Koistinen 2014.)

Tapaustutkimuksen etuna voidaan pitéé sitd, ettei tutkijan tarvitse olla sidottuna vain
yhteen tieteenfilosofiaan. Tasta syntyvé tapaustutkimuksen monimuotoisuus tuo esiin
sen, ettei tapaustutkimusta valttdmatta luonnehdita metodiksi, vaan enemmankin
tutkimus-strategiaksi ja lahestymistavaksi Juuri tapaustutkimuksen monimuotoisuuden
vuoksi sitd kdytetdan kvalitatiivisissa seka kvantitatiivisissa tutkimuksissa. (Eriksson &
Koistinen 2014: 2-4.)

Eriksson ja Koistinen (2014: 5) ovat listanneet nelja erilaista kohtaa joihin tapaustutkimus

soveltuu hyvin:

1. Tiettyihin kysymyksiin halutaan vastaus. Téallaisia kysymyksid ovat
mitd, miten ja miksi

2. Jos tutkijalla ei ole mahdollista vaikuttaa tutkittavan aiheen
tapahtumiin.

3. Tutkittavasta aiheesta ei ole mahdollista saada aiempia empiirisid
tutkimuksia

4. Tutkimuksen tapauksena on sellainen kohde joka on sen hetkisessa
elamaéssé oleva tapaus.
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Tutkimuksessa tutkittava tapaus pitéisi pystyd rajaamaan ymmaérrettdvasti muusta
kasiteltavasta asiasta pois. Kirjoitetun kirjallisuuden pohjalta kay ilmi, ettd tutkittavan
tapauksen madrittely on yksi tarkeimmistd asioista tapaustutkimuksessa. Tapauksen
maarittdminen on mahdollista missa kohtaa tutkimusta tahansa. Tapauksen méarittelysta
on paavastuussa kuitenkin itse tutkija. Hanen tehtdvakseen jad myos selittdd miksi juuri
kyseinen tapaus on valittu. Tapauksen madrittdminen on usein vaikeaa. Tutkimuksen
alussa olisi kuitenkin hyva olla jo hieman mietittynd tutkimuksen tapauksia, koska
tapauksen laajuuden on pysyttava tutkittavassa kontekstissa. Yleisesti voidaan sanoa, etta
aineistolahtdisessa tutkimuksessa tapaukset mééritellaan siind kohtaa, kun aineisto on jo
kasassa. (Eriksson & Koistinen 2014: 5-6.)

Kontekstuaalinen lahestymistapa on tapaustutkimuksissa yleistd. Kontekstuaalisella
ldhestymistavalla tarkoitetaan sitg, ettd tutkimuksessa oleva tapaus tai tapaukset halutaan
néhda osana jotakin tiettyd ymparistod. Konteksti saattaa syntya historiaan tai kulttuuriin
pohjautuen. Myos eri toimialat toimivat kontekstina. Konteksti mahdollistaa tapauksen

tai tapauksien ymmarrettavyyden. (Eriksson & Koistinen 2014: 8.)

5.3. Teemahaastattelu

Tassa tutkielmassa paddyttiin haastatteluna teemahaastatteluun, koska tutkija pitaa
tarkedna sitd, ettd vastaaja voi ilmaista itseddn avoimemmin sekd vapaammin. Hirsjarvi
& Hurme (2008: 48) tuovat esiin asian, jossa painotetaan, ettei teemahaastattelussa ole
tarkeimmassd arvossa sanatarkat kysymykset. Tarkedd on pysya ennalta maaratyissa
teemoissa. Kysymykset on kysytty henkilokohtaisesti haastattelua kéyttaen.
Haastateltava on vastannut kysymyksiin suullisesti ja ilman kyselylomaketta.
Haastattelija on merkinnyt vastaukset muistiin paperille ja kdyttdnyt apua puhelimessa
olevaa sovellusta, jonka avulla voidaan nauhoittaa keskusteluita. Haastattelu on ollut
teemahaastattelu ja kysymykset on jasennelty teemoittain. Kysymysten esittamisjarjestys
ei ole ollut ratkaisevassa roolissa tdssa haastattelussa. Tarkeintd oli, ettd ennalta

méaritellyissé teemoissa pysyttiin, eikd teemoista poikettu. Case yrityksen vastaaja tiesi
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ennen haastattelua kasiteltavat teemat, muttei kysymyksia joita esitin hénelle. Teemoista
keskusteltiin jo hyvissa ajoin tutkimuksen alkuvaiheessa ja niistd komponenteista jotka
tutkimukseen otetaan mukaan. Paateemat haastattelussa olivat kustannukset, kotimaisuus

kansainvalisyys ja viimeisena teemana olivat haasteet sek& mahdollisuudet.

Haastattelu on tiedonkeruumenetelmd, jossa padstadn olemaan  suorassa
keskusteluyhteydessa haastateltavan kanssa. Taméa menetelma mahdollistaa tutkimuksen
joustavuuden. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa haastattelut ovat olleet ensisijainen
menetelmd aineiston kerddmiselle. Haastattelu valitaan menetelméksi, jos halutaan
ihmisen tuovan esiin itseddn koskevia asioita mahdollisimman vapaasti. Haastattelu
toimii menetelména myaos silloin kun aihe on vahén tutkittu ja tuntematon. Haastattelun
avulla haastateltavasta nahdaén vastauksien liséksi hénen ilmeensa ja eleensd. Jos
tutkittavasta aiheesta syntyvét vastaukset synnyttdvat monitahoisia vastauksia ja halutaan
perusteluja vastauksille, haastattelu toimii hyvéana tiedonkeruumenetelména. Haastattelun
etuna pidetddn myods sitd, ettd haastateltavia henkil6itd voidaan haastatella myos
myO6hemmin ja heiltd saadaan tarkentavia tietoja, jos tutkimus sen vaatii. (Hirsjarvi ym.
2013: 205.)

Haastattelu on siind mielessa joustava, koska aiheiden kasittelyjdrjestys ei ole looginen,
vaan maaraytyy sen hetkisen keskustelun pohjalta. Tuomi & Sarajarvi (2003) kirjoittavat
joustavuuden myos tarkoittavan sitd, ettd kysymyksia haastattelun aikana voidaan toistaa
sekd kysymyksié selventad vield kayttaen eri sanoja ja lauserakenteita. Vaarinkéasityksia
tulee haastattelussa harvemmin. Esimerkiksi postikyselyll& joustavuus ei tule kyseeseen,
koska kaikki saavat samanlaisen kyselylomakkeen ja vastauksien pohjalta on suurempi
riski vaarinymmarrykseen. Postikyselyssa vastaaja ja haastattelija eivat péaase
vuorovaikutukseen suullisesti. Haastattelun avulla pyritddn samaan tutkittavasta asiasta
niin paljon tietoa irti kuin vain mahdollista. Haastatteluissa voidaan antaa
haastattelukysymykset ~ haastateltavalle  jo  etukdteen  tutkittavaksi  ennen

haastattelutilannetta.
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Haastatteluilla on my6s negatiivisia puolia. Haastattelut ovat usein aikaa vievid, eika
Iyhytta alle puolentunnin haastattelua kannata edes pitdd. Haastattelun laatiminen ja
siihen valmistautuminen sitoo myos resursseja. Haastattelut eivét aina ole taysin valideja,

koska sosiaaliset tilanteet muokkaavat vastaajia. (Hirsjarvi ym. 2013: 208.)

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu ja sitd voidaan kéyttaa kvalitatiivisessa
ja kvantitatiivisissa tutkimuksissa. Puolistrukturoiduissa haastatteluissa aiheen teemat
ovat haastattelijalla ja haastateltavalla selvilld, mutta haastattelun kysymykset eivét
valttamatta ole tiedossa vastaajalla. Eras piirre on se, ettd haastattelurungon kysymykset
ovat haastateltaville samoja, mutta ne voidaan esittaa eri jarjestyksessa.. Vastauksia ei
ole sidottu kysymyksiin ja néin ollen vastaukset voivat erota toisistaan paljonkin, vaikka

kysymykset ovat samoja. (Hirsjarvi & Hurme 2008: 46.)

Viitekehys teemahaastatteluissa  perustuu  ennalta  maariteltyihin  teemoihin.
Teemahaastattelun avulla haastateltavien vastausten ohessa korostuvat merkitykset ja
niiden tulkinnat. Haastattelussa molemmin puoleinen vuorovaikutus on avainasemassa.
Teemahaastatteluissa ei ole vaadittua se, ettd kaikilta haastateltavilta kysytaan tasmalleen
samat kysymykset samoilla sanoilla. Teeman pitdé olla sama, mutta kysymykset voivat
olla joustavia. Teemat voivat olla avoimia, mutta ei kuitenkaan liian avoimia, jotta
tutkittavassa aiheessa pysytdan. Vastauksista pitdisi saada merkityksellisi&, jotta ne

olisivat tutkimusongelman teeman mukaisia. (Tuomi & Sarajarvi 2013: 78.)

Teemahaastattelu ei edellyta yhteistd kollektiivista kokemusta jota ldhdetaan tutkimaan,
vaan haastattelun oletus on se, etté yksildiden kokemuksista, ajatusmaailmoista, tunteista
ja erilaisista uskomuksista pystytaan télld menetelmalld saamaan tutkittavaa tietoa.
Teemahaastattelu ei ole yleistettdvissd siihen, ettd se kuuluisi kvalitatiiviseen tai
kvantitatiiviseen tutkimukseen. Lisaksi haastattelukertojen méaéara tai aiheen syvéllisyys
ei vaikuta teemahaastattelun tuloksiin. Teemahaastattelun kaikista térkein piirre on
haastattelun eteneminen tiettyjen teemojen mukaan, eikd yksityiskohtaiset ja jaykat
kysymykset. Eteneminen teemojen mukaan ja vapaammat kysymykset mahdollistavat

sen, ettd tutkittavan vastaamisesta tulee enemmén hanen itsensd nakoista.
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Teemahaastattelussa korostuvat vastaajien tulkinnat ja tulkintojen merkitykset. Tulkinnat

ja merkitykset vahvistuvat vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2008: 48.)

5.4. Tutkimuksen luotettavuus, reliaabelius ja validius

Teemahaastattelun laatu on mahdollista parantaa ennalta miettien haastattelun runkoa ja
kenties mahdollisia lisdkysymyksid. Teemahaastattelun eri teemoja voidaan syventaa
ennen haastattelua. Haastattelun laatua parannetaan myos haastattelukoulutuksilla. Naita
koulutuksia pidetdén, jos haastattelijoita on monia. Haastattelukoulutuksella tdéhdataan
korkeampaan itsevarmuuteen. Haastattelun laatuun vaikuttaa myos sen aikana kaytettavat
laitteet. Laitteet on hyvé tarkistaa ennen haastattelua ja varmistaa, etta kaikki toimii kuten
pitadakin. Haastattelun paatyttya haastattelija voi kdyda viel& rungon ja vastaukset l&pi, ja
jos on tarvetta, niin joitakin kohtia voidaan viel& tarkentaa. Kun haastattelu on paattynyt
ja kaikki on tarkastettu, olisi hyva aloittaa litterointi valittdmasti. Useamman litteroijan
kayttd on varmistaa laadun paremmin, kuin vain yhden litteroijan kayttd (Hirsjarvi &
Hurme 2000: 184.)

Tutkimuksissa erittain tarkedd on saada sellaiset tulokset jotka ovat luotettavia. Tuloksia
pitda pystya toistamaan. Tama tarkoittaa sitd, etta eri tutkijat saavat tutkimuksista samat
tulokset. Toistettavuus tarkoittaa siis sitd, ettei mittaus anna sattumanvaraisia tuloksia.
Reliaabelius ja wvalidius ovat tulleet kvantitatiivisten tutkimusten pohjalta ja
kvalitatiivisissa tutkimuksissa ndma ovat saaneet erilaisia tulkintoja. (Hirsjarvi 2013:
208.)

Reliaabelius tarkoittaa sitd, ettd eri tutkijat saavat samaisesta tutkimuksesta samat
tulokset. Jos samaa tutkimuskohdetta tutkitaan eri kerroilla ja tulokset ovat samoja,
pystytddn tatd kutsumaan reliaabeliksi. (Hirsjarvi 2013: 231.) Reliaabelius ei ole
mahdollinen, jos on todettu tutkittavan muuttuvan ajan kuluessa. Reliaabelius voidaan
mééritelld myds, jos useammat arvioijat tulevat samaan tulokseen. Reliaabelisuden
viimeinen maaritelmad on, jos kahdella tutkimusmenetelmall& pa4stdan samaan tulokseen.
(Hirsjarvi & Hurme 2000: 186.)
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Validius on tutkimustuloksien kannalta erittain tarked asia. VValidius tarkoittaa patevyytta.
Validi tutkimustulos on sellainen tulos, jota on ollut tarkoituskin mitata. (Hirsjéarvi 2013:
232.) Validius voidaan jakaa eri kategorioihin. On ennustevalidius, jossa yhden mitatun
tuloksen perusteella tiedetadn seuraavien tutkimusten tulos. Ennustevalidiuksessa tulee
esiin se, ettd ihminen muuttuu ja olosuhteet muuttuvat. Rakennevalidius tulee esiin
madriteltdessd sitd, onko tutkimuksessa tutkittu sitd mitd on ollut tarkoituskin tutkia.
(Hirsjarvi & Hurme 2000: 186.)

5.5. Aineiston analysointi

Haastattelussa esitetyt kysymykset oli jaettu kolmeen eri teemaan, joissa jokaisessa
teemassa oli vield tarkentavia kysymyksid. Kysymykset liittyivat kustannuksiin,
kotimaisuuteen ja kansainvélisyyteen, viimeiset kysymykset koskivat haasteita seké&
mahdollisuuksia. Tarkat kysymykset l6ytyvét tastd tutkimuksesta viimeiseltd sivulta

kohdasta Liitteet. Naiden kysymysten vastauksia analysoitiin teemoittelua kayttaen.

Teemoittelu on laadullisissa tutkimuksissa kaytetty analyysimenetelma. Teemoittelun
tarkoituksena on nostaa esiin ne asiat jotka aineistossa toistuvat. Teemoittelua voi kdyttaa
analysointityokaluna yhden haastateltavan tai useiden haastateltavien kanssa.
Analyysissa toistuvat ja esiin nostetut teemat pohjautuvat taysin tutkijan omiin
tulkintoihin. Aineistoissa on todella epdtodennakdistd, ettd haastateltavat vastaisivat
tdsmalleen samat asiat samoilla lauseilla. Tutkija siis yhdistdd samaa tarkoittavat asiat
samoihin teemoihin. (Hirsjarvi & Hurme 2000: 173.)

Teemoittelulla pyrin tuomaan esiin ne asiat jotka auttavat vastaamaan luvussa yksi
esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Tassé tutkielmassa teemoitteluun kuuluvat olennaisesti
sitaatit. Sitaatit toimivat hyvana perustana tutkijan nakokulmille, sekd pohjana

tutkimuksen tuloksista syntyviin johtopaatoksiin.
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6. TUTKIMUKSEN TULOKSET

Valitsin teemahaastattelun tiedonkeruumenetelméksi, koska haastattelun avulla vastaaja
pystyi tuomaan esille monipuolisesti ja selkeésti omat mielipiteensa. Teemahaastattelun
etuina olivat myos se, ettd vastaaja tiesi teemat etukateen ja ndin pystyi hieman
valmistautumaan haastatteluun. Vastaajan vastaukset olivat laajoja ja monitahoisia.
Teemahaastattelun teemojen mukaisesti pystyin kysyméan perusteluita ja tarkennuksia
vastauksille. Tdéma auttoi vastauksien ymmartdmisen kanssa ja ndin sain itsekin
selkedmméan kuvan kasiteltavasta asiasta. Positiivisena puolena nostan esiin myds

vastaajan eleet ja ilmeet. Eleet ja ilmeet vahvistivat ja korostivat tiettyja vastauksia.

Haastattelussa ei ollut asetettu vastauksille mitd&n rajaa ja tdmé& mahdollisti sen, etta
vastauksista tuli kattavia ja monipuolisia. Haastattelut suoritettiin VVaasassa vastaajalle ja
haastattelijalle tutussa ympaéristossa. Itse tilaisuus kesti hieman alle kolme tuntia, joista
haastatteluun meni 90 minuuttia. Ennen haastattelua kdvimme lapi yleisesti miten
tutkimus on edennyt, sekd keskustelimme mahdollisista parannuksista. Kdvimme myds

lapi vield yleisell4 tasolla haastatteluissa esiintyvat teemat.

Haastattelun vastaukset nauhoitettiin puhelimessa olevalla sovelluksella. Ilman nauhuria
kaikkia asioita olisi ollut mahdoton muistaa. Haastattelutilaisuuden jalkeen saadut
vastaukset siirrettiin puhelimesta tietokoneelle mythempad puhtaaksikirjoitusta varten.
Hirsjarvi & Hurme (2000: 138) toteavat puhtaaksikirjoituksen, eli litteroinnin olevan
mahdollista kirjoittaa koko haastattelusta, tai vain tietyista teemoista jotka esiintyivat
haastattelussa. Koin jarkevammaksi litteroida haastattelun teemoittain. Jokaista lausetta
ja sanaa en Kirjoittanut puhtaaksi, koska en nahnyt tdmén vaikuttavan millaan tavalla

aineiston analyysissé.

Alaluvuissa on kirjoitettu teemojen mukaisia sitaatteja. Nama4 sitaatit edustavat kyseisen
teemaan liittyvia vastauksia yleisella tasolla. Todella paljon tuli litteroitua tekstid, mutta
en néhnyt jarkevéksi kirjoittaa enempéa sitaatteja, kuin mit4 alaluvuissa on Kirjoitettu.

N&ma sitaatit edustavat kyseisen teeman pééasioita. Jokaisen sitaatin jalkeen on



45

Kirjoitettu haastattelija toimesta viela tarkentavaa tekstia. Tekstien tarkoituksena on tuoda

sitaatteihin monipuolisuutta ja ymmarrettavyytta.

6.1. Kustannukset

“llman varastoa ei voi toimia. Jos ajatellaan ilmajousia, viime syksynd tilattiin
ilmajousia. Pussit tuli meille jouluaaton aattona. Pakko on olla varastoa jos meinaa
myyda. Asiakkaat kayvat hakemassa muualta, jos itsella silla hetkelld ei ole tavaraa
hyllyssd”

Varastointi on kaksijakoinen asia. Se sitoo kustannuksia itseensd. Téssd tapauksessa
hyllyilla olevat myyméttomat komponentit nostavat varaston arvoa ja siihen sitoutunutta
padomaa. Toisaalta taas varastoa pitéé olla, jotta asiakkaiden kysyntdan voidaan vastata.
IiImajousia ei vodia tilata pientd maaraa kerrallaan. Valmistajalla on minimitilausera, joka
tarkoittaa useamman komponentin tilaamista kerralla. Naiden salyttamista varten pitaa

olla varastoa.

"Vendjin puolella joutuu kdyttdmaan brokeria joka hoitaa tullimuodollisuudet. Sit& on
todella kallista kayttdd, jos vie pienid maarid. Mahdollisuus on hommata itse
tullausohjelma, maksaa 600e/kk. Rekisterdida firma tulliin ja hoitaa itse tullaus. Pitaa
kayda kahden viikon koulutus, jotta saa itse tullata. Ekan kerran veis borkerin kautta ja
siitd eteenpdin tullais itse.”

Brokeri on henkild joka mahdollistaa tuotteiden viennin Vengjélle. Tullin kanssa
tekemisissa, mutta ei valttdmatta tullissa toissa. Brokerin kayttd on hyvaksi kun vieddédn
jotakin nimikettd ensimmaista kertaa rajan yli ja vientitoimintaa olisi tarkoitus jatkaa.
Ensimmaiselld vientikerralla nimikkeet jaavat tullin ohjelmaan ja seuraavalla kerralla
niiden vienti helpottuu. Tamén jalkeen kun paperit on hoidettu ja komponentti
tietokannassa, olisi jarkevad itse hoitaa tullaus seuraavan kerran . Né&in valtytdan
yliméaaraisilta kustannuksilta. Brokerin hinta 600€ / kk on 1,5 vuoden takainen ja nyky&aén

hinta voi olla taysin eri.
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IImajouset tulee EU:n ulkopuolelta. Ja ne tarvii tullata. Lahettgjalla minimitilauser& on
5000€. Taalla hetkell& sielta mista ilmajousia ostan, ei suostuta tullataan maasta pihalle
alle 5000€ toimituksia. Sillon kun tilaus on 5000€ niin ilmajousia saadaan. Kustannukset
sanelee tekemisen. Tullauskustannukset nousevat térkedan arvoon. Pitdisi ostaa

’

pakettiautollinen tavaraa.’

IiImajousien kohdalla on hyva tietda niiden mahdollinen kysyntd, jotta on jarkevaa ottaa
valmistavasta maasta niitd. 5000 euroa on minimi ja silld saa kuitenkin sen verran
ilmajousia, ettd ne vievat paljon varastotilaa ja sitovat kustannuksia, jos niitd ei saada
myytya eteenpéin. limajousien kohdalla hintaa tuovat viela erilaiset tullauskustannukset,

koska ne toimitetaan EU:n ulkopuolelta.

"Markkinat sanelee myyntihinnan. Ostohinta, rahtihinta ja tullauskulut. Akkia voidaan
mennd hinnoissa ylds, kun tavaraa liikutellaan paljon rajojen toiselle puolelle. Menn&an
nopeesti markkinahinnasta ylitte. Kun on pienemmat maéarat niin kulut kohdistuvat paljon
suurempina. On eri asia viedd kaksi lavaa pakettiautolla, kun vieda koko
rekkakuormallinen. Brokerin kulut voi olla naissa aivan samat. Prosentuaalisesti
vaikuttaa paljon loppuhintaan paljonko vie. Pientd maaraa viedessa pitaisi saada itse
vietya ilman brokeria.

Vendjélle viedessa tuotteen myyntihinta kohoaa nopeasti markkinahintaa korkeammaksi,
koska tullauskulut ovat korkeita. Pienia maaria ei ole jarkea liikutella, vaan tarkeéa olisi
saada jatkuvaa vientid rajan toiselle puolelle, jotta voidaan kerralla tullata suuria maaria.
Nain tullauskustannukset pysyisivat suhteessa vietdvadn méaaradan maltillisina ja itse

vientitoimintaan ei sitoutuisi liian suuria kustannuksia.

"Ei omia myyjid ja pieni varasto, mitd pystyis nopealla tahdilla ja pienilld mdidrilld
tayttadn kustannustehokkaasti. Agenttimyyja olisi kaikista paras, koska se tekis toita
provision mukaan. Myyjan tarvis olla sellanen, ettd palkka tulee tehdysta tyosta,
onnistumisesta. Ei pelkdstaan siita, etta tulee vaan tydmaalle. Pitaa 16ytaa sellainen joka
ei kayta hyvakseen sua, eikd sun hintatietoja.

Tassd vastauksessa tulee hyvin esiin se, ettd case yritys ei halua kéyttadd ylimaaraisia
toimijoita, koska ne maksavat ja liiketoiminnan johtamisesta tulee vaikeampaa. Agentti
toimisi Vengjan markkinoilla, koska han myy tuotteen eteenpdin ja vasta sitten han saa

provision, kun tuote on myyty. Etukateen ei tarvitse maksaa mistadn. Miinuksena case



47

yritys pitdd mahdollista pd&dmies-agentti-ongelmaa. T&ssa toimija voisi pelata omaan
pussiin ja kayttdd mychemmin tulevaisuudessa hyvaksi case yrityksen hinnoittelua ja
tuotteita P&amies-agentti-ongelmassa agentti toimii, niin ettd koitta hyotya itse
kaupanteosta, eikd ota huomioon p&imiehen madradméa toimintatapaa. Toisaalta
Vengjélla agentti olisi hyvé olla mukana, koska case yrityksella ei ole paikallinen kieli

viela télla hetkell& sujuvaa, vaikkakin hyvalla tasolla.
6.2. Kotimaisuus ja kansainvélisyys

"Suomessa alkaa tukkuporras hdavitd kokonaan pois tdltd alalta. Aiemmin tukkukauppa
oli maahantuoja, joka myi varaosaliikkeille, joka myi korjaamoille ja kuljetusliikkeille.
Varaosaliikkeet on alkanut toimia maahantuojina. Se on niin helppoo. Lahetat
sahkdpostin johonkin, sun ei tarvi menna mihinkaan. Ei oo enaa sellasta, ettd olis
sopimukset sinne ja se on meiddn maahantuoja”

Kotimaan markkinat ovat muuttamassa muotoaan ja case yritys on tunnistanut tdman.
Kaupanteosta on tullut helpompaa ja tdméa on myds mahdollistanut kovemman kilpailun.
Maahantuonti on Euroopan siséll& helpottunut ja komponentteja on vaivattomampi saada
markkinoille kotimaassa. Vendjalla vield tukkuriporras on hyvin hengissd. Tama
tarkoittaa, ettd Venédjalla on yksi jakelukanava enemmadn, jota kautta tuotteet saataisiin

markkinoille.

" Aktiivinen myynti on talla hetkella ollut suoramyyntia. Menndan asiakkaan luo ja
rakennetaan asiakassuhdetta. Kaikki myynti talla hetkella on pelkkda B-2-B myyntia.
Todella satunnaista on ollut yrityksen historiassa, ettd myydaan yksityishenkilGille.
Myydaan jos joku vakisin haluaa ostaa, mutta sekuntiakaan ei kayteta siihen omaa aikaa.
P&aasiallinen asiakasryhma on korjaamot ja kuljetusliikkeet joilla on omaa

12

kuljetustoimintaa. Ndihin kannattaa panostaa koska tuotetta kuluu.

Segmentoituna asiakasryhmané ovat yritysasiakkaat. Yksityisten asiakkaiden kanssa
myytavat maéarat ovat niin paljon pienempid, ettei tdman asiakasryhmén kartoittamiseen
kannata uhrata paljoa resursseja . yritysasiakkailla on padsaantoisesti useampia
ajoneuvoja ja tata kautta kuluvia osia enemman. Yritysasiakkaille myyntivolyymit ovat
moninkertaisia yksityisasiakkaisiin ndhden. Yksityisia henkiloitd yritys ei pidé

potentiaalisina, mutta myynti& tehdaan, jos tilanne sen vaatii. Vastauksessa korostuu
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asiakassuhteen téarkeys. Yritys uskoo, ettd kun asiakassuhde on terveell& pohjalla, niin

myynti on myos tasaisempaa.

“Asiakaskunta on sama Venajalla ja Suomessa. Korjaamot ovat pa&asiassa niita
asiakkaita. Samoihin asiakasryhmiin panostetaan Suomessa ja Venajalla. Korjaamoilla
on samat kriteerit. Hintalaatusuhde tarvii olla kohdallaan, toimitusaika on ratkaiseva,
jos joku osa tarvitaan ja sita ei 16ydy yhdesta paikkaa, niin se haetaan seuraavasta. Jos
tilataan, pitéd toimitusvarmuuden olla kunnossa. Samojen asioiden &arella ollaan
Vendajalla ja Suomessa, vaikka maiden toimintatavoissa onkin eroja”

Asiakasryhmat ovat samoja joille komponentteja pyritddn myymaan. Samoja asioita
arvostetaan ja erittdin tarkeaa on, etta tavaraa on tarjolla silloin kun sité kysytaan. Maiden
toimintatavoissa on eroja, mutta preferenssit samoja. Asiakaspalvelun pitdd olla

samanlaista maasta riippumatta.

“Myynnisséa ja markkinoinnissa henkilokohtainen kontakti on se mika toimii. Kiertaa lapi
mahdolliset asiakkaat ja koittaa saada luotua henkilokohtaisia kontakteja. Sita kautta
saadaan asiakassuhde rakennettua. Hyvista asiakassuhteista muodostuu myds usein
hyvia kaverisuhteita. Verkkokaupassa on se vaikeus, ettei ndin paase kaymaan. ”

Vastauksesta huomaa hyvin kuinka korkealle case yritys arvostaa suoramyyntid ja
suhteiden luomista tat4 kautta. Suoramyynnissd korostuu my6s hyvin se aspekti, etta
asiakkaiden palaute on mahdollista saada valittomasti ja tata kautta ongelmiin voidaan
tarttua heti. Asiakas huomaa vélittdmaésti kuinka hanta kuunnellaan ja pyritddn auttamaan
parhaalla mahdollisella tavalla. Case yrityksen vastaaja toi haastattelussa myds hyvin
esiin sen, ettd pelkk& myyntitapahtuma ei ole se joka asiakkaan kanssa on tarke&a.
Asiakastapaamisissa on hyvéd keskustella muustakin kuin vain pelkistad varaosista.

Luottamus syntyy eri tavalla, kun henkilokohtaisia asioita jaetaan luottamuksellisesti.
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6.3. Haasteet ja mahdollisuudet

"Vendjdlle viedessd pitdd olla sertifikaatti viedystd tuotteesta. Sertifikaatista pitdd kdydd
ilmi valmistava yritys. Mihin mua tarvitaan siind kohtaa, jos kaytan valikatta tuotteiden
viennissa Vendajalle. Ajatus on vieda itselle ja myyda itselle. Vieja oma suomalainen
yritys, maahantuoja oma venalainen yritys. Myydaan tytaryhtiolle, joka pyrkii myymaan
korjaamoille.”

Vendjélle viedessa pitdd harkita tarkoin onko jarkeva kayttad jakelukanavissa
ulkopuolisia toimijoita. Riskind on ulkopuolisten toimijoiden kanssa se, etta he voivat
olla suoraan yhteyksissd valmistavaan yritykseen ja jattavat case yrityksen
toimitusketjusta pois..

”On verkkokauppa joka hankkii tavarantoimittajia. S&a tilaat sieltd verkkokaupasta niin
sieltd lahtee viesti valmistajalle tai tavaran myyjalle, etta lahet& tolle tavaraa. Ne saa
rahat sinne. Verkkokauppa ottaa kuukausimaksua. Jakelukanavana ihan k&teva. Taa on
mua houkuttanut jarrusatuloiden kanssa. Kokeilin verkkomyynti& niin vuoden aikana tuli
1-2 kauppaa. Hinnan kanssa ongelma. Ei voi myyda korjaamoille ja yksityisille samoilla
hinnoilla. Korjaamoille pitaa olla eri kuin yksityisilla. Ei oo niin mustavalkoinen koska
monta eri tekijaa eri hintaportaille. Asiakassuhdetta ei saa menettaa vaaran hinnoittelun
takia. Kaikille ei kuitenkaan voi sanoa samaa hintaa”

Sahkoinen kaupankaynti on mahdollistanut globaalimman liiketoiminnan ja helpottanut
asiointia. Verkkokaupan kustannukset pysyvét kohtuullisina ja toiminta on mutkatonta,
jos hintaportaat ovat kunnossa. Ongelmana case yritys pitdé hinnoittelua. Kun hinnoittelu
saadaan strategisesti jarkevéaksi, niin sahkdinen kaupankaynti tulee kasvamaan. Nyt jo on

testattu sahkoistd kaupankayntia ja halua olisi jarrusatuloiden kanssa testata uudelleen.

“Suomessa kaikki meneee jouheesti. Venajalla ei. Sielld dokumentaatio on erikoista. Jos
ajatellaan ALV: ia. Suomalainen yritys myy Vendjalle. Tuote menee maasta ulos, niin
tehd&an veroton lasku, sen saa alvittomasti tehdd, kun siita tulee tullin vahvistama
poistumisvahvistettu vienti-ilmotus. Vendjalla ta& ei ookkaan nii yksinkertaista. Ihan
alyttoman tyolas juttu hakea alv takas. Alv:n takaisinsaantiin saattaa menna puolivuotta,
mutta vuoteenkin saa varautua”
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Oma tullausohjelma on mahdollinen, mutta sita varten pitaa kdyda erikseen kaksi viikkoa
kestava koulutus. Puolen vuoden vélein pitdd myos maksaa tullauslisenssistd korvausta
Vendjan tullille. Kustannuksia syntyy tastakin, mutta jos on tullattavaa tasaisella
volyymilla, niin on tdma jarkevampi keino kuin brokerin kéyttdminen. Byrokratia on
Vengjalla huomattavasti suuremmassa roolissa kuin mitd se on meilld Suomen

vientitoiminnassa.

“Jarrusatuloiden kanssa toimiva jakelukanava saattaisi olla verkkomyynti, koska on
uniikki tuote kyseessd. Ei tarvitsisi itse panostaa myyntiin ja markkinointiin. Jos
verkkokauppa, mité kautta myydaan satuloita ratkaisisi hintaporrasongelman, niin sitten
homma saataisiin varmuudella toimimaan. ”

Haastateltavan mielesta jarrusatulat soveltuisivat paremmin séhkoiseen kaupankéyntiin
kuin ilmajouset. Jarrusatulat ovat erikoisempia komponentteja siind mielessd, ettd ne
rakennetaan uudelleen taysin kotimaista tyotd ja alihankintaverkkoa kayttéaen.
Jarrusatuloiden suhteen pystyttéisiin myymaan suoraa tarpeisiin nopealla toimitusajalla.
Tassa vastauksessa korostuu myo6s hinnoittelun vaikeus sahkoistd kaupankdyntié

ajatellen.

Teemahaastattelun pohjalta saatu aineisto muodostui todella laajaksi ja litterointi oli
odotettua pidempi prosessi. Litterointi tehtiin kahdessa péivassa, jonka jalkeen
suoritettiin analysointi teemoittelun avulla. Poimin haastattelusta ne péékohdat jotka
nousivat teemoissa esiin useampaan otteeseen. Vastaajalla oli tuttu ja rento
vastausymparist0 ja hanenkin mielestadn haastattelu sujui hyvin. Seuraavassa
kappaleessa kirjoitan tutkimuksen johtopaatoksistd, jotka pohjautuvat tahan

kappaleeseen.
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7. JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tarjota vastaukset ennen tutkimusta esitettyihin
tutkimuskysymyksiin ja asetettuihin tavoitteisiin. Tutkimuskysymykset ja tavoitteet
esiteltiin  ensimmadisessa luvussa. Ensimmaiselld tutkimuskysymyksella pyrittiin
Ioytamaan vastaus siihen, mika olisi sopivin jakelukanava kohdeyritykselle kotimaan ja
Venéjan markkinoilla. Toisessa tutkimuskysymyksessa pohdittiin mika olisi strategisesti
epasopivin jakelukanava. Tutkimuskysymykset valittiin yhdessé tarkasteltavan yrityksen
kanssa. Kysymyksiin saatuja vastauksia on kirjoitettu auki tassa luvussa ja luvun lopussa
on esitelty ehdotukset case yritykselle, jotka tukevat péaatoksen tekoa jakelukanavia

maariteltaessa.

Tutkimukseen valittiin  kaikkiaan nelja eri jakelukanavaa, joita tarkasteltiin
potentiaalisina vaihtoehtoina tuotteiden ja palveluiden viennissd markkinoille.
Jakelukanavista on Kkirjoitettu teoriaosuudessa toisessa luvussa. Nama nelja
jakelukanavaa tulivat kaytannon esimerkein ilmi teemahaastattelun aikana ja
haastattelusta saatua aineistoa analysoitiin teemoittelun avulla. Teemoittelu sopi erittain
hyvin laadullisen aineiston analyysiin, koska teemoittelun avulla keskeiset aihepiirit
korostuivat. Keskeisimmiksi aihepiireiksi nousivat suoramyynti, séhkdinen kaupankéynti
ja byrokratia. Tutkimuksen johtopaatokset perustuvat aineistossa olevaan teoriaosuuteen

sekd empiriaosuudessa analysoituun aineistoon.

Jakelukanavien téarkeys liiketoiminnassa korostui teoriaosuudessa. Oikein maaritellylla
jakelukanavalla saadaan aikaan saastdja ja yrityksen toiminnasta tulee kannattavampaa.
Empiriaosuudessa nousi esille case yrityksen tahtotila pitdd myynti ja jakelu omissa
kasissddn. Suoramyynnissa case yritys pédsee syventdmaan asiakassuhteitaan ja
palvelemaan asiakkaalle miellyttavassa ympaéristossd. Suoramyynnissd on mahdollista
saada valittomasti asiakkaalta palaute ja paastd osoittamaan asiakkaalle heti, ettd
asiakkaan palaute on tarkeda ja hantd kuunnellaan. Case yrityksen myyntityd perustuu
siihen, ettd asiakkaat luottavat yritykseen ja sen tuotteisiin. Kotimaassa suoramyynti
tukee parhaiten yrityksen halua syventda asiakassuhteita ja tata kautta valillisesti

kasvattaa tuotteiden myyntid. Case yritys méaaritteli suoramyynnin olevan myyntity6té,



52

joka perustuu molemmin puoliseen vuorovaikutukseen. Vuorovaikutuksen kautta
paastddn  muokkaamaan asiakassuhdetta tiiviimméksi ja  myyntitapahtumaa

ihmislaheisemmaksi.

Tutkimuksessa esitettyjen haastattelukysymysten ja niisté saatujen vastausten pohjalta on
nahtavissé se, ettei case yritys halua kayttdd kotimaan markkinoilla jakelukanavina
ylimaaraisi toimijoita. Case yritys haluaa kasvattaa asiakassuhteita face to face
tapaamisten pohjalta ja pitdd huolen asiakkaistaan henkilokohtaisesti. Vendjan
markkinoiden suhteen jakelukanavana olisi oma tytaryhtio sekd& myyntiagentti.
Myyntiagentti saisi myydyistd komponenteista ennalta maaratyn provision. Nain
agenttiin ei sitoutuisi lilemmin kustannuksia. Kustannuksia syntyisi toimijan

validoinnista, mutta muita kustannuksia ei syntyisi.

Sahkoinen kaupankaynti on jakelukanavana harkitsemisen arvoinen. Jotta séhkdinen
kaupankaynti tulisi mahdolliseksi, pitdisi myynnin olla tasaista ja ennustettavaa.
Tasaisuus ja ennustettavuus takaisivat sen, ettd case yritys voisi tilata valmistavilta
yrityksiltd suurempia tilausmaaria ilman, ettd tullaus- ja logistiikkakustannukset

kohoaisivat turhan korkeaksi suhteessa tilauksen euromaaraan.

Sahkdinen kaupankaynti voi tapahtua kahdella eri liiketoimintamallilla. Ensimmaisessa
mallissa verkkokaupasta tulisi yhteydenotto valittémasti, kun asiakas on tilannut
verkkokaupasta varaosia. Tassa toimintamallissa case yritys toimittaa suoraan asiakkaalle
tilatut tuotteet. Tdma olisi mahdollista vain, jos tilaukset olisivat rahaméaardisesti
suurehkoja, etenkin ilmajousien kanssa. Valmistavat yritykset sijaitsevat EU:n
ulkopuolella. EU:n ulkopuolelta tavaraa lahetettdessa lahettdjalle  syntyy
tullauskustannuksia. Tilausméarien pitdisi olla sen verran suuria, ettd ne kattaisivat
tullauskulut. Toisessa tapauksessa case yritykselld olisi oma verkkokauppa, josta
asiakkaat tilaisivat tavaraa. Hinnoittelu on verkkokaupan ongelma. Verkkokaupassa
asioivilla pitéisi olla eri hinnat tuotteille riippuen siitd onko yritysasiakas, vai
yksityisasiakas. Jos case yritykselld olisi oma verkkokauppa, pitaisi hinnoitteluportaiden
olla kunnossa ja varastojen olla tarpeeksi suuria. Erds ehdotus on, ettd asiakkaan
kirjautuessa verkkokauppaan jarjestelmé tunnistaisi onko asiakas yritysasiakas vai

yksityinen asiakas. Tatd kautta maaréytyisi tuotteelle oikea hinta hintaportaiden mukaan.
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Kuitenkin molemmissa verkkokaupan muodoissa case yritykselld tulisi olla varasto, jossa
myytavid komponentteja olisi nopealla aikataululla asiakkaiden tarpeisiin. lIman omaa
varastoa pitaisi asiakkaille asettaa minimitilauserat, jotta komponenttien logistisista
siirtelyistd ei aiheutuisi liian suuria kuluja. Minimitilauserill& saadaan katettua rahtikulut
ja tullauskulut EU:n ulkopuolisista maista. Verkkokauppaa silmalla pitden korjaamot
olisivat sopivimpia asiakkaita, koska heilld on varastot tuotteilleen ja niita pitad tdydentaa
tasaisin véliajoin. Korjaamot tilaavat yleensd suurempia maarid kerrallaan, hieman
pidemmilld toimitusajoilla. Juuri tamaénlainen toiminta tekisi verkkokaupasta

mahdollista.

Sahkoinen kaupankaynti olisi suuri mahdollisuus case yritykselle, mutta vield tdssé
kohtaa se sisdltdd sellaisia haasteita kuten tilausmaarat ja hinnoitteluportaat.
Hinnoitteluportaat ~ voitaisiin ~ ratkaista  ehdotetulla  kirjautumistunnistuksella.
Tilauskannan kasvaessa varastojen hallinasta ja tilausten tekemisestd valmistaville
yritykselle tulisi organisoidumpaa. N&iden avulla séhkoinen kaupankdynti saataisiin

mahdolliseksi ja tata jakelukanavaa voitaisiin myds hyodyntaa.

Byrokratia tulee jatkuvasti esille haastattelusta saadusta aineistosta. Byrokratia ei nouse
esille yhtd vahvasti kotimaanmyynnissa. Vaikka Suomessakin on byrokratiaa, on se
kuitenkin kevyempaa kuin Venajalla. Venéajalle ei kannata vieda pientd maaraa tavaraa ja
kayttadad brokeria tassa. Kaikista kustannustehokkain ratkaisu olisi kdyda Venajan tullin
jarjestama tullauskoulutus ja saada lisenssi tullaamista varten. Pelkkd lisenssi ei
kuitenkaan riittéisi, vaan pitaisi vield olla tullausohjelma. Néista syntyy kiinteitd ja
muuttuvia kustannuksia, mutta pitkalla aikavélilla ja tasaisella viennilla tamé tulee paljon
taloudellisemmaksi kuin brokerin kéayttd. Kun kysyntd on siind pisteessa, etta siita
voidaan ennustaa kuukausi, tai kvartaalitasolla niin tullauskustannukset ja byrokratia on

siind vaiheessa toissijaisia seikkoja.

Kun Vengjalla alkaa vakioasiakkaat hahmottumaan tarpeeksi ja kysynté pysyy stabiililla
tasolla, paras vaihtoehto case yritykselle tulee olemaan omatoiminen tullausmenetelma .
Tama vaatii varastoa ja varastointitilat 16ytyvatkin tytaryhtion toimitiloista. Myynti tulisi
suorittaa omatoimisesti suoramyyntina tai agenttia kayttden. Agenttia méaariteltaessa olisi

todella tarkedd 10ytdé luotettava henkil6 tai yritys, koska riskind on paamies-agentti-
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ongelman realisoituminen. Tuotteita viedessd Vendjalle pitad olla alkuperéisvalmistajan
sertifikaatti komponenteista. Agentti ndkee sertifikaateista valmistavan yrityksen ja voisi
olla valmistajaan itse yhteydessa . Tassa kohtaa case yrityksesté tulisi ylimaarainen lenkki
ketjussa. Luotettavan agentin loytdmiseen saattaa upota kustannuksia, mutta pitkdssa
juoksussa se maksaa itsensé takaisin. VVendja on raskaankaluston varaosamarkkinana niin

laaja, etté olisi hdImoé olla yrittamétté vieda tuotteita sinne.

Case yritys kokee Vengjan vientitoiminnan todella kankeaksi ja raskaaksi prosessiksi.
Kotimaantuonti on todella vaivatonta verraten Vendjalle. Venajalle ei liséksi ole jarkevéa
vieda pientd maaraa tavaraa kerralla. Tullimaksut nostavat komponenttien hintaa sen
verran, ettd kannattaa viedd enemman kerralla. Tasta paéstaan siihen, ettei ilman varastoja
voida toimia Vendgjalla. Vengjalle liiketoimintaa kasvattaessa yrityksen olisi
kannattavinta luoda oma jakeluverkosto perustaen kohdemaahan oman myyntipisteen.
Yksinkertaisuudessaan case yritys veisi suuren maaran komponentteja tytaryhtiolleen
Vendjélle, jossa myyntipiste myisi eteenpéin. Myyntipisteen sijasta voisi kéyttdd myos
agenttia, mutta téssakin tapauksessa pitédisi hyddyntaa tytaryhtion liiketoimitiloja

varastoinnissa.

Raskaankaluston varaosamarkkinat ovat Suomessa rajalliset ja markkinoilla on paljon
toimijoita. Kotimaassa case yrityksen jakelukanavana on ollut suoramyynti, eika
yliméaardisia toimijoita ole lilemmin kéytetty. Asia nayttdd talla hetkella pysyvén
ennallaan kotimaan suhteen. Shkoinen kaupankaynti kuitenkin saattaa lisadntya ja tdhan
tullaan panostamaan sitd myo6td, kun myynti kasvaa. Verkkokauppaa on aiemmin

kaytetty, mutta vain kokeiluasteella.

Raskaankaluston markkinat ovat VVendjalla aivan erilaiset kuin Suomessa. Asiakkaita on
todella paljon enemman. Lisdksi jakelukanavista tukkuriporras on myods kaytossa.
Suomessa tdméa jakelukanava on poistumassa véhitellen. Vendjan kauppaa hidastaa
epéatasainen tilauskanta sekd Vendjan byrokratia. Tilauskannan kasvun myota byrokratia
helpottuisi ja Vendjalle voitaisiin investoida enemman. Talla hetkelld padkatseet ovat
kuitenkin kotimaisessa markkina-alueessa. Kotimaan myynnin kasvaessa investointeja

tultaisiin tekema&n myos Vendjélle.
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Jarrusatuloiden suhteen sopivin jakelukanava kotimaassa ja Vengjalla on talla hetkelld
suoramyynti. Suoramyynti siksi, koska case yritys ei tdssa vaiheessa liiketoimintaa halua
kayttdd ulkopuolisia toimijoita. Myynnin kasvaessa sahkdinen kaupankéynti olisi
potentiaalinen jakelukanava. Tatd on jo testattu, mutta lyhyelld ajanjaksolla.
Hinnoitteluportaat pitad saada kuntoon ennen sahkoista kaupankayntid. llmajousien
kanssa hankinta tapahtuu EU:n ulkopuolisesta maasta ja johtaa siihen, ettei pienia
tilauseria voi tehdd. Tilausméarien kasvaessa séhkdinen kaupankaynti tulee myos

mahdolliseksi nykyisen suoramyynnin rinnalle.

Tukkuriporras ei ole kotimaassa hyva jakelukanava kummallekaan tuotteelle, koska
tukkurit ovat poistumassa alalta. Jalleenmyyjdt hoitavat yhd enemman tukkukaupan
toimintaa ja ovat syrjayttaméssd tukkukauppoja. Jéalleenmyyjille ei kuitenkaan ole
jarkevdaa myyda, koska heille pitdd myyda halvemmilla hinnoilla, kuin mitéd
markkinahinta on. Tutkimuksen pohjalta ilmajousia ja jarrusatuloita tullaan myymaan
kotimaassa suoramyynnilld. Myynnin kasvaessa sahkoisestd kaupankaynnisté tulee uusi
jakelukanava taman rinnalle. Vengjalla on kaytossa suoramyynti sekd myyntiagenttien
hyodyntdminen. Vendjan toiminta on vield suppeaa, mutta markkinakokonsa vuoksi
todella houkutteleva. Sahkoista kaupankayntia tullaan hyddyntaméaén Venajan viennissa

sitten, kun liiketoiminta Ven&jalla on kestavdammalla pohjalla.
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8. YHTEENVETO

Tassa tutkielmassa on pureuduttu jakelukanaviin ja viennin eri muotoihin. L&hto6kohtana
oli tutkia neljasta eri jakelukanavasta soveltuvimmat vaihtoehdot case yritykselle.
Tutkimukseen on valittu kaksi eri komponenttia. Nama komponentit eroavat toisistaan
teknisesti sek& hankinta mielessd. Komponentteina ovat ilmajouset ja jarrusatulat.
IlImajouset ostetaan suoraan valmistajalta EU:n ulkopuolelta. Jarrusatulat taas tulevat
viallisina eri toimijoilta. Vialliset jarrusatulat korjataan kauttaaltaan. Runko puhdistetaan
ja maalataan, seké kuluvat osat vaihdetaan. Kunnostuksen jélkeen jarrusatulat myydaan
uuden veroisina asiakkaille. Tutkittavat komponentit valittiin yhdessé case yrityksen
kanssa. ldeana oli saada téysin erilaiset komponentit tarkasteltaviksi. Case yrityksella on
talla hetkella litketoimintaa Suomessa ja Venajalla.

Case yritys halusi tutkia jakelukanavia lahinnd siksi, koska myyntiin saattaa olla
odotettavissa lisdaa volyymia. Nyt koettiin ajankohtaiseksi tutkia mitd kautta tuotteet
saavuttaisi parhaiten kotimaan ja Vendjan markkinat. Eritoten sahkdinen kaupankaynti
kiinnosti case yritysta. Sahkoinen kaupankéynti on hyvin varteenotettava jakelukanava
myynnin  kasvaessa. Case yrityksella oli rajallisesti tietoa vaihtoehtoisista
jakelukanavista. Yritys halusi saada teoreettista nakdkantaa jakelukanavista kdytannon
tietotaidon rinnalle. Té&td tutkimusta voidaan kéyttdd tyokaluna tulevaisuuden

paatoksenteossa jakelukanavia méériteltdessa.

Tutkimus on kvalitatiivinen tapaustutkimus. Aineisto syntyi teemahaastattelun pohjalta.
Aineistoa oli paljon ja sen analysoinnissa kéytettiin teemoittelua. Teemoittelu koettiin
hyvéksi analysointivaihtoehdoksi, koska se soveltuu hyvin laadullisen aineiston
analysointiin. Teemoittelun avulla toistui keskeisimmat asiat ja néista oli luotettavaa

tehda johtopaatoksia.

Tutkimuksessa kavin hyvin selvéksi se, ettd case yritys haluaa panostaa télla hetkella
suoramyyntiin. Suoramyynti on aina ollut jakelukanavista se kédytetyin case yrityksen
lilketoiminnassa. Suoramyynnin avulla asiakkaiden tyytyvaisyyden tasoon pystytaan
vaikuttamaan tehokkaasti. Asiakassuhteet ovat suoramyynnin kautta kestavéalla pohjalla.

Suoramyyntiin jakelukanavana uskotaan kotimaassa ja Vengjalla. Vengjan markkinoilla
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suoramyynnin ohessa my6ds myyntiagentin hyddyntdminen on kaytossé. Sahkodinen
kaupankédynti on todella varteenotettava vaihtoehto myynnin lisdéntyessd ja tahan
tullaankin luultavammin panostamaan tulevaisuudessa. Ensin kuitenkin myynnin pitaa
nousta ja pysyda ennustettavalla tasolla, jotta komponenttien hankinta on
kustannustehokasta. Raskaan kaluston varaosista puhuttaessa tukkukauppa on Suomen
markkinoilta katoamassa. Suomessa tukkukauppaa ei pidetd potentiaalisena
jakelukanavana nyt, eika tulevaisuudessa. Jalleenmyyjien asema on kasvanut kotimaan
markkinoilla, koska jalleenmyyjat ovat alkaneet harjoittamaan maahantuontia yhéa
enemman ja enemman. Jalleenmyyjéat eivét kuitenkaan ole case yrityksen mielesta hyva
jakelukanava. Jélleenmyyjille joudutaan myymé&an markkinahintaa huomattavasti

halvemmalla ja katteet pienenevét selvasti.

Vengjéalla tilanne on vield talla hetkelld taysin toinen. Vendjan markkinoilla
tukkukaupalla on viela vahva jalansija jakelukanavana. Vendjdn myynnin kasvaessa
tukkukaupan hyddyntaminen jakelukanavana on mahdollinen, mutta viel& tassa vaiheessa
ei olla harkittu tuotteiden viemistad markkinoille tukkureiden kautta.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Taustatiedot: sukupuoli, koulutus, aiempi kokemus alalta

Teema a) kustannukset;

Mitd kustannuksia aiemmista jakelukanavista on syntynyt ?
Miten kustannukset eroavat tutkittavissa tuotteissa?
Onko kustannukset vaikuttava tekija jakelukanavaa maariteltdessa, miksi?

Teema b) kotimaisuus ja kansainvalisyys

Eroavatko potentiaaliset asiakkaat toisistaan kotimaan ja Venajan markkinoilla?
Miten myyntitapahtuma eroaa kotimaassa ja Venajalla?
Keskitytk6 enemman kotimaan vientiin kuin Vengjan vientiin?

Teema c) haasteet ja mahdollisuudet

Mita toivot jakelukanavilta?

Kuinka haasteelliseksi koet nykyiset jakelukanavat? Mita pitaisi tehostaa,
karsia?

Kuinka koet byrokratian kotimaan ja Venajan valilla eroavan?



