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Tutkimuksessa tarkastellaan, kuinka suomalaisen mekaanisen metsiteollisuu-
den omat myyntikonttorit vientimarkkinoilla ovat palvelleet vientimarkkinointi-
toiminnan ja -organisaatioiden kehittdmistd. Tutkimuksen empiirinen aineisto
on koottu haastattelemalla kaikkia niitd saha- ja levyteollisuusyrityksid, jotka
markkinoivat tuotteitaan oman myyntikonttorin (omien myyntikonttoreiden)
kautta.

Vientimarkkinointitoiminnan ja -organisaatioiden kehittdmisvaatimusten ymmér-
tamiseksi tarkastellaan tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd markkinointi-
organisaatioiden ja markkinointikanavien olemusta sosiaalisena systeemini.
Sosiaalisen systeemin valtasuhteista, roolikdyttdytymisestd tai kommunikaatio-
suhteista johtuvat konfliktit aiheuttavat muutospaineita, joihin erds ratkaisu
on agentin korvaaminen omalla myyntikonttorilla. Té&lloin pyritddn valtaa
siirtimaan tuottajalle, kehittdmdidn markkinointitoimenpiteitd tarkoituksen-
mukaisemmiksi ja parantamaan kommunikaatiota tuottajan ja asiakkaan vi-
lilla.

Yleisesti ottaen myyntikonttoreiden perustaminen on ollut onnistunut toimen-
pide. Valtaa markkinointikanavissa on siirtynyt tuottajille. Markkinointikanavia
hallitsevat import6orit ovat kuitenkin tuottajien kontrollin lisddmisen tiell4.
Kommunikaatio tuottajan ja kuluttajan vililli on parantunut. Informaation-
vilitystd haittaa kuitenkin markkinoiden ja asiakkaiden puutteellinen tunte-
mus. Myyntikonttorit ovat omaksuneet roolikdyttaytymisensa agenteilta. Toi-
mintaa hallitsee myyntihenkisyys. Kehitystd tarvittaisiin markkinointihenkisyy-
den ja monipuolisemman markkinointitoiminnan suuntaan.

The paper presents a study, how the sales offices of the Finnish mechanical
wood industry have contributed to the development of export marketing
functions and organizations. The empirical material of the study has been
collected by interviewing all those sawmill and wood-based panel industry
enterprises in Finland which are marketing their products through their own
sales office(s).

In the theoretical framework of the study the nature of the marketing
organizations and marketing channels is examined in general. Marketing
channels are analyzed as a social system. Problems in the power relations, role
behaviour and communication relations of the social system cause pressures
for change. One solution to the situation is to substitute the agent by sales
office. This is an attempt to move power to the producer, to develop
marketing functions and to improve the communication between producer and
customer.

Generally speaking the establishment of own sales offices has been a success.
Producers are gaining control over the marketing channels. Importers dominating
the markeéting channels are however resisting the change. Communication
between the producer and customer has grown better. Insufficient knowledge
of the markets and customers disturbs the transmission of information,
however. Sales offices have adopted their role behaviour from the agents.
Sales orientation dominates the activities of the sales offices. There is need
for development towards marketing orientation and more varied marketing
functions.

Helsinki 1981. Valtion painatuskeskus
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ALKUSANAT

Tamai tutkimus kuuluu osana Metsantut-
kimuslaitoksen liiketaloudellisen metsideko-
nomian tutkimussuunnalla kdynnissa olevaan

tutkimusprojektiin ’’Metsiteollisuustuottei- -

den markkinointiorganisaatiot ja viennin
edistaminen’’. Tutkimusta on tehty Metsan-
tutkimuslaitoksen ja Helsingin yliopiston
puumarkkinatieteen laitoksen piirissi. Ra-
hoituksesta on p#dosin vastannut Suomen
Akatemia, jonka tutkijana ja samalla Met-
santutkimuslaitoksen sivullisena tutkijana
dos. J uslin nykyisin toimii.
Tutkimuksen yleissuunnittelu suoritettiin
yhdessd, vastuun siitd ollessa Juslinil-
1 a. Silloiset metsdylioppilaat Leinonen
jaLonkila suorittivat aineiston hankin-
nan henkilokohtaisin haastatteluin. J u s -
lin suunnitteli ja toteutti aineiston analyy-

sin. Metsdylioppilas L ein on e n teki ai-
heesta oman laudatur-tyénsd. Dos. Juslin
kirjoitti késilla olevan tutkimusraportin,
jonka viimeistelyyn MH Lonkila osal-
listui.

Aineiston analyysin teknisessd toteutuk-
sessa avusti ylioppilas Pekka Suik k a.
Englanninkielisen tekstin on tarkastanut
B.Sc. AshleySelby.

Tutkimuksen késikirjoituksen ovat luke-
neet ja siti kommentoineet prof. Seppo
Ervasti, prof. VijoHolopainen
japrof. JoukoHadmédldinen.

Kiitamme kaikkia tutkimukseen vaikutta-
neita.

Helsinki, toukokuu 1981
Tekijat



1. TUTKIMUKSEN TAUSTAA

11. Metsiteollisuustuotteiden
vientimarkkinoinnin ongelmia

Yleiskuvan suomalaisen mekaanisen met-
sédteollisuuden vientimarkkinoinnin nikyvis-
td ongelmista saa tarkastelemalla viennin
madrian ja markkinaosuuksien kehitystd vii-
meisen vuosikymmenen aikana. Téssd yhtey-
dessd on esimerkiksi otettu vanerin vienti-
markkinointi, jossa ongelmat nikyvit erityi-
sen selvinid. Perusongelmat ovat kuitenkin
samat my0s muissa tuotteissa.

Kuvista 1. ja 2. ilmenee suomalaisen
vanerin tuotannon ja viennin kehitys vuosi-
na 1968—1979 sekd saman ajanjakson ku-
luessa tapahtunut markkinaosuuden kehitys
tarkeimmailld markkina-alueellamme.

Vanerin vienti on 70-luvun puolivilissid
laskenut vuosikymmenen vaihteen 500.000—
600.000 m3:n tasolta n. 300.000 m3:iin.
Samalla on viennin osuus tuotannosta las-
kenut ldahes 90 %:sta n. 70 %:iin. Vuosi-
kymmenen loppua kohti ovat sekid vienti
ettd vientiosuus jilleen kasvaneet.

Kuitulevyn tuotannon ja viennin kehitys
on hyvin samanlaista kuin vanerin. Lastu-
levy on tuotteena nuorempi ja sen tuotan-

to- ja vientimddrien kayttdytyminen on eri-
laista. Kuitenkin myés lastulevyn tuotanto-
ja vientimddrdt sekd vientiosuus laskivat
vuosien 72—73 jilkeen jyrkasti.

Erityisen huolestuttavaksi puulevytuottei-
den vientiméirien laskun tekee se, ettd vien-
nin viheneminen ei aiheudu ainoastaan ku-
lutuksen supistumisesta. Kulutuksen supis-
tumisen myo6td on suomalainen teollisuus
menettinyt myos markkinaosuuksiaan téir-
keimmilld vientimarkkina-alueillaan. - Esi-
merkkind tdstd on kuvassa 2 esitetty suo-
malaisen vanerin markkinaosuuden kehitys
Ison-Britannian markkinoilla.

Erityisesti kuitulevyn mutta myds lastule-
vyn markkinaosuuksien kehitys Ison-Britan-
nian markkinoilla vastaa vanerin tilannetta.
Vaikka kompensaatiota erdilld pienemmilld
markkinoilla on pystytty saamaan, ei synk-
ka tilanne tirkeimmilld markkinoilla ole
voinut olla jattamaétta jalkiddn koko levy-
teollisuuden kehitykseen.

Vientimarkkinoinnin ongelmia késitel-
tdessd on edelld kaytetty esimerkkind levy-
tuotteita, erityisesti vaneria. Sahatavaran
vienti on kirsinyt vastaavanlaisista ongel-
mista. Vientimdidrien jyrkkien vaihtelujen
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Kuva 1. Vanerin tuotannon ja viennin kehitys Suomessa vuosina 1968—1979 (Yearbook of Forest Products 1967—

1978).

Figure 1. The development of the production and export of plywood in Finland, 1968— 1979 (Yearbook of Forest

Products 1967—1978).



%

30 o

Tuontiosuus
& Share of export

Markkinaosuus _—%
Share of market

20 4

v

T T T T T 1 T T T J 1

1969 71 73 75 77 79

Kuva 2. Suomalaisen vanerin tuonti- ja markkina-
osuus Ison-Britannian markkinoilla (U.K. Year
Book of Timber Statistics 1976).

Figure 2. Finnish plywood’s share of U.K. imports
and markets (U.K. Year Book of Timber Statistics
1976).

taustana on metsiteollisuutemme suhdanne-
herkkyys. Viennin kohdemaiden taloudel-
listen aktiviteettien muutokset ovat voimak-
kaina heijastuneet suomalaisen metséteolli-
suuden tuotanto- ja vientiluvuissa. Mekaa-
nisen metsiteollisuuden tuotteista valtaosa
kaytetddn rakennussektorilla, joka erityisen
herkisti heijastelee taloudellisten aktiviteet-
tien muutoksia. Voimakas sidonnaisuus
yhteen loppukéayttosektoriin tekee esim. sa-
hateollisuudesta erityisen haavoittuvan teol-
lisuudenalan (Volanen 1979).

Erittdin mielenkiintoista on havaita, ettid
vuodet 1974 ja 1975 ovat olleet esim.
englantilaisten maahantuojien kannalta hei-
ddn toimintansa parhaita vuosia ja vuosi
1976 on myos ollut heille varsin hyvi
(Snall 1977). Samanaikaisesti suomalai-
nen metsiteollisuus on tehnyt suurimmat
tappionsa sitten toisen maailmansodan.
»’Toisin sanoen, jos mekaanisessa metsi-
teollisuudessa on ollut businessta tehtédvissa
viime vuosina, niin se on ollut markkinoin-
nissa eiki tuotannossa.” (Snall 1977)

Kyvyttomyys suojautua ulkoa tulevilta,
tuotantotoimintaa vakavasti hiiritsevilta
vaikutuksilta on ehkid vakavin metsiteolli-
suutemme ongelmista. Niitd hiirioitd ai-
heuttavat sekd suhdannevaihtelut vientimais-
samme ettid Kkilpailijoidemme kayttaytymi-
nen. Suhdannevaihtelut ndkyvit vientilu-
vuissa. Kilpailijoiden kéyttiytyminen hei-
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jastuu  puolestaan  markkinaosuuksissa.
Metséteollisuudessa tarvitaan toimenpiteitd
akillisiltd ympéristovaikutuksilta suojautu-
miseksi.

12. Teollisuudenalan haavoittuvuus ja
sen vihentiminen

Lahes kaikki organisaatiot ovat riippuvai-
sia ympdristostddn. Organisaatioteoreetikot
ovat varsinkin 60- ja 70-luvuilla kiinnitta-
neet erityistd huomiota organisaation ja sen
ympdriston véliseen suhteeseen. Téstd tyds-
td versonutta teoriasuuntaa kutsutaan kon-
tingenssiteoriaksi. Niiden teorioiden keskei-
nen idea on, ettd ympérist tarjoaa organi-
saatiolle tiettyjd mahdollisuuksia ja asettaa
sille tiettyja rajoituksia. Organisaatioraken-
ne tulisi muotouttaa niin, ettd organisaatio
pystyy mahdollisimman tehokkaasti kaytta-
main hyviakseen ympdériston tarjoamia mah-
dollisuuksia. Vastaavasti sen tulisi pystya
rakenteensa puitteissa mahdollisimman te-
hokkaasti vilttimédidn ympdériston asetta-
mia rajoituksia tai sopeutumaan niihin.
(ks. esim. Khandwalla 1977 sekd
Galbraith 1973).

Kun organisaatiota pidetddn ympiristos-
tadn riippuvaisena avoimena jirjestelméni,
voidaan  hyvdksyi Thompsonin
(1967, s. 10) viittaméi, ettd organisaatiot
ovat luonnollisia, rationaalisia jarjestelmid.
Thompson on tarkastellut virikkeitd
antavasti teollisen organisaation riippuvuut-
ta ympdaristostd ja tdmin riippuvuuden ki-
sittelyd. Hanen nidkemyksiddn kéytetddn
tassd yhteydessd hyvidksi luotaessa kuvaa
suomalaisen mekaanisen metsiteollisuuden
ympdéristériippuvuudesta ja pohdittaessa
mahdollisuuksia tidmidn riippuvuuden véi-
hentamiseksi.

Thompson (1967, s. 13) pitdid orga-
nisaatioiden keskeisimpani ongelmana epé-
varmuuden hallintaa. Epdvarmuutta aiheut-
tavat ennen kaikkea teknologia ja organi-
saation ympiristé. Teollisen organisaation
ympériston keskeisimpii elementtejd ovat:

— asiakkaat (jakeluportaan jisenet ja lopulliset asiak-
kaat)

— tuotantopanosten toimittajat (tyévoima, raaka-aine,
padoma)

— kilpailijat (seké raaka-aine- ettd tuotemarkkinoilla)

— kéyttdytymisnormeja asettavat ryhmét (esim. lakien
ja saddosten laatijat sekd tuotanto- ettd markkina-
ympéristossd)



Organisaatiorakenteen tulisi siis olla sel-
lainen, ettd em. ympériston elementteihin
liittyvd epdvarmuus olisi mahdollisimman
tehokkaasti hallittavissa.

Teollisen organisaation ydin on se tuotan-
totoiminta, jota ko. organisaatio harjoittaa.
Thompson (1967, s. 20) esittdd, ettd
rationaalisuusnormin alaisina toimivat orga-
nisaatiot pyrkividt suojaamaan perusteknolo-
giansa ympdriston vaikutuksilta. Tamé
ympéristén vaikutusten vaimentaminen ta-
pahtuu sijoittamalla teknisen ytimen ympé-
rille panos- ja tuotosyksikoitd (termit ovat
Thompsonin (1967) ja Ndidsin
(Thompson 1974)). Niiden yksikoi-
den tehtivd on ympériston aiheuttaman
epdvarmuuden Kkisittely niin, ettd tekninen
ydin saisi toimia mahdollisimman tasaisis-
sa olosuhteissa. Jotta tuottavuus pystyttdi-
siin maksimoimaan, on teknisen ytimen voi-
tava edellyttdsd, ettd markkinat imevat sen
tuotannon tasaisella vauhdilla ja ettd tasai-
sen laatuista raaka-ainetta tulee tasaisen
nopeasti yrityksen kayttoon.

Useat ympdéristovaikutukset (esim. suh-
danteet) ovat luonteeltaan sellaisia, ettei
niiden eliminointi ole mahdollista. Téllai-
sessa tapauksessa rationaalisuusnormin mu-
kaisesti toimivat organisaatiot pyrkivét en-
nustamaan niitd ympariston muutoksia ja
sopeutumaan niihin muutoksiin, joita pus-
kureiden ja tasoittamisen avulla ei pystytd
sddtelemddn (Thom pson 1967, s. 21).

Erés tapa sdddelld epavarmuutta on orga-
nisaation laajentaminen. Thompsonin
(1967, s. 39) mukaan rationaalisuusnormin
alaisina toimivat organisaatiot pyrkivit
asettamaan rajansa niiden toimintojen
ympdrille, jotka jdtettyind ympéristoon ai-

le. Teollisen organisaation kohdalla timi
merkitsee vertikaalista integroitumista. Raa-
ka-ainetta valmistava teollisuus voi hankkia
itselleen esim. tuotteidensa jatkojalostusta
suorittavia laitoksia. Vastaavasti valmiita
tuotteita valmistava yritys voi hankkia omis-
tukseensa osan jakeluketjusta.
Tarkasteltaessa nykyolosuhteissa suoma-
laisen  metsiteollisuuden  suojautumista
ympiéristovaikutuksilta nousevat markkinoin-
tiorganisaatiot keskeiseen asemaan.

13. Markkinointiorganisaatiot
avainasemassa

Kuvassa 3. on esitetty vaihtoehtoisia pa-
nos- ja tuotosyksikoiden kayttdtapoja met-
sdteollisuudessa. Panos- ja tuotosyksikdiksi
kutsutaan siis niitd organisaation osia, jot-
ka suojaavat teollisen organisaation teknis-
td ydintd ympdériston hiiriotekijoiltd joko
hankkimalla sille tasaisesti raaka-ainetta
(panosyksikk®) tai huolehtimalla tuotteiden
jatkuvasta ja tasaisesta menekistd (tuotos-
yksikkd). Kuvan katkoviivat ilmentavét
mahdollisuuksia rajan asettamiseksi organi-
saation ja sen ympariston vilille.

Kun on kysymys vientimarkkinoinnista,
on luonnollista, ettd tuotospuolen organi-
saatioketju on paljon pitempi kuin panos-
puolen. Metsiteollisuus on pyrkinyt seki
organisatorisin ettd muin jarjestelyin var-
mistamaan raaka-aineen tasaisen virran tuo-
tantolaitoksille. Tuotospuolella on sen si-
jaan tuotannon ja loppukayton vililli mon-
ta tuottajan kontrollin ulkopuolella olevaa
porrasta.

Vihiten vaikutusmahdollisuuksia markki-
noiden suhteen on yritykselld, joka on luo-

heuttaisivat vakavia héirioitd organisaatiol-  vuttanut koko markkinointitoimen ulkopuo-
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Kuva 3. Vaihtoehtoisia tapoja tuotantoyksikké6én kohdistuvien ymparistovaikutusten vaimentamiseksi panos- ja
tuotosyksikditd kayttaen.

Figure 3. Alternative ways of buffering the environmental influences by surrounding production with input and
output components.



lisille organisaatioille. Vientimarkkinoinnis-
sa taimé merkitsee ketjua, joka alkaa vienti-
agentista. Traditionaalisille markkinoille
vietdessd kayttdvit vientiagenttia ainoastaan
pienimmait metsiteollisuusyritykset. Pai-
oman ja erdiden muiden resurssien puute
on tavallisimmin syynid mainitunlaiseen
markkinointiratkaisuun.

Oma markkinointiosasto on ensimmai-
nen lenkki organisaatioketjussa tuotanto-
laitoksen ja asiakkaan vaililld. Erilaisia
markkinointitoimenpiteitd mahdollisimman
tehokkaasti suorittamalla se pyrkii toteutta-
maan tehtdvadnsi tuotteiden siirrossa tuo-
tannosta kulutukseen. Markkinointiosasto
pyrkii my6s eliminoimaan tai pehmenti-
madn niitd negatiivisia vaikutuksia, joita
markkinoiden kéyttdytyminen voi teollisuu-
den tekniselle ytimelle aiheuttaa. Kotimaas-
sa toimiva markkinointiosasto on kuitenkin
suhteellisen voimaton reagoimaan markki-
noilla tapahtuviin ehki &killisiinkin muu-
toksiin. Kun organisaation raja kulkee mark-
kinointiosaston ja markkinoiden vilissd, on
markkinointiosaston tavallisin kontaktikoh-
de tuontiagentti.

Tuontiagentin korvaaminen omalla myyn-
tikonttorilla siirtdd organisaation rajan fyy-
sisestikin ko. markkinoille. Yrityksen kont-
rolli jakelutichen voi huomattavastikin li-
sddntyd oman myyntikonttorin perustami-
sen myotd. Myyntikonttorin vaikutusmah-
dollisuudet riippuvat luonnollisestikin siit4,
millaista markkinointitoimintaa myynti-
konttori toteuttaa ja kuinka sen suhteet
toisaalta markkinointiosastoon, toisaalta im-
portoori- ja loppukéyttdjaportaaseen on jér-
jestetty. Myyntikonttorin tavallisin kontak-
tikohde on importoori. Lahinnd markki-
noiden importdorivaltaisuudesta riippuvaa
on se, kuinka laajoja ja monipuolisia ovat
myyntikonttorin loppukéyttajikontaktit.

Suomalaiset metsiteollisuusyritykset ovat
laajentaneet organisaatioidensa toimintapii-
rid ja hankkineet kontrollia jakeluteihin
perustamalla omia myyntikonttoreita vienti-
markkinoille. Vastaavanlaisiin tavoitteisiin
on pyritty myo6s kuljetus- ja palvelutoimin-
toja kehittdmaélld, mikd on merkinnyt mm.
toimitustapojen muuttumista myyjivaltai-
semmiksi (Rantanen 1977, s. 26—27).
Myyntikonttoreiden perustamista pidemmal-
le vertikaalisessa integroitumisessa on edet-
ty ainoastaan parissa tapauksessa (L o n -
kila 1980, s. 8).
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14. Markkinointikanavien kehittiminen
markkinoinnin kokonaissuunnittelussa

Edellisissd luvuissa on tarkasteltu organi-
saatioiden mahdollisuuksia varautua ympéi-
ristdmuutoksiin. Myyntikonttoreiden perus-
tamisen todettiin olevan yksi keino laajen-
taa organisaation toimintapiirid ja hankkia
kontrollia markkinointikanaviin ja t#td
kautta ympiristoon. Markkinointikanavien
suunnittelu on osa markkinoinnin koko-
naissuunnittelua. Kuva 4 ilmentia markki-
nointikanavien suunnittelun asemaa mark-
kinoinnin kokonaissuunnittelussa. Samalla
siitd ilmenevit tdmén tutkimuksen ongelma-
alueen yhteydet laajempaan ongelmakoko-
naisuuteen, joka on ollut puitetekijaini
tatdkin tutkimusta suunniteltaessa.

Markkinoilla  toimimisen (sdilymisen)
mahdollisuudet ovat tiukasti sidoksissa kil-
pailukykyyn. Vientimarkkinoinnin koko-
naissuunnittelun lihtokohtana voitaneen pi-
tdd metséteollisuuden kilpailukyvyn séilytti-
mistd ja/tai parantamista muuttuvassa tuo-
tanto- ja/tai markkinaympéristdssa.

Ympariston muuttumisen tulee yritykses-
sd johtaa strategioiden tarkistamiseen. So-
peuttaahan strateginen suunnittelu yrityksen
mahdollisuuksia ja rajoituksia ympériston
mahdollisuuksiin ja rajoituksiin. Strategisen
suunnittelun tuloksena syntyvit paatokset:

1) tuotteista, joita yritys valmistaa

2) asiakkaista, joiden tarpeita pyritiin tyydyttiméin

3) markkina-alueista, joilla toimitaan

4) kilpailueduista, jotka vaikuttavat mm. markki-
nointitoimenpiteiden painotuksiin

5) Tavoitteista, joiden pohjalta kohtien 1—3 toteutu-
mista arvostellaan

Markkinointitoimenpiteet  suunnitellaan
toteuttamaan tehtyja strategisia markkinoin-
tipaatoksid. Esimerkiksi markkinointikana-
via valittaessa joudutaan kysyméiin, millai-
nen kanava sopii yrityksen tuotevalikoimal-
le ja asiakkaille silli markkina-alueella, jol-
la yritys operoi. Samoin joudutaan kysy-
méédn, pystytddnko tiettyd kanavaa kéytet-
tdessd hyodyntdméin yrityksen kilpailuetuja
ja onko asetetut tavoitteet mahdollista saa-
vuttaa ko. markkinointikanavaa k#ytettdessa.

Suomalaisia myyntikonttoreita vienti-
markkinoille perustettaessa on toimittu
markkinoinnin kokonaissuunnittelun puit-
teissa. Markkinointikanavia kehitettdessd
on jouduttu suorittamaan sellaista pohdis-
kelua, jota edelld kuvattiin. Markkinointi-



TAVOITE: Metsdteollisuuden kilpailukyvyn
s3ilyttdminen/parantaminen muuttuvassa
tuotanto- ja markkinointiympdrist8ssd
OBJECTIVE: Maintaining or increasing the
ability to compete of the forest industry
in the changing production and marketing

environment

Vientimarkkinointistrategioiden kehittdminen:
Developing the strategies for export marketing:

1) Tuotteiden valinta
Product mix

Asiakkaiden valinta
Customer mix

2

~

3) Markkina-alueiden valinta
Geographic limits of market

4) Kilpailuedun mddrittely
Competitive emphasis

-

Tavoitteiden mddrittely

Objectives

Vientimarkkinointitoimenpiteiden kehittdminen
The development of marketing functions of

s
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Tuotesuunnittelun Markkinointikanavien Markkinointikommunikaation
kehittdminen kehittdaminen kehittdminen

The development of The development of The development of
product planning marketing channels marketing communication

1 B}

Toimitustapojen

Rakenteen muutokset muutokset
Changes in the structure Changes in terms
of delivery

Omien myyntikonttoreiden perustamien
Establishment of sales offices

Kuva 4. Markkinointikanavien kehittdminen ja myyntikonttorit markkinoin-
nin kokonaissuunnittelussa.

Figure 4. The development of marketing channels and sales offices in the
whole marketing planning.

organisaatioiden edelleen kehittdmistd ajatel-  taako myyntikonttori merkitsevisti yrityk-

len on oleellista tietd4, kuinka myyntikont-  sen toimintapiirid ja pystyyko se valittdja-
toreic_len perustaminen on palvellut markki-  tehtdvddnsi tuotannon ja kulutuksen vélissi
nointiorganisaatioiden kehittdmistd. Laajen- ulkopuolisia organisaatioita paremmin.



2. TUTKIMUKSEN TARKOITUS

Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa
informaatiota siitd, kuinka suomalaisen me-
kaanisen metsiteollisuuden omat myynti-
konttorit vientimarkkinoilla ovat palvelleet
vientimarkkinointitoiminnan ja -organisaa-
tioiden kehittdmista.

Tutkimuksen yleinen tavoite voidaan ja-
kaa seuraavanlaisiksi kysymyksiksi:

1) Mitka ovat olleet myyntikonttoreiden perustamisen
syyt?

2) Miten myyntikonttorit ovat syntyneet?

3) Mitki ovat myyntikonttoreiden toiminnan tavoitteet?

4) Mitkd ovat myyntikonttoreiden toiminnan mahdol-
lisuudet ja esteet?

5) Minkélainen on myyntikonttoreiden organisaatio?

6) Kuinka myyntikonttorit toimivat?

7) Minkilaisia ovat olleet myyntikonttoreiden toi-
minnan tulokset?

8) Mitka ovat vientimarkkinointitoiminnan ja -organi-
saatioiden kehittamisen tulevaisuudenndkymét?

Vientimarkkinointitoiminnan ja -organi-
saatioiden kehittimisvaatimusten ymmérta-
miseksi tarkastellaan tutkimuksen teoreetti-
sessa viitekehyksesséd yleisesti markkinointi-
organisaatioiden olemusta ja erityisesti
myyntikonttoria markkinointikanavan kehi-
tysvaihtoehtona.

3. TUTKIMUKSEN PUITTEET

31. Vientimarkkinointikanavat

311. Markkinointikanavan kdasite ja
vientimarkkinointikanavien
rakennevaihtoehdot

Markkinointikanavan kisite on epaselvempi kuin
monet muut markkinoinnin kisitteet. Kirjallisuudessa
nikee kiytettivdn esim. sanoja markkinointikanava
ja jakelukanava toistensa synonyymeina ilman selvid
hierarkia- tai merkityseroja. Erdit kirjoittajat pitavat
yleiskisitteend markkinointikanavaa (marketing chan-
nel) (esim. Rosenbloom 1978, s. 3—53). Toiset
taas asettavat yleiskésitteeksi jakelukanavan (channel
of distribution) (esim. Revzan 1967, s. 3—4).
Erilaisia markkinointikanavamaiirittelyja ovat analy-
soineet esimerkiksi McCammon ja Little
(1965, s. 324—327).

Myo6s suomenkielisessd kirjoittelussa kaytetdan rin-
nan késitteitd markkinointikanava ja jakelukanava tai
jakelutie. Kuitenkin on mahdollista ajatella, ettd mark-
kinointikanava on laajempi késite ja ndinollen hierar-
kisesti jakelukanavan yldpuolella. Markkinointikanava
luo yhteyden tuottajan ja kuluttajan vélille. Yhtey-
den muotoja ovat kaikki ne markkinointitoiminnot,
joita tarvitaan, jotta tuotteet ja palvelut siirtyisivat
tuottajalta kuluttajalle. Jakelukanava-kisitteeseen puo-
lestaan liitetadn tavallisesti ne vilijasenet, jotka osto/
myynti-toimintoja suorittaen tai niitd avustaen mah-
dollistavat tuotteen siirtymisen tuottajalta kuluttajalle.
Salonen (1977, s. 28) on madritellyt ulkomaan-
kaupan jakelutien (-kanavan) seuraavasti: >’Ulkomaan-
kaupan jakelutielli tarkoitetaan sellaisten itsendisten
talousyksikoiden muodostamaa perittdistd ketjua,
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jotka osallistuvat ulkomaankaupan kohteena olevien
tuotteiden ostoihin ja/tai myynteihin, kunnes ndméa
tuotteet ovat siirtyneet Exportian alkuperiiselté tarjoa-
jalta Importian lopulliselle kysyjille.”” Jos jakelun
tarkastelun yhteydessd viitataan pelkdstddn tuotteen
fyysiseen siirtimiseen/siirtymiseen tuottajalta kulut-
tajalle on syytd puhua logistiikasta tai kuljetuksesta.

Tassd tutkimuksessa pyritddn kisitteitd kdyttimaan
edelld esitettyjen periaatteiden mukaisesti. Markki-
nointikanava-kisite viittaa yhteyteen tuottajan ja kulut-
tajan valilla, jonka puitteissa kaikki markkinointi-
toiminnot tapahtuvat. Jakelukanava-késite viittaa vali-
jasenistd muodostuvaan ketjuun tuottajan ja kulutta-
jan vélilla. Kun puhutaan markkinointiorganisaatiosta,
viitataan ihmisten tai talousyksikéiden (vélijasenten)
muodostamaan rakenteeseen, joka on muotoutunut tai
muotoutettu markkinointitoimintojen mahdollisimman
tehokasta suorittamista varten. Téillaisen rakenteen
olemassaolo edellyttaa sithen kuuluvien roolien, valta-
ja vastuusuhteiden sekd kommunikaatiosuhteiden tark-
kaa madrittelya.

Kuvassa 5 on esitetty erilaisia jakelukanavien raken-
nevaihtoehtoja. Kyseiset vaihtoehdot esiintyviat N u u -
tisen (1979) tutkimuksessa ’Suomalaisten puulevy-
tuotteiden jakelutiet ja vientimarkkinointitoiminta’’.
Sahatavaran vientimarkkinoinnissa ovat jakelukanava-
vaihtoehdot vastaavanlaisia kuin levytuotteiden vienti-
markkinoinnissa. Eri rakennevaihtoehtojen yleisyydes-
ta sahatavaran vientimarkkinoinnissa ei ole kuitenkaan
tutkimusten puuttuessa tarkkoja tietoja kaytettdvissa.

Valtaosa suomalaisen vanerin ja lastulevyn kaupas-
ta tapahtuu jakelukanavavaihtoehtoa 1 (kuva 5) kayt-
tden. Vuonna 1977 60—70 % kaupasta kulki tdtd tie-
td. Jakelukanavavaihtoehto 2 oli toiseksi yleisin. Sen
osuus viedyistd tuotemidristd oli 20—30 %. Mainitut
kaksi kanavavaihtoehtoa kattavat 80—90 % vanerin ja
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Kuva 5. Jakelukanavien rakennevaihtoehdot puulevyjen vientimarkkinoinnissa.
Figure 5. The structure alternatives of channels of distribution in the export marketing of wood-

based panels.

lastulevyn kaupasta tuotteista ja markkinoista riippuen.
Ulkomaista agenttia kidytettdessd ei tuotteen edel-
leenmarkkinoinnista teollisille kuluttajille tai lopullisil-
le kuluttajille ole tarkkaa tietoa. Tdmin vuoksi on
kuvassa 5 importoori ja teollinen kuluttaja merkitty
samaan lohkoon seki lopullisen kuluttajan lohko piir-
retty katkoviivalla. Toisaalta importoéri ja teollinen
kuluttaja voivat integroitumisesta johtuen olla yksi ja
sama yritys. Kuitulevyn markkinoinnissa on omien
myyntikonttoreiden osuus (jakelukanavavaihtoehto 2)
importodrivaltaisilla markkinoilla suurempi kuin vane-
rin ja lastulevyn kaupassa. Tama on seurausta kuitu-
levytuottajien pienestd lukumédrdstd, minkd vuoksi
yhden yrityksen markkinointiratkaisut heijastuvat voi-
makkaina kokonaiskuvaan.
Vientimarkkinointikanavien = rakennevaihtoehtojen
tarkastelun tarkoituksena oli osoittaa minkélaisessa

jakelukanavaympéristossd timan tutkimuksen ongelma- -

alue sijaitsee. Erilaisten jakelukanavavaihtoehtojen
kayton yksityiskohtainen analyysi l6ytyy Nuutisen
(1979, s. 60—63)-tutkimuksesta.

Omien myyntikonttoreiden perustaminen ja toimin-
ta liittyy ldheisesti agenttien ja importoorien rooliin
markkinointikanavissa. Seuraavissa luvuissa tarkastel-
laan agentin ja importoorin asemaa ja tehtdvid
markkinointikanavissa.

312. Agentin asema ja tehtdivit

Ulkomaankaupassa esiintyvd myyntiagentti voidaan
madritelld pddamiehensd — vientid harjoittavan maan
valmistajan — nimissa ja lukuun tuontia harjoittavan
maan ostajille tuotteita myyvaksi talousyksikoksi.
Agentin liiketoimet ovat aina padidmiehen liiketoimia,
joita hidn hoitaa asiamiehenid pddmiehensid puolesta.
Agentin tekemidt paitokset sitovat suoranaisesti paa-
miestd. (Salonen 1977, s. 15)

Agentti voi olla joko vilittdja- tai paiatidntidagentti.
Ensiksi mainittu valmistelee ainoastaan sopimuksen
tekoa ja muita liiketoimia, kun taas péddtantdagentti
tekee myos kaupat laivaajan puolesta. Agentti saa
tydstddn korvauksen provisiona, joka on 2—5 %
kaupan arvosta. Maksetun provision médraian vaikut-
tavat mm. seuraavat seikat:

— laivaajien maantieteellisestd sijainnista johtuva toi-
mitusten epdvarmuus

— asiakkaiden maksukykyisyys

— toimitustapa

— delkredere-vastuu (agentti vastaa luottoriskista)

Agentin péiasiallisin tehtdvd on myyntityd. Myyn-
nin agentti suorittaa asiakaskdyntien, puhelimen, kir-
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jeenvaihdon seké telexin (suurin osa) avulla. Kaupan
synnyttyd agentti huolehtii sopimuksista ja muista
paperirutiineista sekd tiedottaa toimituksiin liittyvistd
kysymyksistd kaupan osapuolille.

Useat suuret agentit tarjoavat fas-ehdoilla ostaville
asiakkaille kuljetuspalvelua auttamalla heitd rahtaa-
maan tonnistoa tai vilittamalld asiakkaidensa kulje-
tusvarauksen linjavarustamoille. Eriilla agenteilla on
erityisia osastoja tdtd toimintaa varten. Agentit voi-
vat jarjestdd my6s maakuljetuksia. (Laitinen
1976, s. 11—16)

Agentin suorittama maksupalvelu tarkoittaa sit4,
ettd hin perii maksun ostajalta sekd suorittaa mah-
dollisesti samalla seuraavia tehtévia:

— valittas laivauspaperit myyjalta ostajalle
— kantaa riskin ostajan maksukyvystd ja rahoit-
taa myyjdd ennakkomaksuilla.

Maksu- ja luottopalvelua suorittavat myos pankit
varsinaisen jakelutien ulkopuolella.

Merkittava agentin rooliin kuuluva tehtdva on osal-
listuminen asiakkaisiin kohdistuvaan tiedotustoimin-
taan muutoinkin kuin henkilokohtaista myyntityota
toteuttamalla. Puulevytuottajat pitdvit agenttia neljan-
neksi tdrkeimpini tiedotustoiminnan toteuttajana tuot-
tajan, importoorin ja oman myyntikonttorin jalkeen.
(Nuutinen 1979, s. 75).

Suhteellisesti merkittdvampi tehtdvd kuin asiakkai-
siin kohdistuva tiedotustoiminta on agenttien suorit-
tama markkinainformaation vilitys asiakkailta ja mark-
kinoilta tuottajille. Levytuottajat pitdvit agenttia tar-
keimpdnd markkinainformaation lihteenddn. (N u u -
tinen 1979, s. 87) Kokonaan toinen kysymys on,
pystyvatkd agentit timan markkinainformaation vili-
tystehtavdan. Useimmiten agenteilla ei ole kaytetti-
vissddn sellaista eksaktia markkinoita koskevaa infor-
maatiota, jota tuottaja markkinointinsa suunnitte-
lussa tarvitsee. Toisaalta agenttia kiinnostaa luonnol-
lisesti vilittdad markkinoista laivaajalle vain sellaista
tietoa, joka ei vahingoita agenttia itsedan. Tam4i saat-
taa joissain tapauksissa antaa laivaajalle vaaristyneen
kuvan markkinoista ja markkinatilanteesta. (L o n k i-
la 1980, s. 55)

Agentin ja laivaajan vilisen suhteen tulisi luonnolli-
sesti olla luottamuksellinen. Luottamuksellista suhdet-
ta ovat synnyttdmaéssé esimerkiksi:

— myyjan vakituiset kontaktit agenttiin, tutustumi-
nen asiakkaisiin, jakeluteihin sekd paikallisiin
olosuhteisiin yleensa.

— agentin tutustumiskdynnit myyjdmaahan, tuotta-
jan teollisuuslaitoksiin sekd perinpohjainen tutus-
tuminen tuotteisiin.

— raporttien vaihto,
nen yms. (Ervasti
s. 147—152)

neuvottelupdivien jarjestdmi-
1978, Majaro 1978,

Agentin eduista myyntikonttoriin verrattuna voi-
daan mainita seuraavat:

— delkredere agentti vastaa luottoriskista

— agenttien asiamiesverkko on laaja

— agentti tuntee hyvin markkinat ja asiakkaat

— laaja tuotevalikoima ja siitd johtuva attraktiivisuus

— laivaajalle ei aiheudu kustannuksia oman organi-
saation (myyntikonttori) yllapidosta

— tavaran vastaanotto, tullaus, huolinta ja varastoin-
ti sekd reklamaatioiden kisittely hoidetaan yleensi
hyvin.
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Suurimmat ongelmat liittyvét seuraaviin seikkoihin:

— agenteilla on useimmiten monta pddmiestd; erityis-
td painoa pannaan sellaisten laivaajien tuotteille,
joiden vilittdmisestd saadaan paras taloudellinen
tulos

— informaatiota asiakkaista, markkinoista ja erityi-
sesti tuotteiden loppukidytdstd toimitetaan paa-
miehille niukasti vaikka tillaisen informaation
hankkimiseen olisi hyviat mahdollisuudet

— agenttien kyky tekniseen neuvontaan erikoistuottei-
den osalta on heikko

— agenttien markkinointikeinojen kaytté on yksi-
puolista.

— kontrollin puute agentin toimintoihin ja asiakas-
suhteisiin.

313. Importoorin asema ja tehtdvit

Importo6ri eli maahantuoja on tuontia harjoitta-
vassa maassa toimiva tuontikauppaan erikoistunut ta-
lousyksikko, joka ostaa ulkomaan markkinoilta tuot-
teita omissa nimissdidn ja omaan lukuunsa sekd myy
ostamansa tuotteet loppukiyttéteollisuudelle, tukku-
kaupalle, vihittdiskaupalle sekd muille yksikoille.
Importoorit voivat erikoistua joko alueittain tai tuot-
teittain.

Erityisesti importéorien rooli jakelukanavissa on
voimakkaasti muuttunut viimeisen parin vuosikym-
menen aikana. Tdmdn muutoksen tirkeimpid piirteitd
ovat:

— importdorien fuusioituminen ja suurten importoo-
rien harjoittama pienten maahantuontiyritysten
ostotoiminta

— importdorien integroituminen loppukayttoon

— suurten loppukéiyttdjien ryhtyminen maahantuo-
jiksi

— import6orien ja merchanttien vilisen rajan hdmaér-
tyminen (Lonkila 1980, s. 54)

Importoérien roolin monitahoisuutta kuvaa tauluk-
ko 1, josta ilmenee, ettd ’’puhtaiden’ importoorien
méard on erittdin vdhdinen. Lihes 90 % import66-
reistd jalostaa jollain lailla ainakin osan maahantuo-
mistaan tuotteista. T&lld seikalla on huomattava mer-
kitys suomalaisten tuottajien suunnitellessa tuotteiden-
sa jalostusasteen nostamista. (Maahantuojien tuotanto-
toiminnasta ks. Laitinen 1976, s. 34)

Taulukko 1. Importdorien toiminta sahatavarakaupan
eri sektoreilla UK:n markkinoilla (Laitinen
1976, s. 17).

Table 1. Importers’ activities in different sectors of the
U.K. timber trade.

Toiminta % importooreistd
Activity % of importers
Maahantuonti 100
Import

Teollinen kayttd 87
Industrial end-use

Tukkukauppa 85
Merchant

Vihittdiskauppa 44
Retail trade

Rakennustarvikekauppa 8

Builders’ merchant




Import6drien ja merchanttien vilinen raja ei ole endi
niin selvd kuin aikaisemmin. Laitisen (1976,
s. 17) mukaan useat haastatelluista yrityksistd eivit
erottaneet nditd kisitteitd toisistaan, vaan puhuivat
yleisesti sahatavarakauppiaista.

Maahantuojien ostokdyttdytymistd ja padtoksen-
tekokriteereitd ovat tarkastelleet Juslin ja Ost-
ring-Vainio (1980a ja 1980b) sekda Laiti-
nen (1976, s. 34). Maahantuojien asiakkaita puo-
lestaan ovat kasitelleet Laitinen (1976, s. 36),
Lonkila (1980, s. 57—58, 62—81) seka Elliott
(1978).

Importédrien etuja omaan myyntikonttoriin verrat-
tuna ovat mm. seuraavat tekijat:

— kontaktihelppous asiakkaaseen

— markkinoiden hyvi tuntemus

— mahdollisuudet SP-tyohoén

— asiakkaiden tarpeiden ja ongelmien tunteminen
— mabhdollisuudet markkinointitutkimukseen

— laaja tuotevalikoima

Tuottajan kannalta asiaa tarkasteltaessa suurimmat
ongelmmat liittyvdt importodrien itsendisyyteen ja vah-
vaan asemaan markkinointiketjussa. Tuottajan voi olla
vaikeaa toteuttaa omaa markkinointisuunnitelmaansa,
saada informaatiota markkinoilta ja vaikuttaa mark-
kinoihin, kun import66rit toimivat itsendisesti omien
ndkemystensd ja markkinointisuunnitelmiensa mukai-
sesti.

314. Oman myyntikonttorin
asema ja tehtdvat

Tamain tutkimuksen kohteena olevat myyntikonttorit
ovat suhteellisen uusia tulokkaita suomalaisen mekaa-
nisen metsiteollisuuden vientimarkkinointikanavissa.
Valtaosa myyntikonttoreista on perustettu 1970-luvulla
kuten jatkossa niahddian. Myyntikonttoreiden toimin-
taa tarkastellaan yksityiskohtaisesti tutkimuksen empii-
risessd osassa. Tdssd yhteydessd pyritdan luomaan
kuva siitd, mitd myyntikonttori on.

Myyntikonttori on kdytdnnossd vakiintunut nimitys
metséiteollisuuden markkinointiyksikoille vientimarkki-
noilla. Se on yleiskisite, joka sisaltaad sekd yhtio-
ettd sivuliikemuotoiset myyntiyksikot. Myyntikonttorin
madrittely voidaan suorittaa luettelemalla myyntikont-
torin ominaisuuksia ja tehtavia:

1) Myyntikonttori on ulkomailla sijaitseva ja toimiva
yhti6- tai sivuliikemuotoinen tytaryritys.

2) Myyntikonttori on itse perustettu tai se on syntynyt
ostamalla jo olemassaoleva yritys.

3) Myyntikonttorilla on oma kiinted toimipaikka joko
vuokratuissa tai omissa tiloissa.

4) Emdyritys voi sijoittamansa paioman perusteella
vaikuttaa paiatoksentekoon myyntikonttorissa.

5) Myyntikonttorin paitehtava on myynti.

6) Myynnin ohella myyntikonttori suorittaa myynnin
tukitoimia (mainonta, SP, PR, huolto, neuvonta,
nayttelyt, koulutus ja tutkimus). Myyntikonttori
voi myos pitdd varastoa. (Sipila 1970, s. 107)

Saha- ja levyteollisuuden ulkomaiset myyntikonttorit
ovat syntyneet yleensi korvaamaan agentin. Myynti-
konttoreiden perustamisen taloudelliset perusteet liitty-
vidt myyntikonttorin kiinteiden ja muuttuvien kustan-
nusten tarkasteluun. Niitd kustannuksia vertaillaan

agentin provisioiden kertymdin myyntiméarien kas-
vaessa. Myyntivolyymin ollessa pieni on agentin
kayttdo todennikoisesti taloudellisesti omaa myynti-
konttoria edullisempaa. Myyntivolyymien kasvaessa
tulee oma myyntikonttori edullisemmaksi, silld
oman myyntikonttorin muuttuvat kustannukset nouse-
vat agentin aiheuttamaa kokonaiskustannusta hitaam-
min. Suoran myynnin taloudellisia etuja ja haittoja
itsendisten vilijasenten kayttoon verrattuna tarkaste-
levatesim. Boyd ja Massy (1972, s. 381—384).
Téamian tutkimuksen kannalta on keskeistd tarkas-
tella myyntikonttoreiden tuloksellisuuteen vaikuttavia
tekijoitd (etuja ja haittoja) agenttiin ja importd6riin
verrattuna. Tarkastelu suoritetaan lainaamalla L u o s-
tarisen tutkimusta (1968, s. 123—124), jossa ver-
rattiin keskendidn agenttien ja importoorien sekd omi-
en myyntikonttoreiden toiminnan tuloksellisuutta.
Oman jakeluyksikon suurimmat edut ovat seuraavat:

1) Myynti tapahtuu keskitetysti kiintedstd toimipai-
kasta kasittden suurimmaksi osaksi yrityksen omia
tuotteita; agentti ja importoori edustavat useam-
man laivaajan tuotteita.

2) Myyntity6 ja menekinedistiminen on aktiivisem-
paa.

3) Teknisten tuotteiden myynnissd saadaan apua yri-
tyksen omilta spesialisteilta.

4) On mahdollista saada suora kontakti markkinoi-
hin ja asiakkaisiin.

5) Informaation kulku nopeutuu ja saatava tieto on
runsaampaa ja tasmallisempéad.

6) Tuottaja voi suunnitella ja ohjata paremmin
myyntityota.

7) Tuottaja ei ole riippuvainen maahantuojasta ja
agentista.

8) Oman jakeluorganisaation olemassaolo synnyttad
asiakkaissa luottamusta valmistajaan.

9) Toimitukset voidaan hoitaa nopeasti ja tasmalli-
sesti.

10) On mahdollista aikaansaada kustannussdastoja.

Omalla myyntikonttorilla on seuraavanlaisia heik-
koja puolia:

1) Oma myyntikonttori vaatii huomattavasti enemméin
pddomaa kuin agentin ja import6érin kautta ta-
pahtuva jakelu.

2) Kiinteita kustannuksia syntyy olipa myyntii tai ei.

3) Sopivan henkiloston loytdminen ulkomailla sijaitse-
vaa jakeluyksikko4 varten voi olla vaikeaa.

4) Yrityksen tuotelinjan kapeus voi olla vaikeutena.

5) Taloudellisten tappioiden riski muodostuu huomat-
tavasti suuremmaksi kuin agentin ja importdorin
kautta tapahtuvassa viennissi.

32. Markkinointikanavien olemus

321. Markkinointikanavat sosiaalisena
systeemind

Myyntikonttoreiden perustamisen ja toiminnan
tarkastelu tulee suorittaa — ollakseen hedelmallista
— koko markkinointikanavasysteemissa. Markki-
nointikanavien tarkastelulle puolestaan tulee luoda vii-
tekehys, joka mahdollistaa ko. systeemin analysoinnin
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sekid sen rakenteen ettd sen toiminnan kannalta. Ra-
kenteessa on oleellista tdmin rakenteen muodostavien
komponenttien ohella ndiden komponenttien viliset
suhteet.

Kun on kysymys markkinointikanavan uusien
rakenneyksikéiden muodostamisesta entisten sijaan,
joudutaan pohtimaan konflikteja, joiden olemassaolo
on muutostarpeen synnyttanyt. Nama konfliktit ilme-
neviat markkinointikanavan komponenttien (jasenten)
valisissé suhteissa.

Edelld mainittujen tekijoiden huomioonottamisen
mahdollistaa markkinointikanavan tarkastelu sosiaali-
sena systeemina.

Sosiaalinen systeemi syntyy vuorovaikutusprosessista
kahden tai useamman yksilon tai ryhmén vililla.
Markkinointiorganisaatio tdytt44 systeemin tunnusmer-
kit. Se on ympiristonsd kanssa vuorovaikutuksessa
oleva avoin systeemi (Rosenbloom 1978, s. 58).
Koko markkinointikanavaa puolestaan voidaan pitdd
markkinointiorganisaationa, silld se omaa monimutkai-
sen organisaation tunnusmerkit (Stern ja El-
Ansary 1980, s. 8—10). Markkinointikanava ei ole
pelkastddn rationaalisesti ohjattu taloudellinen systee-
mi, vaan mitd suurimmassa méirin myos sosiaalinen
systeemi, jossa vallitsevat kaikissa sosiaalisissa systee-
meissd tavattavat ja tavalliset kayttaytymismuodot
(Rosenbloom 1978, s. 58). Sosiaalisen systee-
min ominaisuuksia esittelevit esimerkiksi Stern ja
Brown (1969).

Erityisesti teollisten hyddykkeiden markkinointiorga-
nisaatioita on syytd tarkastella sosiaalisina systeemei-
nd, silld vilijasenten suhteet toimittajiin ja asiakkai-
siin ovat kiinteimmait kuin kulutushyddykkeiden kau-
passa (Webster 1979, s. 161). Teollisten hyodyk-
keiden valmistaja voi olla hyvin riippuvainen tietysta
tai tietyistd vilijdsenistd. Vastaavasti teollisten hyo-
dykkeiden kaupassa tuottaja voi tukea vilijasentd
kiinteimmin ja ldheisemmin kuin kulutushyodykkei-
den kaupassa.

Keskeisimmit sosiaalisen systeemin jasenten viliset
suhteet ovat:

— valtasuhteet
— roolisuhteet
— kommunikaatiosuhteet.

Nami suhteet vaikuttavat ratkaisevasti systeemin
kokonaistoimintaan ja suorituskykyyn. Markkinointi-
kanavan toiminnan ylin ohjaus on nididen suhteiden
sddtelyd. Ongelmat valtasuhteissa, rooleissa tai kom-
munikaatiossa johtavat kanavakonfliktiin. Konfliktin
olemassaolo vaikuttaa kanavan suorituskykyyn. Kon-
fliktin ratkaisu edellyttdd vaikuttamista markkinointi-
kanavan rakenteeseen tai toimintoihin. Erilaisten vai-
kutuskeinojen kdyttd puolestaan on riippuvaista ko.
sosiaalisen systeemin ominaisuuksista — valtasuhteis-
ta, rooleista ja kommunikaatiosta. Kuvassa 6 tiivistyy
edell4 esitetty tarkastelu.

322. Valta markkinointikanavissa

Edellisessd luvussa todettiin, ettd valtasuhteet mark-
kinointikanavan jidsenten vililld vaikuttavat kanavan
toimintaan. Kuvasta 6 ilmenee, ettd valtasuhteet
vaikuttavat roolien madrdytymiseen ja kommuni-
kaatioon. Valtasuhteiden olemassaolo on itse asias-
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Kuva 6. Markkinointikanavan suorituskykyyn vaikut-
tavat perustekijat ja niihin vaikuttaminen.

Figure 6. Basic factors affecting the efficiency of the
marketing channel.

sa edellytyksend sille, ettd markkinointikanavaa voi-
daan pitda markkinointiorganisaationa. Alderson
(1965, s. 43—44) toteaa, ettd yrityksen rajojen ulko-
puolella olevan organisaation (markkinointikanavan)
kriteerind usein pidetdan ’’kanavakapteenin’’ olemas-
saoloa. Kriteerind sille, voidaanko markkinointika-
navaa pitdd yhtendisend kokonaisuutena kdyttaytyvina
systeemind (=markkinointiorganisaationa) hin itse
nikee markkinointikanavan jisenten keskindisen riip-
puvuuden. Ilman t4td riippuvuutta ei voida puhua
organisaatiosta. Sekd kanavakapteenivaatimus ettd
riippuvuuskasite liittyvat laheisesti valtasuhteisiin mark-
kinointiorganisaatiossa.

Valtasuhteet eivit ldheskaidn aina ndy selvind ja ilmei-
sind markkinointikanavissa. Se selvd hierarkisuus, jo-
ka liittyy kompleksisiin organisaatioihin, puuttuu
yleensd markkinointikanavista. Markkinointikanavan
ohjaus kuitenkin edellyttd4d valtasuhteiden tiedosta-
mista ja vallan ldhteiden paljastamista, jotta niihin
olisi mahdollista vaikuttaa.

Stern ja El-Ansary (1980, s. 286) miirit-
televat vallan markkinointikanavassa kanavan jise-
nen kyvyksi saada toinen jasen tekemiddn sellaista,
mitd tima muutoin ei olisi tehnyt. Esimerkiksi tuotta-
jan valta importdoériin nakyy siind, kuinka hyvin tuot-
taja saa importoorin toimimaan tuottajan haluamalla
tavalla.

Vallan kaytossd on kysymys molemminpuolisesta
riippuvuussuhteesta. Riippuvuus puolestaan on seu-
rausta sekd suhteeseen liittyvistd motivaatioinvestoin-
neista ettd suhteen ulkopuolisista mahdollisuuksista
(vaihtoehdoista) (ks. esim. French ja Raven
1967, s. 504—512 seka Stern ja Hesket 1969,
s. 298). Esimerkiksi importé6rin valta tuottajaan nih-
den on riippuvainen siit4, kuinka suuren osan tuotan-
nosta ko. import66ri myy ja/tai kuinka suuren ja tér-
kedn markkina-alueen ko. importd6ri kattaa. Tdmén
lisdksi import66rin valtaan vaikuttaa se, mitd mah-
dollisuuksia tuottajalla on ohittaa tai syrjdyttdd ko.
import6ori: kiyttia muita markkinointikanavaratkai-
suja, myyda muille alueille jne.

Vallan ldhteitd ovat siis ne resurssit, joita valtasuh-
teen toinen osapuoli omaa ja jotka ovat tirkeitd
toiselle osapuolelle timidn tavoitteiden saavuttami-
seksi. Agentin vallan lahteitd ovat esimerkiksi:
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Kuva 7. Roolit markkinointikanavassa.
Figure 7. Roles in marketing channels.

— markkinoiden tuntemus
— vakiintunut asiakaskunta
— vanhat asiakassuhteet

— laaja tuotevalikoima

— asiakkaiden sympatiat

Agentin valta voi olla suuri sellaiseen (valmista-
jaan) tuottajaan ndhden, jolla ei ole riittdvésti volyy-
mid tai pddomaa oman myyntiedustusyksikon perus-
tamiseen. Vilijasenen olemassaolo vihentdd aina tuot-
tajan valtaa asiakkaaseen nidhden.

Import6drin vallan ldhteitd ovat samat tekijat kuin
agentilla. Naiden lisdksi importdo6rin valtaa voivat li-
sata:

— hyvé (laaja) markkinapeitto

— mahdollisuudet monipuoliseen asiakaspalveluun

— kontaktihelppous ja -kanavat loppukayttdjiin

— kaupan suuri volyymi ja vankka taloudellinen pohja.

323. Roolit ja rooliristiriidat
markkinointikanavissa

Sosiaalinen systeemi, kuten organisaatio, koostuu
asemista. Ndistd asemista muodostuu kokonaisrakenne
tyonjaon periaatteiden mukaisesti. Ty6njaon ldhtokoh-
tana puolestaan on ko. systeemin tavoitteiden mah-
dollisimman tehokas saavuttaminen. Systeemin toimin-
ta perustuu vastavuoroisuuteen: keskiniisiin odotuk-
siin systeemin eri osasten toiminnasta.

Edelld mainittuja sosiaalisen systeemin asemia kut-
sutaan rooleiksi. Markkinointikanavissa nditd asemia
hallitsevat markkinointikanavan vélijdsenet. Jokaisella
vélijasenelld on oma roolinsa markkinointikanavako-
konaisuudessa. Sosiaalisen systeemin — siis myos

markkinointikanavan — toimintakelpoisuus on pitkil-
le riippuvaista siitd, kuinka ko. systeemin funktionaa-
liset roolit ovat eriytyneet; ovatko toiminnot kokonai-
suuden kannalta tarkoituksenmukaisia ja toimiiko
vastavuoroisuus.

Tyénjaon ja roolien méirittelyn l1dht6kohtana mark-
kinointikanavasysteemissd on markkinoinnin perusteh-
tava: tuotteiden ja palvelusten siirtiminen tuotannosta
kulutukseen (oikea tuote, oikeaan aikaan, oikeaan
paikkaan, oikealle asiakkaalle). Tdmdn perustehtdvin
suorittaminen edellyttda tiettyjen virtojen luomista ja
yllapitoa tuottajan ja kuluttajan vililld (ks. esim.
Stern jaEl-Ansary 1980, s. 15—17). Virto-
jen sijasta voidaan puhua myds toiminnoista (ks.
esim. Webster 1979, s. 162—164, Kotler
1980, s. 425).

Markkinointikanavan vilijisenen roolikdyttdytymi-
seen vaikuttavia tekij6itd havainnollistaa kuva 7.
Kuvan 7 avulla on tarkoitus luoda pohjaa markki-
nointikanavan vilijdsenten toimintaan vaikuttavien
tekijoiden analysoinnille ja markkinointikanavassa syn-
tyvien konfliktien ymmartdmiselle.

Jokaisen roolin kuvassa 7 oletetaan siséltdvén tavoit-
teet, kasityksen omasta roolista, rooliedellytykset sekd
roolikdyttdytymisen. Ne on merkitty ndkyviin ainoas-
taan yhden vilijasenen kohdalla. Vilijasenen roolikayt-
tdytymisen oletetaan rakentuvan sekd roolin sisdisten
ettd sen ulkopuolisten tekijoiden yhteisvaihtelun tulok-
sena.

Vilijasenen omat tavoitteet, kisitys omasta roolista
sekd rooliedellytykset (kyvyt ja halut roolin lipiviemi-
seen) ovat roolikdyttdytymistd muovaavia roolin sisii-
sid tekijoita.

Roolikdyttaytymistd muovaavista ulkopuolisista teki-
joista kannattaa ensimmdisend mainita markkinoinnin
perustehtdva. Se, ettd on kysymys markkinointikana-
vasta, luonnollisesti vaikuttaa vilijisenen kdyttdytymi-
seen. Merkittavia vilijasenen roolikdyttdytymiseen vai-
kuttavia tekijoitd ovat roolikumppaneiden taholta tule-
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vat odotukset. Niitd roolikumppaneita ovat tuottaja,
muut markkinointikanavan vilijdsenet seki loppukiyt-
tdjat. Ympéristomuutokset aiheuttavat muutospaineita
kaikkien markkinointikanavan jisenten roolikiyttayty-
miseen.

Markkinointikanavan toiminnan kannalta keskeisim-
piéd kasitteita edellisessa tarkastelussa olivat roolikéyt-
tdytyminen ja rooliodotukset.

Rooliristiriitoja, jotka vaikuttavat systeemin toimin-
taan, voi olla kahta tyyppid (ks. esim. Secord ja
Backman 1964, s. 468—493).

1) Rooliodotuksiin liittyvét ristiriidat
2) Roolikédyttaytymiseen liittyvit ristiriidat

Rooliodotuksiin liittyvid ristiriitoja on puolestaan
kolmen eri tyyppisia:

a) Ko. roolin haltijan ja roolikumppanin tavoitteet
voivat olla ristiriitaisia.
Esimerkki: Tuottaja haluaa myydi erikoistuotteita,
kun taas vilijasenelle sopii paremmin massatuottei-
siin ja suureen volyymiin perustuva toiminta.

b) Eri tahojen odotukset ovat ristiriitaisia.
Esimerkki: Tuottaja odottaa agentin panostusta
omiin tuotteisiinsa. Importé6ri puolestaan haluaa
mahdollisimman laajan ja monipuolisen tuotevali-
koiman.

c) Yhtiaikaiset kilpailevat roolit.
Esimerkki: Vilijasenelld on useita piddmiehid. Vaili-
jasenelld on tilloin rooli useassa markkinointi-
kanavassa.

Roolikayttdytymiseen liittyvid ristiriitatilanteita on
myo6s kolmea eri tyyppia:

a) Rooliin liittyvat oikeudet ja velvollisuudet eivit
ole tasapainossa.
Esimerkki: Vilijasen ei katso provision riittdvin
sellaiseen markkinointitoimintaan, jota tuottaja
edellyttda.

b) Kykyja roolin ldpiviemiseen puuttuu.
Esimerkki: Valijasenen taidot eivit riitd sellaiseen
markkinainformaation kerdamiseen, jota tuottajan
markkinoinnin suunnittelu edellyttéisi.

¢) Motivaatio roolin ldpiviemiseen puuttuu.
Esimerkki: Vilijasentd saattaa kiinnostaa ainoas-
taan sellainen toiminta, joka tuottaa vilitonti ta-
loudellista hyotya. Motivaatiota pitemmén tdhtayk-
sen markkinoiden valmisteluun ja myynnin tukitoi-
menpiteiden suorittamiseen ei saata 16ytya.

Rooliristiriidat voivat aiheuttaa konflikteja markki-
nointikanavissa ja olla ndin syini kanavien uudel-
leenjérjestelyihin, esimerkiksi omien myyntikonttorei-
den perustamiseen. Naiitd asioita tarkastellaan myo-
hemmissi luvuissa.

324. Kommunikaatio markkinointikanavissa

Kommunikaatio markkinointikanavissa on luonteel-
taan erilainen asia kuin valta ja roolit. Informaatio
on itse asiassa koko markkinointiprosessin kiytts-
voima. Toisaalta kommunikaatio on viline markki-
nointitoimenpiteiti toteutettaessa.
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Eraan madritelmédn mukaan markkinointi on kom-
munikaatiosuhteen luomista tuottajan ja kuluttajan
vilille. Mitd pidempi on markkinointikanava sitad
oleellisemmiksi kommunikaatiokysymykset tulevat ja
sitd vaikeampi niistdi on huolehtia. Kommunikaatio-
ongelmat ovat nimenomaan vientimarkkinoinnin ongel-
mia. Kommunikaatiokanavien rakentaminen ja kunnos-
sapito on vientimarkkinoijan tirkeimpid tehtdvii.
Oleellista on, ettd informaatio kulkee molempiin suun-
tiin.

Vientimarkkinoinnin kommunikaatio-ongelmat ovat
aiheuttaneet sen, ettd tuottajan ja kuluttajan viliin
on tullut monia vélijasenid. Kommunikaatiovaikeudet
ovat ilmeisestikin olleet padsyy agentti-instituution syn-
tyyn metsateollisuustuotteiden vientikaupassa. Olo-
suhteiden muuttuessa ja tuottajien kehittyessd vilija-
senten tarve on vdhentynyt tai poistunut. Nykyisin
lukuisien vilijasenten sanotaan tuovan mukanaan
kommunikaatio-ongelmia, eiki suinkaan poistavan niita.

Informaation, kommunikaation ja vallan suhteet
ovat laheiset. Informaatio voi olla vallan lihde. Jos
vilijasen tarjoaa ainoan kommunikaatiokanavan
asiakkaan ja tuottajan vililld, on hinen valtansa
tuottajaan nahden huomattava.

Portinvartijana (gatekeeper) toimiminen mahdollis-
taa aina valtaedun. Tdméi aiheuttaa myo6s sen, ettd
markkinointikanavan vilijasenet pyrkivit sdilyttimaan
valtaedun itselladn jattdmalld valittimattd osan infor-
maatiosta. Toisaalta ne voivat vilittdd ainoastaan sel-
laista informaatiota, jonka vilittdminen on niille edul-
lista.

Edelld suoritettu markkinointikanavan kommunikaa-
tiokysymysten lyhyt tarkastelu osoitti, kuinka kriitti-
sida informaatio- ja kommunikaatio-ongelmat ovat
markkinointikanavan toimintaa ajatellen. On helppo
kuvitella, ettd kommunikaatiokysymyksilldi on keskei-
nen asema ja merkitys suoritettaessa uudelleenjérjes-
telyja markkinointikanavissa esimerkiksi myyntikontto-
reita perustamalla.

325. Konfliktit markkinointikanavissa

Kanavakonfliktiksi maéiritellian sellainen tilanne,
jossa yksi markkinointikanavan jdsen katsoo tavoittei-
densa saavuttamisen vaikeutuvan tai estyvdn toisen
jasenen kdyttdytymisen takia.

Stern js Heskett (1969, s. 294) nikevit
konfliktien juuret markkinointikanavasysteemin sisal-
tamassad riippuvuudessa (ks. myds luku 321.). Riippu-
vuus edellyttdd, ettd markkinointikanavan jisenten
tavoitteet olisivat samoja kokonaistavoitteita palve-
levia. Samoin se edellyttdad yksimielisyyttd roolien
suhteen sekd rooliodotuksissa ettd roolikdyttaytymi-
sessi. Kolmantena edellytyksend Stern ja
Heskett pitdvdat sitd, ettd markkinointikanavan
jasenet nakevit realiteetit samanlaisina. Tulkintojen
ympéristomuutosten aiheuttamista vaatimuksista mark-
kinointikanavien rakenteelle ja markkinointitoiminnal-
le tulisi olla yhtenevid. Viimeksi mainittu vaatimus
liittyy ldheisesti kommunikaatioon markkinointikana-
vissa.

Konflikti ldhtee liikkeelle muutoksesta. Muutos voi
tapahtua 1) kanavan ympdristotekijoissd, 2) yksittdi-
sissd yrityksissd kanavasysteemissd tai 3) ympériston
jonkun elementin ja kanavan jdsenen vilisessd suh-
teessa(Stern ja Gorman 1969, s. 156). Maini-



tut muutokset edellyttavat uudelleenjérjestelyjd mark-
kinointikanavan jisenten keskiniisissd suhteissa.

Kanavakonfliktien syyt 16ytyvét siis roolien ja kom-
munikaation alueelta. (Tavoitteet sisiltyvit roolikésit-
teeseen.) Koska roolit ovat integraation ja koordi-
naation vilineitd, on todenndkdistd, ettd rooliristirii-
dat ovat kanavakonfliktien tdrkein syy. Puutteellinen
kommunikaatio johtaa koordinoimattomaan kéiyttiy-
tymiseen, mikd puolestaan johtaa todennikoisesti kon-
fliktiin. Toisaalta informaation puute voi ehkiisté tar-
koituksenmukaista roolikayttdytymistd, johtaa tdytty-
méttémiin rooliodotuksiin ja aiheuttaa nidin kanava-
konfliktin.

Konfliktitilanteen ratkaisemiseksi on kéaytettavissa
kaksi periaatteellista toimintasuuntaa (Stern ja
Gorman 1969, s. 161—170).

1) Voiman kaytto
2) Organisaation sisdinen muutos

Kayttamilld suhteellista valtaansa vilijaseneen nih-
den voi esimerkiksi tuottaja pyrkid saamaan vilijdse-
nen kdayttdytymddn haluamallaan tavalla niin, ettd
konflikti poistuu. Mahdollisuutta vallan kiyttéon ei
aina kuitenkaan ole tai se koetaan muuten epitarkoi-
tuksenmukaiseksi. T4lloin joudutaan konfliktin poista-
miseksi harkitsemaan organisaation sisdistd muutosta.
Markkinointikanavissa timi merkitsee esimerkiksi jon-
kun kanavan vilijasenen ohittamista tai korvaamista
uudella.

Oman myyntikonttorin perustaminen on reaktio
kanavakonflikteihin. Se merkitsee yleensd agentin kor-
vaamista. Erdissid tapauksissa se voi merkitd myos
importoorin ohittamista.

33. Saha- ja levyteollisuuden omien
myyntikonttoreiden empiirisen
tarkastelun viitekehys

331. Viitekehyksen yleiskuvaus

Kuvassa 8 on tutkimuskysymykset koottu lohko-
kaavion muotoon tutkimuksen viitekehykseksi. Viite-
kehyksestd ilmenevdt ne kysymykset, joihin tutki-
muksessa haetaan vastausta sekd ne teoreettiset késit-
teet, joiden valossa ko. kysymyksia tarkastellaan.

Koska timi tutkimus on ainoastaan kuvaus myynti-
konttoreiden synnysté ja toiminnasta, ei lohkojen vilil-
le oleteta minkéénlaista kausaalisuhdetta. Lohkojen
jarjestys (ylhailta alas) osoittaa ainoastaan ko. kysy-
mysten kasittelyjdrjestysta.

Myyntikonttoreihin liittyvid kysymyksid tarkastel-
laan toimialoittain (sahateollisuus/levyteollisuus). Téta
tarkastelua kuvaavat janat toimialalohkoista myynti-
konttoreiden synty4d, ominaisuuksia sekd toimintaa ku-
vaaviin lohkoihin.

Myyntikonttoreiden syntyyn ja toimintaan liittyvien
kysymysten ja ongelmien oletetaan heijastavan ylei-
sempid markkinointikanavien toimintaan vaikuttavia
perustekijoitd. T#td heijastusta kuvaavat katkonuolet
teoreettisia kisitteita sisdltavistd lohkoista myyntikont-
toreiden ominaisuuksia, syntyd sekd toimintaa kuvaa-
viin lohkoihin.

332. Myyntikonttoreiden perustaminen

Edella esitetyt teoreettiset pohdiskelut ohjaavat tar-
kastelemaan myyntikonttoreiden perustamista kah-
desta nakokulmasta. Toisaalta voidaan myyntikontto-
reiden perustamista tarkastella laajana kysymyksend,
yhtend keinona laajentaa organisaation toimintapiirid
ja hankkia kontrollia markkinointikanaviin ja titi
kautta ymparistoon (ks. luku 14.). Toisaalta myynti-
konttoreiden perustaminen voidaan nihdi vastauksena
kanavakonflikteihin. Markkinointikanavassa syntynei-
siin ja havaittuihin ongelmiin haetaan korjausta omia
myyntikonttoreita perustamalla.

Toimintapiirin laajentaminen ja kontrollin hankki-
minen markkinointikanavaan on ennen kaikkea valta-
suhdeongelma. Tuottajan taholta tulevat laajentumis-
pyrkimykset voidaan kokea uhkana markkinointika-
navassa vallitsevaa status quota kohtaan. Markkinoin-
tikanavan vélijasenten valta ja sen laajentaminen sekd
asenteellinen tai muu vastustus vaikeuttaa tuottajan
pyrkimyksid kontrollin lisddmiseen markkinointikana-
vassa. Toisaalta tuottajan omat vallan lahteet voivat
olla lisaamaissd tai védhentimédssd mahdollisuuksia
toimintapiirin laajentamiseen ja kontrollin hankkimi-
seen markkinointikanavissa.

Tutkimuksessa tarkastellaan tuottajien kanava-
kontrollin laajentamispyrkimyksid vaikeuttavina teki-
joind importédrien vertikaalisen ja horisontaalisen
integroitumisen aiheuttamia ongelmia. Toisena tekiji-
ryhminé ovat asiakkaiden ja markkinointikanavan eri
viélijasenten negatiivinen suhtautuminen muutoksiin
sekd ulkomaalaisten toimintaa mahdollisesti rajoittava
lainsddddnts. Tuottajan omina vallan ldhteind tarkas-
tellaan yrityksen rahoituspohjaa ja tuotantovolyymii.
(Ks. haastattelulomake liitteessd 1)

Myyntikonttoreiden perustamisen taustaksi oletettua
kanavakonfliktiajattelua valaisee kuva 9. Perustamis-
syiden operationalisointia on ohjannut kuvan 9 kaltai-
nen ajatusrakennelma.

Kanavakonfliktin olemassaolo vaikuttaa kanavan
suorituskykyyn. Konflikti puolestaan on seurausta
kanavasysteemin valtasuhteissa, kommunikaatiossa
tai roolikdyttdytymisessd ja rooliodotuksissa esiinty-
vistd ristiriidoista ja ongelmista. Kanavasysteemin ke-
hitystd ja muutosta edellyttivit esimerkiksi ympdiris-
ton muuttuminen ja tuottajan tavoitteiden muuttumi-
nen, mikd johtaa muuttuneisiin odotuksiin markki-
nointikanavan toiminnan suhteen. Koska ympéristd
muuttuu jatkuvasti ja tuottajan on vastattava ympé-
ristomuutoksiin, on luonnollista, ettd markkinointika-
navan rakenteen ja toiminnan on muututtava ajan
mukana.

Myyntikonttoreiden perustamiseen johtaneista syistd
osa on osoitettavissa suoraan ympéristomuutoksista,
tuottajan tavoitteiden muutoksista tai markkinointi-
kanavasysteemin  valtasuhteista, kommunikaatio-
ongelmista ja rooliristiriidoista johtuviksi. Jatkossa
perustamissyiden operationalisointeja tarkastellaan nii-
den ongelmanimikkeiden alla. Osa perustamissyistd on
selvasti seurausta useampien tekijoiden yhteisvaikutuk-
sesta. Namai syyt luokitellaan yleisesti konflikteiksi.

Myyntikonttoreiden perustamiseen vaikuttaneet syyt
on operationalisoitu seuraavasti:

Tuottajan tavoitteiden muutoksiin liittyvit syyt:

— pyrkimys liséitéd jalosteiden myyntid

— pyrkimys tasoittaa myynnin kausi- ja suhdanne-
vaihteluita
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— pyrkimys riskien vihentdmiseen
— yleinen pyrkimys jakelun tehostamiseen

Tutkimuskysymykset
Questions of the study

Ongelmien teoreettinen tausta

Theoretical background of the
problems of the study .

Myyntikonttoreiden ominaisuudet
Characteristics of the sales offices

v

Myyntikonttoreiden perustaminen
Establishing of sales offices

Tuottajan kontrollin
lisdamispyrkimys

- — — —
Producer's efforts to
inerease control
Syyt perustamiseen
yyt p  — ——

Motives for establishing

Syntytapa
Form of establishing

Kanavan valtasuhdeongelmat
______ Problems in pover relations
in the channel

Kanavakonfliktit
-rooli
-kommunikaatio
-valta

Channel conflicts
-role
—communication
-power

v

(SAHATEOLL ISUUS/LEVYTEOLL ISUUS)
(SAWMILL/WOOD-BASED PANEL INDUSTRY)

TOIMIALA
SECTOR

Myyntikonttoreiden mahdollisuudet
tehokkaaseen markkinointity&hdn

Rooliedellytykset

The possibilities of sales office ¢ --- Role qualifications
to carry out effective marketing
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Myyntikonttoreiden toiminta
Activities of sales offices

Tavoitteet - ——4 - - = Rooliodotukset

Objectives //.q Role expectations

s
s
s
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Kuva 8. Tutkimuksen viitekehys.
Figure 8. The theoretical frame of reference for the study.

Ro

Ympdristomuutoksiin liittyvdit syyt:
muuttuneet markkinaolosuhteet

Markkinointikanavan valtasuhteisiin liittyvit syyt:

toisten yritysten esimerkki
huomattavan markkinapotentiaalin olemassaolo
tarpeiden ja ostokdyttdytymisen

asiakaskunnan
monipuolistuminen

— maahantuojaportaan integroituminen

— omien vaikutusmahdollisuuksien lisaaminen
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oliristiriitoihin liittyvit syyt:

agentin kykeneméttomyys jalosteiden myyntiin
agentin haluttomuus jalosteiden myyntiin

Kommunikaatio-ongelmiin liittyvit syyt:
informaation kulun heikkous (tuottajalta kulutta-
jalle)
markkinainformaation kulun heikkous (kuluttajalta

tuottajalle)

pyrkimys myynnin ja tuotannon parempaan koordi-

naatioon
pyrkimys parantaa asiakaskontakteja



Ympéiristdmuutokset
Environmental changes

&

Kommunikaatio
Communication

Valtasuhteet
Pover relations|

l !

Rool ikdyttdytyminen
Role behaviour
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Konflikti
Conflict
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Suori tuskyky
Effectivenes

Tuottajan
odotukset
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expectations

(Tavoitteet)
(Objectives)

Kuva 9. Kanavakonfliktin syntyminen.
Figure 9. The outbreak of channel conflict.

Yleisiin kanavakonflikteihin liittyvit syyt:
— epaluottamus agenttiin

— tyytyméattodmyys myyntitaloksiin

— korkeat myyntikustannukset

— agentilla monta paamiesti

— agentin vanheneminen

333. Myyntikonttoreiden mahdollisuudet
tehokkaaseen markkinointityohon

Myyntikonttori korvaa agentin markkinointikana-
vassa. Eriilldi markkinoilla 14hinna teollisille loppu-
kayttajille markkinoitaessa myyntikonttori voi korvata
myds maahantuojan. Myyntikonttorin mahdollisuuk-
sia tehokkaaseen markkinointitybhén voidaan tarkas-
tella vertailemalla myyntikonttorin, agentin ja maahan-
tuojan edellytyksid ko. roolin ldpiviemiseen.

Edella on tarkasteltu sekd import66rin, agentin etti
myyntikonttorin vahvoja ja heikkoja puolia. Tam4 tar-
kastelu antaa vihjeitd siitd, milldi dimensioilla vertai-
lu tulisi suorittaa. Vélijdsenen periaatteelliset mahdol-
lisuudet tietylld alalla eivdt kuitenkaan automaatti-
sesti merkitse sitd, ettd ko. vilijasen toimisi tehok-
kaimmin ko. alalla. Muut tekijit, esimerkiksi valta-
suhteet voivat estdd tdmidn. Importoorilld saattavat
esimerkiksi olla parhaat mahdollisuudet markkinainfor-
maation hankkimiseen. Voi kuitenkin olla, ettd impor-
toori ei pidd markkinainformaation hankkimista tar-
kedna tai ei halua luovuttaa tiedon tuomaa valta-
etua tuottajalle.

Oleellista siis on, kuinka import66ri, agentti ja
myyntikonttori kayttavit edellytyksiddn. Tarkastelles-
samme markkinointikanavaa tuottajan kannalta on
oleellista tietdad, kuinka tuottaja kokee importdorin,
agentin ja myyntikonttorin edellytykset. Tdmi sen
vuoksi, ettd tuottaja kdyttdd markkinointikanavaa
siltd pohjalta, millaiseksi hdn eri vilijasenten rooli-
edellytykset kokee.

Kriittisind rooliedellytyksind pidetddn tdssd tutki-
muksessa vilijdsenten tuotteiden ja tuotantoproses-
sien tuntemusta, asiakassuhteita, operointimahdolli-
suuksia markkinoilla seki vilijasenten kyky4 ja halua
keskeisten — markkinointitoimenpiteiden  suorittami-
seen.

Rooliedellytykset on operationalisoitu seuraavasti:

Tuotteiden ja tuotantoprosessin tuntemus:

— tuotteen tuntemus

— asiakkaan tuotteen kaytt6on liittyvien ongelmien
tunteminen

— mahdollisuudet tuotekehittely-yhteistydhén asiak-
kaan kanssa

Asiakassuhteet:

— asiakkaiden tuntemus

— kontaktihelppous asiakkaiden kanssa

— henkilokohtaiset suhteet (ihmisten valilld)

— vakiintuneet kauppasuhteet (yritysten valill)

Operointimahdollisuudet markkinoilla:

— markkinoiden tuntemus

— mahdollisuudet 16yta4 uusia tarpeita, kdyttokohtei-
ta ja asiakkaita

— riittdva markkinapeitto

Mahdollisuudet markkinointitoimintojen suorittamiseen:

— mahdollisuudet tehokkaaseen henkilokohtaiseen
myyntityohon

— mahdollisuudet tekniseen neuvontaan

— mahdollisuudet SP-tyohén

— mahdollisuudet vilittid markkinainformaatiota ku-
luttajalta tuottajalle

334. Myyntikonttoreiden toiminta

Myyntikonttoreiden toimintaa tarkastellaan kolmesta
nikokulmasta:

1) Minkalaisia odotuksia tuottajat myyntikonttorei-
hin kohdistavat (rooliodotukset)

2) Minkailaisia markkinointitoimenpiteitd myyntikont-
torit suorittavat (roolikdyttdytyminen)

3) Pystyvdtké myyntikonttorit vastaamaan tuottajien
odotuksiin agentteja paremmin (konfliktien vihene-
minen).

Myyntikonttoreihin kohdistuvat odotukset voivat olla
hyvin monen tasoisia. Myyntikonttoreiden perustami-
seen johtaneiden konfliktien takana on joukko tiytty-
méttomid rooliristiriitoihin johtaneita odotuksia. Tas-
sd yhteydessd on tarkoitus tarkastella ylemman hierar-
kiatason odotuksia. Naméd odotukset ovat tavoitteita,
joita tuottajat ovat myyntikonttoreille asettaneet.
Markkinoinnin kokonaissuunnittelun tarkastelun kan-
nalta mielenkiintoista on se, ovatko tavoitteina suo-
raan myyntiméarat, vaiko esimerkiksi markkinaosuus
ja myynnin tasaisuus.

Jo edella on todettu, ettdi myyntikonttorit ovat
korvanneet agentit markkinointikanavassa. Agentin
toimintaa on moitittu provisiokorosteiseksi. Lyhyen
tahtayksen tuottotavoite menee pitempijédnteisen mark-
kinointityoén edelle. Yleisesti ottaen tdssid on kysymys
siitd, myydaanko vai markkinoidaanko.

Agentin  toimintaa luonnehtii myyntihenkisyys.
Myyntikonttoreiden toimintaa tarkasteltaessa voidaan
kysyd, ovatko ne ainoastaan omaksuneet agentin
roolin vai vallitseeko myyntikonttoreissa markkinoin-
tihenkisyys.
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Myyntihenkisyyden ja  markkinointihenkisyyden
suhde operationalisoidaan tidssd tutkimuksessa suh-
teeksi henkilokohtaisen myyntityén ja myynnin tukitoi-
menpiteiden vililldi. Myynnin tukitoimenpiteiti ovat
talloin asiakkaisiin kohdistuva palvelu, neuvonta ja
yleinen tiedotus sekd informaation hankinta asiakkaista
ja markkinoista markkinoinnin suunnittelun pohjaksi.

Myyntikonttoreiden toiminnan onnistumista voi-
daan arvostella tarkastelemalla onko tapahtunut muu-
toksia niissa tekijoissd, jotka olivat syind myynti-
konttoreiden perustamiseen. Vastaako myyntikontto-
reiden toiminta paremmin tuottajien odotuksia kuin
agenttien toiminta? Onko tavoitteet saavutettu? Ovat-
ko kanavakonfliktit vihentyneet?

335. Vientiorganisaatioiden
kehitysnikymidt

Vientiorganisaatioiden kehitysnakymiid pohdittaessa
joudutaan ensin vastaamaan kysymykseen, onko tar-
vetta kehittdmiseen ja kehittymiseen, uudistamiseen ja
uudistumiseen. Koko tdma raportti tukee nakemysta,
ettd tarvetta on. On kuitenkin tarpeen tietdd niiden
mielipiteet, jotka ovat vastuussa kehittdmisestd ja
uudistamisesta.

Absoluuttista tasoa markkinointiorganisaation ja
-toiminnan laadulle ei ole. Erés tapa hakea vaadittavaa
tasoa on verrata omaa toimintaa ja omia organisaa-
tioita kilpailijoiden vastaaviin. Tuottajien nidkemyk-
sid kehittdmistarpeesta peilataan selvittdmalld, kuinka
suomalaiset tuottajat ovat toimineet kilpailijoihin ver-
rattuna:

— markkinointitoiminnan ja -menetelmien kehittami-
sesséd

— jakeluteiden kehittdmisessd

— asiakkaiden tarpeisiin pohjautuvassa tuotekehitte-
lytydssa

— loppukéyttdjiin ja materiaalien valitsijoihin kohdis-
tuvassa service-, promotion- yms. tyossa.

Vientiorganisaatioiden kehittdmissuunnat voidaan
yleisell4 tasolla jakaa seuraaviin kolmeen ryhméén:

1) Markkinointikanavan valtasuhteisiin vaikuttaminen

2) Markkinointikanavan kommunikaatio-ominaisuuk-
siin vaikuttaminen

3) Markkinointitoimenpiteiden tehostamiseen suo-
raan vaikuttavat organisaatiomuutokset

Mainitut kolme tekijaryhmidi vaikuttavat toisiinsa
ja voivat olla osittain paillekkiisidkin. Ne kuitenkin
ilmentdvit hyvin sen sosiaalisen systeemin kehittdmis-
mahdollisuuksia, jonka markkinointikanava muodos-
taa.

Markkinointikanavan valtasuhteisiin vaikuttaminen
voi tapahtua pyrkimilld vahvistamaan oman vallan
lahteita. Esimerkiksi toimialan puitteissa tapahtuva
yhteistyé vahvistaa suomalaisten tuottajien asemaa
vientimarkkinoilla. Oman aseman vahvistamiseen
markkinointikanavassa voidaan myos pyrkid heikenta-
milld markkinointikanavan muiden vilijasenten val-
taa. Integroituminen importdoriportaaseen tai tukku-
kauppaan on esimerkKki tillaisesta toiminnasta.

Markkinointikanavajérjestely, joka johtaa suoraan
kontaktiin asiakkaan kanssa, on esimerkki kanavan
kommunikaatio-ominaisuuksien kehittamisesta.

Markkinointitoimenpiteiden tehostamiseen suoraan
vaikuttava toimenpide on esimerkiksi palveluterminaa-
lin perustaminen.

4. TUTKIMUKSEN AINEISTO

Tutkimuksen perusjoukon muodostivat kaikki ne
suomalaiset saha- ja levyteollisuusyritykset, jotka
markkinoivat koko tuotantonsa tai osan siiti oman
myyntikonttorin (omien myyntikonttoreiden) kautta.
Sahatavaraa tai levyjd omien myyntikonttoreiden kaut-
ta vievid yrityksid on Suomessa kaikkiaan kuusitoista.

Havaintoyksikoitd perusjoukossa oli 21, silld osa yri-
tyksistd vie omien myyntikonttoreiden kautta seka
sahatavaraa ettd levytuotteita. Tall6in esimerkiksi Enso-
Gutzeit muodostaa perusjoukkoon kaksi havaintoyksik-
kod: toinen sahateollisuutta edustava, toinen levyteol-
lisuutta edustava. Yhteen havaintoyksikk66n saattoi
siis kuulua useampia myyntikonttoreita ja toisaalta
sama myyntikonttori voi kuulua kahteen havainto-
yksikkoon. Tehtyyn perusjoukkoratkaisuun vaikutti
tuotteen merkityksen primairisyys verrattuna markki-
na-alueen vaikutukseen. Markkina-alueen vaikutus
otettiin kylld huomioon haastattelulomakkeen raken-
netta suunniteltaessa.
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Tutkimuksessa kerittiin totaaliaineisto, koska ha-
vaintoyksikoiden méara oli niin pieni. Aineisto kerit-
tiin henkilokohtaisin haastatteluin standardimuotoista
haastattelulomaketta kéyttden. Lomakkeen suunnitte-

Taulukko 2. Omien myyntikonttoreiden méaird yri-
tystd kohti.
Table 2. The number of sales offices per firm.

Myyntikonttoreiden lukumédra Haastatte-

Toimiala Number of sales offices lujen maarg
1 2 3 4 5 6 7 Numberof
Sector Yritysten lukumaarda — interviews
Number of firms
Sahateollisuus 6 2 3 11
Sawmill industry
Levyteollisuus 3 21 2 1 9
Wood-based panel
industry




luvaiheessa suoritettiin esitestaukset lomakkeessa mah-
dollisesti esiintyneiden heikkouksien poistamiseksi.
Haastattelujen kohteeksi valittiin henkil6t, jotka ko.
yritysten ko. toimialoilla vastaavat myyntikonttorei-
den toiminnasta. Haastateltavat olivat ndinollen paa-
osin vienti- tai markkinointijohtajia. Haastatteluja
suoritettiin kaikkiaan kaksikymmenté, niistd yksitois-
ta sahatavaran ja yhdeksin levytuotteiden osalta.
Haastatellut henkil6t suhtautuivat tutkimukseen erit-
tdin myonteisesti ja kato oli pieni. Ainoastaan yksi
levyalan yritys kieltdytyi haastattelusta ajan puutteen

yms. syiden takia.

Taulukosta 2 ilmenevit myyntikonttoreiden maarat
haastateltua yritysta kohti.

Tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa on syytd pitda
mielessd, ettd huolimatta havaintojen pienestd luku-
madrastd, tulokset ovat edustavia, koska on kysymyk-
sessd totaaliaineisto ja kato on pieni.

Haastattelut suoritettiin kevittalvella 1979, joten sen
jédlkeen tapahtuneet muutokset eivit ilmene tédssé tutki-
musraportissa.

5. ANALYYSI JA TULOKSET

51. Myyntikonttoreiden ominaisuudet

511. Sijainti, perustamisvuosi ja
omistussuhteet

Mekaanisen metsiteollisuuden omien
myyntikonttoreiden sijaintimaat ja perusta-
misajankohdat ilmenevdt taulukosta 3.
Myyntikonttoreiden tarkat sijaintipaikat
ilmenevit liitteesta 2.

Yli kolmannes myyntikonttoreista sijait-
see Englannissa. Tama onkin ymmarretté-
vdd, kun otetaan huomioon ko. markkinoi-

den tarkeys suomalaiselle metsiteollisuudel-
le sekd metsiteollisuustuotteiden viennin
pitkét perinteet Englantiin. Euroopan ulko-
puolella on mekaanisella metsiteollisuudel-
la ainoastaan kaksi omaa myyntikonttoria.
Taulukon 3 alimmalta vaakariviltd ilme-
nee, ettd ensimmaiinen myyntikonttori perus-
tettiin Englantiin v. 1955. Seuraavalla vuo-
sikymmenelld perustettiin kolme uutta myyn-
tikonttoria. Loput nykyisin toimivista myyn-
tikonttoreista ovat syntyneet 1970-luvulla.
Eri vuosina perustettujen myyntikonttorei-

Taulukko 3. Myyntikonttoreiden lukumaéérit ja perustamisvuodet maittain.
Table 3. The number and time of establishment of the sales offices by country.

Perustamisvuosi — Year of establishment
Sijaintimaa -55 -64 -68 <71 <72 =73 -74 -75 -76 -78 Yhteensa
Country of location Myyntikonttoreiden lukumiird — Number of sales offices Total

Englanti 1 1 1 2 1 1 2 1 10

England

Hollanti 1 1 2

Netherlands

Iran 1 1

Iran

Italia 1 1

Italy

Neuvostoliitto 1 1

USSR

Norja 1 1

Norway

Ranska 1 1 2

France

Ruotsi 1 1 1 1 4

Sweden

Saksan

Liittotasavalta* 1 1 1 3*

Germany, F.R.

Sveitsi 1 1

Switzerland

Tanska 1 1

Denmark

USA 1**
Yhteensi 1 2 1 2 1 2 4 4 5 5 28

* Saksan liittotasavallassa on omia myyntikonttoreita nykyisin nelja.

In Germany, F.R. there are now four sales offices.

** Perustamisvuosi tuntematon.
Year of establishment unknown.
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Taulukko 4. Mekaanisen metsiteollisuuden ulkomais-
ten myyntikonttoreiden omistussuhteet.

Table 4. Ownership conditions of the foreign sales
offices of the mechanical wood industry.

Lukumaira
Number

Omistuspohja

Probrietary relationship

Kaikki osakkeet yhdelld suomalaisella
yritykselld 19
All shares owned by one Finnish firm

Osakkeet jaettu useamman (2—7)

suomalaisen yrityksen kesken 4
Stock shared by several Finnish firms
Osake-enemmist6 yhdelld suomalaisella
yritykselld 3
Majority of stock owned by one Finnish

firm

Osakevihemmist6 yhdelld suomalaisella
yritykselld 1
Minority of stock owned by one Finnish

Sfirm

Osakevihemmist6 jaettuna useamman
suomalaisen yrityksen kesken 1
Minority of stock shared by several

Finnish firms

Yhteensd 28
Total

den nimet ilmenevit liitteestd 2.
Myyntikonttoreiden omistussuhteita on
kuvattu taulukossa 4. Valtaosa myyntikont-
toreista on yhden suomalaisen yrityksen
kokonaan omistamia. Yhteistoimintaa ei
siis kovin laajassa mitassa harrasteta. Ainoas-
taan neljdssd myyntikonttorissa on muka-
na ulkomaisia osakkaita. Kahdessa niisti
suomalaiset viejit ovat vihemmistond. Yksi-
tyiskohtaisemmat tiedot myyntikonttoreiden
omistussuhteista ovat liitteessa 2.

512. Organisaation jakoperuste ja miehitys

Vaihtoehtoina organisaation jakoperustet-
ta kysyttdessd olivat: tuote, alue, jakama-
ton ja muu (haastattelulomakkeen kysymys
9b, liite 1). Useimmissa tapauksissa on
myyntikonttorin organisaation jakoperus-
teena tuote. Myyntikonttoreissa on t4lloin
erilliset osastot tai henkil6t sahatavaraa ja
levytuotteita varten. T#td jakoperustetta
noudatetaan noin 70 %:ssa kaikista myynti-
konttoreista. Muita jakoperusteita ovat alue
ja asiakas.

Myyntikonttoreiden myyntihenkilokunnan
valintakriteerit ilmentdviat mm. sitd, millaista
markkinointindkemystd valitsijat edustavat
ja millaiset ovat heiddn odotuksensa myyn-
tikonttorin toiminnan suhteen. Taulukossa
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5. oleva valintakriteerien tdrkeysjdrjestys
perustuu vastausjakaumista laskettuihin pai-
notettuihin summiin. Jérjestystd laskettaes-
sa on otettu huomioon vastausvaihtoehdot
“hyvin tédrked’” ja ’’melko tdrked’ (ks.
kyselylomake liitteessd 1). Ensimmaistd vaih-
toehtoa (’’hyvin tiarked’’) on painotettu lu-
vulla nelja ja toista luvulla kolme. Niiden
tulojen summat ovat mddridnneet tirkeysjar-
jestyksen taulukossa 5. Yksityiskohtaiset
vastausjakaumat ilmenevit liitteestd 3.
Valintaperusteiden kidytté on riippuvaista
siitd, mink# tasoiselle vakanssille henkilod
ollaan valitsemassa. Vastaukset annettiin
nimenomaan myyntihenkil6itd, ei myynti-
konttoreiden johtajia, koskevina.
Valintaperusteet ovat melko samanlaiset
kummallakin toimialalla. Kuusi tdrkeintd
valintaperustetta ovat kummallakin toimi-

Taulukko 5. Myyntikonttoreiden myyntihenkilékun-
nan valintaperusteet.
Table 5. The selection criteria of personnel for sales

offices.

Tarkeysjarjestys —

Order of importance
Sahateollisuus Levyteollisuus
Sawmill industry Wood-based panel

industry

Valintaperuste
Selection criteria

Myyntimiesominaisuus 1 3
Salesmanship
Asiakaskunnan tuntemus 2 6
Knowledge of customers
Tuotetuntemus 3 5
Knowledge of product
Kielitaito 4 1
Knowledge of language
Markkina-alueen tuntemus 5 2
Knowledge of market
’Sisddnajokoulutuksen’’

antaminen 6 4
Job as a training period

Kunnostautuminen
kotimaassa 7 10
Prestice at home
Tuotteen kayttoprosessin 8 8
tuntemus
Knowledge of the end-use
process of the product
Erityinen halukkuus ldhted 9 7
Special willingness to leave
Ao. maan kansalaisuus 10 9
Nationality of the country
in question
Kokemus tyoskentelysti 11 11
ulkomailla
Working experience
abroad
Suomalaisuus 12 12
Finnish nationality




alalla samat. Tarkeimpien valintaperustei-
den painotukset poikkeavat hieman toimi-
alalta toiselle siirryttdessd. Kun sahamiehet
pitavit asiakaskunnan tuntemusta toiseksi
tarkeimpana valintaperusteena, on se levy-
puolella vasta kuudes. Markkina-alueen
tuntemusta pitdviat puolestaan levymiehet
tarkeampand kuin sahamiehet.

Mielenkiintoista on n#hdi, ettd henkilo-
kohtaiseen myyntityohén luotetaan kum-
mallakin toimialalla. Sahatavaran markki-
noinnissa pidetddn myyntimiesominaisuutta
tarkeimpéni valintakriteerind. Levypuolella-
kin ainoastaan kielitaito ja markkina-alueen
tuntemus menevit sen edelle.

Yllattavaa on havaita, ettd asiakasorien-
toituneisuuteen liittyva tekijd, tuotteen kayt-
toprosessin tuntemus, ei ole kovin tdrked
valintaperuste kummallakaan toimialalla.

Myyntihenkilokuntaa valittaessa ei kansa-
laisuus ole kovin tédrkea valintaperuste.
Haastattelujen yhteydessd kavi ilmi, ettd
myyntikonttorin johtajaksi pyritidn nykyi-
sin hyvin usein valitsemaan suomalainen
henkilo.

Valintaperusteiden Kkeskindisia suhteita
(korrelaatioita) analysoitiin faktorianalyysid
kayttaen. Faktorianalyysin avulla tarkastel-
tiin, mitkd valintaperusteet liittyvét ldhei-
simmin toisiinsa (milld valintaperusteilla on
yhteisvaihtelua). Neljdn faktorin ratkaisu
on esitetty liitteessd 4.

Asiakastuntemus ja ao. maan kansalaisuus
liittyvat yhteen. Mikdli myyntikonttoriin
valitaan henkilokuntaa ao. maasta, on valin-
nassa tilloin keskeisend tekijand asiakas-
tuntemuksen hankkiminen myyntikontto-
riin. Asiakastuntemus ja ao. maan kansalai-
suus korreloivat negatiivisesti tuotteen kayt-
toprosessin tuntemukseen.

Kielitaito, erityinen halukkuus ldhted,
kokemus tyoskentelystd ulkomailla ja kun-
nostautuminen kotimaassa muodostavat toi-
sen valintaperustekimpun. Suomalaisuuden
korostamiseen liittyy myyntimiesominaisuu-
den korostaminen.

Haastattelulomakkeen vaihtoehtojen li-
saksi mainittiin seuraavia valintaperusteita:

— neuvottelutaito

— sopeutuvuus uusiin ja muuttuviin olosuhteisiin
ika

— perheen halukkuus lahted

— rehellisyys

— alkoholinkéyton kohtuus

— motivaatio myyd4a omaa tavaraa.

513. Myyntikonttorin itsendisyys

Myyntikonttorin asemaa yrityksen mark-
kinointiorganisaatiossa kuvaa mm. sen pai-
tantdvallan laajuus markkinoinnin suunnit-
teluun liittyvissd kysymyksissd. Mielenkiin-
toista on pyrkid tarkastelemaan asiaa suh-
teessa agenttien kautta markkinointiin.
Myyntikonttorin perustamisen on edelld to-
dettu olevan erds keino vallan hankintaan
ja kdyttoon markkinointikanavissa. Taulu-
koista 6 ja 7 ilmenee mm. se, kayttaako
tuota valtaa myyntikonttori vai emayritys
itse.

Taulukot osoittavat, ettd kovin itsendisia
eiviat mekaanisen metsiteollisuuden myynti-
konttorit vientimarkkinoilla ole. Myynti-
konttoreiden perustamisen seurauksena on
paatoksentekovalta siirtynyt vientimarkki-
noilta kotimaahan yritysten markkinointi-
johdolle.

Tuotepolitiikkaan ja hintapolitiikkaan
liittyvat padtokset ovat tiukimmin eméyri-
tysten kisissd sekd saha- ettd levyteollisuu-
dessa. Myyntitavoitteiden asettaminen ja
budjettien teko tapahtuu selvisti yhteis-
tyossd. Padtoksentekovaltaa on delegoitu
myyntikonttoreille suhteellisesti eniten asiak-
kaisiin, mainontaan ja henkil6stoon liitty-
vissd kysymyksissa.

Myyntikonttoreiden itsendisyydessd ei sa-
hateollisuuden ja levyteollisuuden valilla ole
suuria eroja.

52. Myyntikonttoreiden synty ja toiminta

521. Myyntikonttoreiden perustaminen

5211. Esteet markkinointikanavan
haltuunotolle

Tutkimuksen viitekehyksessd oletettiin
ongelmien markkinointikanavien haltuun-
otossa liittyvin kanavan valtasuhteisiin.
Tuottaja pyrkii kanavan haltuunotolla lisa4-
main valtaansa. Vilijdsenet puolestaan pyr-
kivat vastustamaan tdtd kehitystd sdilyttéaak-
seen valtansa. Monet viimeaikaiset kehi-
tysilmiot markkinointikanavissa ilmentavét
selvisti vilijasenten pyrkimyksid valtansa
sdilyttamiseen tai lisidmiseen. Samalla véli-
jasenten toimenpiteet ovat olleet tehokkaita
esteitd tuottajien vallanlisidmispyrkimyk-
sille.
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Taulukko 6. Paitdntdvallan jakautuminen emdiyrityksen ja myyntikonttorin valilla (saha-
teollisuus).

Table 6. The division of decision making power between parent firm and sales office
(sawmill industry).

Paatoksenteko (%) — Decision making (%)

Paitoksenteon alainen asia Oma myyntikonttori ~ Yhdessd myyntikont- Yhdessa emdyritys- Emayritys yksin
Decision in question yksin toripainotteisesti painotteisesti Parent company
Sales office alone Together, sales office Together, parent alone
o pany domi

Tuotepolitiikka 0 9 27 64
Product policy
Hintapolitiikka 0 9 27 64
Price policy
Alennuspolitiikka 18 0 18 64
Discount policy
Myyntitavoitteiden

asettaminen 0 27 36 36
Setting of sales

objectives
Myyntibudjetti 0 36 36 27
Sales budget
Rahoitusbudjetti 18 18 64 0
Financing budget
Mainosbudjetti 18 18 64 0
Advertising budget
Menekinedistamis-

politiikka 0 45 55 0
Sales promotion policy
Asiakaspolitiikka 9 45 36 9
Customer policy
Henkilostopolitiikka 36 36 7 0
Personnel policy

Taulukko 7. Piaitiantidvallan jakautuminen emdyrityksen ja myyntikonttorin vaililla (levyteol-
lisuus).

Table 7. The division of decision making power between parent firm and sales office
(wood-based panel industry).

Paatoksenteko (%) — Decision making (%)

Paitoksenteon alainen asia Oma myyntikonttori ~ Yhdessd myyntikont- Yhdessa eméyritys- Emadyritys yksin
Decision in question yksin toripainotteisesti painotteisesti Parent company
Sales office alone Together, sales Together, parent alone
office domi company domi

Tuotepolitiikka 0 22 11 67
Product policy
Hintapolitiikka 0 22 33 44
Price policy
Alennuspolitiikka 0 22 44 33
Discount policy
Myyntibudjetti 11 11 67 11
Sales budget
Myyntitavoitteiden

asettaminen 0 44 44 11
Setting of sales

objectives
Rahoitusbudjetti 22 0 78 0
Financing budget
Menekinedistdmis-

politiikka 22 11 67 0
Sales promotion policy
Asiakaspolitiikka 11 33 56 0
Customer policy
Mainosbudjetti 22 22 56 0
Adbvertising budget
Henkilostopolitiikka 22 33 44 0

Personnel policy




Taulukossa 8 on esitetty tdrkeysjarjes-
tyksessd ne tekijat, jotka tuottajat koke-
vat suurimpina rajoituksina pyrittdessa lisda-
main tuottajan kontrollia markkinointika-
naviin. Tarkat vastausjakaumat ilmenevét
liitteesta S.

Tekijat, jotka vaikeuttavat kontrollin li-
saamistd markkinointikanaviin voidaan ja-
kaa kolmeen ryhmiin: yritykseen liittyvat
tekijat, markkinointikanaviin liittyvat teki-
jat ja markkinaympdristoon liittyvit tekijat
(sisaltden asiakkaat).

Importéorien vaikea ohitettavuus ja jake-
lutien eri vilijasenten negatiivinen suhtautu-
minen muutoksiin ovat vaikeimmat esteet
markkinointikanavakontrollin  lisdamiselle
sekéd sahatavaran ettd levytuotteiden vienti-
markkinoinnissa. Vaikka importoorien vah-
va asema fuusioitumisten takia on kérjes-
si kummallakin toimialalla, on se selvisti
vaikeampi tekijd levyteollisuudessa kuin
sahateollisuudessa.  Kaikki levytuotteita
omien myyntikonttoreiden kautta myyvét
yritykset ovat pitdneet importoorien vah-
vaa asemaa pahimpana esteend pyrittdessa
lisddamaidn tuottajan kontrollia markkinoin-
tikanaviin. Vastaavasti importodrien verti-
kaali-integroituminen koetaan selvisti suu-
rempana esteenid sahatavaran vientimarkki-
nointikanavien kehittidmiselle kuin levytuot-
teiden vientimarkkinointikanavien kehitta-
miselle.

Yritykseen liittyvat tekijat — riittamaton
tuotantovolyymi ja yrityksen rahoituspoh-
jan heikkous — koetaan levyteollisuudes-
sa suuremmaksi ongelmaksi kuin sahateol-
lisuudessa. Vastaukset hajaantuvat voimak-
kaasti, mikd onkin luonnollista. Liittyyhdn
kysymys selvisti yrityksen kokoon.

Ulkomaalaisten toimintaa rajoittava lain-
sdadantd ei ole yleisesti ottaen esteend
kontrollin lisidmiselle markkinointikanavis-
sa. Sen sijaan sahateollisuuden piirissd usko-
taan asiakkaiden suhtautuvan negatiivisesti
muutoksiin markkinointikanavissa. Levy-
teollisuuden asiakkaiden asenteet eivdt ole
esteend tuottajien kontrollin lisddmiselle
markkinointikanavissa.

Taulukossa 8 esiintyvien rajoitteiden li-
saksi haastatteluissa tuli esille seuraavia
esteiti:

— jakeluvaihtoehtojen riittdimattomyys (Ranska)
— puute henkil6resursseista (Ranska)

— sopivien jakelufirmojen puute (Ranska)

— luottoriskit

— laivayhtitiden negatiivinen suhtautuminen

5212. Myyntikonttoreiden perustamiseen
johtaneet syyt

Taulukosta 9 ilmenevit tarkeimmait syyt
mekaanisen metsiteollisuuden ulkomaisten
myyntikonttoreiden perustamiseen. Yksityis-

Taulukko 8. Markkinointikanavien kontrollin lisidmistd vaikeuttavat tekijat.
Table 8. Factors restricting the increase of control in marketing channels.

Kontrollin lisaamista
vaikeuttava tekija

Factors making the increase
of control more difficult

Tarkeysjérjestys — Order of importance

Sahateollisuus
Sawmill industry

Levyteollisuus
Wood-based
panel industry

Import6éorien vahva asema fuusioitumisen
(vaikea ohitettavuus) takia

Importers’ strong position because of fusions
(difficult to pass by)

Import6drien vertikaali-integroituminen
Importers’ vertical integration

Jakelutien eri vilijdsenten negatiivinen
suhtautuminen muutoksiin

Middlemen’s negative attitudes towards changes
in the channel of distribution

Asiakkaiden negatiivinen suhtautuminen
muutoksiin

Customers’ negative attitudes towards changes
Riittdmiton tuotantovolyymi

Insufficient production volume

Yrityksen rahoituspohjan heikkous

Weak financial basis of the firm
Ulkomaalaisten toimintaa rajoittava
lainsaadantd

Legislation restricting foreigners’ operations

1 1
2 5
3 2
4 7
5 4
6 3
7 6
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Taulukko 9. Tarkeimmiat syyt saha- ja levyteollisuuden ulkomaisten myyntikonttoreiden

perustamiseen.

Table 9. Most important motives for establishing foreign sales offices of sawmill and

wood-based panel industry.

Myyntikonttoreiden perustamiseen johtaneet syyt
Motives for establishing sales offices

Tarkeysjarjestys — Order of importance
Sahateollisuus Levyteollisuus
Sawmill industry Wood-based panel industry

Pyrkimys jakelun tehostamiseen
Efforts to make distribution more effective
Pyrkimys parantaa asiakaskontakteja

Efforts to improve contacts with the customers

Myynnin ja tuotannon parempi koordinaatio

Better coordination between production and sales

Omien vaikutusmahdollisuuksien lisidminen
jakeluketjussa

1 2
2 4
3

4 3

Increasing own influence in the distribution system
Markkinainformaation kulun heikkous kuluttajalta tuottajalle 5 5
Insufficient information from the customer to the

producer
Informaation kulun heikkous tuottajalta
‘kuluttajalle

Insufficient flow of information from the procuder

to the customer
Pyrkimys tasoittaa myyntia kausi- ja
suhdannevaihteluilta

An attempt to reduce changes in sales caused by

business fluctuations
Tyytyméttomyys myyntituloksiin
Dissatisfaction with sales results

Huomattavan markkinapotentiaalin olemassaolo

Significant market potential

Maahantuojaportaan horisontaali-integroituminen

(fuusiot)
Importers’ horizontal inregration
Pyrkimys lisdta jalosteiden myyntia

An attempt to increase the sales of value-added

products
Agentin kykenemittdmyys myydi jalosteita

Agent’s inability to sell value-added products

Agentin haluttomuus myyda jalosteita

Agent’s unwillingness to sell value-added products

Agentilla monta paamiestd
Agent has many principals
Asiakkaiden tarpeiden monipuolistuminen

Customers’ needs have become more versatile

5 9

7

8

9

10
1
6
7
8
10

kohtaiset vastausjakaumat, joihin taulukon
tiedot perustuvat, ovat liitteessa 6.
Taulukosta 9 ilmenee, ettd syyt myynti-
konttoreiden perustamiseen ovat sahatava-
ran ja levytuotteiden kohdalla osittain yhtei-
sid, osittain toisistaan poikkeavia.
Kummallakin tuotealalla on tapahtunut
muutoksia tavoitteissa. Viime vuosikymme-
nen aikana tapahtunut hiljainen siirtymi-
nen tuotanto-orientoituneisuudesta markki-
nointiorientoituneisuutta kohti on aiheutta-
nut pyrkimyksen jakelun yleiseen tehosta-
miseen. Sama markkinointi- ja asiakas-
orientoituneisuus edellyttdd ldheisempid
asiakaskontakteja sekd yleensi parempaa
tiedonvilitystd tuottajan ja kuluttajan vilil-
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l14. Jakelun tehostaminen sekd tuntemuksen
ja tiedonvilityksen lisdadminen edellyttdavat
omien vaikutusmahdollisuuksien lisddmista
jakeluketjussa. Ne edellyttivit lisdd valtaa.
Kaikki edelld mainitut tekijat ovat keskei-
sid syitd myyntikonttoreiden perustamiseen
sekd sahateollisuuden ettd levyteollisuuden
piirissa.

Merkittdvimméit erot myyntikonttoreiden
perustamissyissd saha- ja levyteollisuuden
valilla liittyvat jalosteiden myyntiin. Levy-
teollisuuden markkinointitavoitteisiin on tul-
lut uusi dimensio: pyrkimys lisdtd jalostei-
den myyntid. Levyteollisuuden piirissa tata
on pidetty tarkeimpdni syynd siirtymiseen
agenttien kautta myynnistd omiin myynti-



konttoreihin. Tahédn syyhyn liittyvit luonte-
vasti muut juuri levyteollisuutta luonnehti-
vat syyt: agenttien kykenemattomyys myyda
jalosteita, agentin haluttomuus myyda jalos-
teita sekd asiakaskunnan tarpeiden moni-
puolistuminen.

Haastatteluissa tuli esiin myos sellaisia
syitd, joita haastattelulomakkeessa ei oltu
mainittu:

— pyrkimys vahvistaa omaa neuvotteluasemaa

— agentti toimii informaatiofiltterind ja pyrkii jaka-
maan laivaajat eri ostajien kesken

— agenttien omistuspohjan heikkous

— suurimpien ostajien halu ostaa yhden kanavan
kautta

— asiakasorientoituneisuuden lisiantyminen

— integroitumispyrkimykset

— halu keskittas toimintaa.

5213. Myyntikonttoreiden syntytapa

Myyntikonttoreiden syntytavan tarkastelu
on perusteltua esimerkiksi sen vuoksi, ettd
myyntikonttorin syntytavan — sen juurten
— voi olettaa vaikuttavan ko. myyntikont-
torin tulevaan toimintaan. Jos esimerkiksi
yritys ostaa agentuurin ja muuttaa sen nidin
omaksi myyntikonttorikseen, on oletettavaa,
ettd omistajavaihdos ei vilttimittda muuta
ko. myyntikonttorin toimintaa. Myyntikont-
torin palveluksessa oleva agentuurin enti-
nen henkildkunta on taipuvainen jatkamaan
tyoskentelyddn entiseen tapaan. Yksiloiden
toimintaa suuntaavat asenteet ja heididn si-
sdistimidnsd normit eivdt muutu nopeasti
eivatkd helposti.

Taulukosta 10 ilmenee, kuinka mekaani-
sen metsiteollisuuden ulkomaiset myynti-
konttorit ovat syntyneet. Useimmiten myyn-
tikonttori on syntynyt niin, etti on perus-
tettu uusi yritys. Taulukossa esitettyjen syn-

tytapojen lisdksi on myyntikonttoreita pe-
rustettu myds seuraavasti:

— on lisatty toisen teollisuudenalan tuotteita markki-
noivan myyntikonttorin yhteyteen levyjd markki-
noiva osasto

— on sulautettu yhteen kaksi suomalaisten yritysten
omistuksessa toiminutta markkinointiyhti6ta.

Kaksi suomalaista yritystd on perustanut
oman myyntiyhtion Englantiin ostamalla
importooriyrityksen. Tilldin luonnollisesti
noiden myyntiyhtividen toiminta on nor-
maalin myyntikonttorin toimintaa laajem-
paa ja monipuolisempaa.

522. Myyntikonttoreiden mahdollisuudet
tehokkaaseen markkinointityéhon

Kysymystd myyntikonttoreiden mahdol-
lisuuksista tehokkaaseen markkinointityo-
hon lahestytdan tutkimuksessa vertaamalla
myyntikonttorin mahdollisuuksia agentin ja
import66rin mahdollisuuksiin. Mahdolli-
suuksien tehokkaaseen markkinointity6hén
oletettiin viitekehyksessd (ks. luku 333)
olevan riippuvaisia rooliedellytyksistd —
kyvyistd roolin tehokkaaseen ldpiviemiseen.
Kriittisind rooliedellytyksind pidettiin tuot-
teiden ja tuotantoprosessien, asiakkaiden
sekd markkinoiden tuntemusta. Tuntemuk-
sen lisdksi merkittdvid ovat vilijdsenten
kyvyt ja tahto keskeisten markkinointitoi-
menpiteiden suorittamiseen.

Yksi peruste markkinointikanavien valin-
nalle ja kaytolle on se, millaiseksi tuottajat
eri vilijasenten rooliedellytykset kokevat.
Taulukosta 11 ilmenevidt tuottajien nike-
mykset (vertailut) myyntikonttorin, impor-
toorin ja agentin mahdollisuuksista tehok-
kaaseen markkinointityohén. Taulukkoon

Taulukko 10. Mekaanisen metsiteollisuuden myyntikonttoreiden syntytapa.
Table 10. The form of establishing the sales offices of mechanical wood industry.

Syntytapa (%) — The form of establishing (%)

Toimiala Perustettu Ostettu Ostettu agentuu- Muutettu oma SP, PR Muuten
Sector uusi yritys agentuuri rin osakkeita tms. toimisto Some other

A new firm An agent Shares of an myyntikonttoriksi Sform

established bought agent bought Own SP, PR etc.

office changed into
sales office

Sahateollisuus 68 5 16 5 5
Sawmill industry
Levyteollisuus 58 21 0 0 21
Wood-based panel
industry
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on merkitty, kuinka suuri osa vastaajista
piti ko. vilijasenen mahdollisuuksia par-
haana ko. rooliedellytyksen suhteen. Ilman
sulkuja oleva luku viittaa sahateollisuuteen,
suluissa oleva luku levyteollisuuteen. YKksi-
tyiskohtaiset vastausjakaumat ovat liittees-
sd 7.

Sekd sahatavaran ettd levyjen tuottajat
nidkevit omien myyntikonttoreiden mahdol-
lisuudet tehokkaaseen markkinointityohon
selvisti parempina kuin agenttien ja impor-
toorien mahdollisuudet. Levyteollisuuden
piirissa luotetaan omien myyntikonttoreiden
mahdollisuuksiin selvdsti enemman Kkuin
sahateollisuuden piirissa.

Sahateollisuus ja levyteollisuus poikkea-
vat merkittivimmin toisistaan suhtautumi-
sessa myyntikonttorin mahdollisuuksiin

tdyttdd seuraavat tehokkaan markkinointi-
tyon edellytykset:

— kyky tekniseen neuvontaan

— asiakkaan tuotteen kayttoon liittyvien ongelmien
tunteminen

— mahdollisuudet 16ytd4 uusia tarpeita, kayttokoh-
teita ja asiakkaita

— mabhdollisuudet tuotekehittely-yhteistyohon asiak-
kaan kanssa.

Sahateollisuuden piirissd uskotaan selvis-
ti levyteollisuutta yleisemmin importdorien
mahdollisuuksiin tdyttdd ylld mainitut edel-
lytykset. Nayttas siltd, ettd levyteollisuuden
paastyd lahemmds asiakkaita, usko omiin
mahdollisuuksiin on heti kasvanut.

Agenttien mahdollisuudet tehokkaan
markkinointityén toteuttamiseen tuntuvat
véhiisiltd myyntikonttoreihin ja importdo-

Taulukko 11. Oman myyntikonttorin, agentin ja importé6rin mahdollisuudet tehokkaaseen

markkinointityohon.

Table 11. The possibilities of a sales office, agent and importer to carry out effective marketing.

Edellytys tehokkaan markkinointityon suoritukselle
Prerequisites for effective marketing

Oma myyntikontt. Agentti Import66ri
Own sales office Agent Importer
Sa (Le) Sa (Le) Sa (Le)

Saw (Pan)  Saw (Pan)  Saw (Pan)
1. sijoja (%) —  First places (%)
Tuotteen tuntemus 91  (100) 0 (0) 9 (0
Knowledge of the product
Mabhdollisuudet SP-ty6hon 91 (100) "0 (0 9 (0
Possibilities for SP-work
Mahdollisuudet tehokkaaseen henkilokohtaiseen
myyntityohon 64 ( 88) 0 (0 36 (12)
Possibilities for effective personal selling
Mahdollisuudet vilittaa markkinainformaatiota
kuluttajalta tuottajalle 64 (75 18 (0 18 (25)
Possibilities to transmit market information from
the customer to the producer
Henkil6kohtaiset suhteet ihmisten vélilla 64 (3D 9 25) 27 37
Personal relations between people
Kyky tekniseen neuvontaan 55 (100) 0 (0 45 (0
Ability to give technical instruction
Vakiintuneet kauppasuhteet yritysten vililld 55 (50 9 (25) 36 (25)
Stable trade relations between firms
Mahdollisuudet tuotekehittely-yhteistyohon
asiakkaan kanssa 45 (1 63) 0 (0 . 55 (25)
Possibilities for cooperation in product
development with the customer
Mahdollisuudet 16yt44 uusia tarpeita,
kayttokohteita ja asiakkaita 36 (1% 9 (0 54 (25)
Possibilities to find new needs, end-uses and ’
customers

Riittavd markkinapeitto 36 (22 36 (1) 27 67)
Sufficient market cover
Asiakkaan tuotteen kdyttoon liittyvien ongelmien
tunteminen 27 (. 63) 0 (0 73 37
Knowledge of customers’ problems associated
with the use of the product
Markkinoiden tuntemus 27 (25 36 25) 36 (50)
Knowledge of the markets
Kontaktihelppousasiakkaan kanssa 27 (11 9 (0) 64 (89)

Easiness to get contact with the customer
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reihin verrattuna. Agenteilla on suhteellista
etua puolellaan ainoastaan markkinapeiton
ja markkinoiden tuntemuksen alueella.
Niin koetaan ldahinnd sahateollisuuden pii-
rissi.

Levytuottajien mielestd importdorien vah-
voja puolia ovat kontaktihelppous asiak-
kaiden kanssa, markkinapeitto ja markki-
noiden tuntemus. Sahamiehet puolestaan
luottavat importdoreihin — kuten edell4 to-
dettiin — asiakkaiden ja loppukéytén tun-
temukseen liittyvissd asioissa.

Taulukko 11 paljastaa merkittdvidn sei-
kan vientimarkkinoinnin kehittimistd aja-
tellen. Tuntuu siltd, ettd monissa kohdin
myyntikonttoreilla on resursseja tehokkaan
markkinointityén suorittamista ajatellen.
Niaiden resurssien kidyttomahdollisuuksia
vain syystd tai toisesta puuttuu. Myynti-
konttoreiden mahdollisuudet tehokkaaseen
henkilokohtaiseen myyntityohon ndhdiaian
hyvind, mutta asiakaskontakteihin liittyvét
kitkatekijdt voivat ehkiistd tdmin mahdolli-
suuden hyviksikdyttoa. Myyntikonttoreiden
kykyyn tekniseen neuvontaan luotetaan
mutta asiakkaan tuotteen kiyttoon liittyvien
ongelmien tunteminen ei olekaan yhti var-
maa. Tamé varmasti vihentidi teknisen neu-
vonnan toteuttamismahdollisuuksia. Myyn-
tikonttoreiden = mahdollisuudet  valittiaa
markkinainformaatiota n#hdddn hyvini
mutta markkinoiden heikko tuntemus voi
asettaa rajoituksia informaation vilityksel-
le. Vaikka tutkimuksessa ei selvitettykdin
tuotetuntemuksen, neuvontakykyjen, kon-
taktihelppouden jne. absoluuttisia mééri4,
ovat edelld mainitut johtopaidtokset ilmeisia
ja perusteltavissa.

523. Myyntikonttoreiden toiminta

5231. Toiminnan tavoitteet

Myyntikonttoreiden toiminnan tavoitteita
tarkastellaan lahtokohdaksi myyntikontto-
reiden toiminnan tarkastelulle. Tassd tutki-
muksessa tavoitteita tarkastellaan hyvin ylei-
selld tasolla. Vastaajien harkittaviksi esitet-
tiin ainoastaan muutamia tavoitevaihtoeh-
toja. Tavoitteet ilmenevit taulukosta 12.
Taulukkoon on merkitty vastausjakaumien
pohjalta maédritelty tavoitteiden tdrkeysjar-
jestys. Yksityiskohtaiset vastausjakaumat
ovat liitteessa 8.

Kaikki kolme ensimmaéisti tavoitetta ovat
sahateollisuuden piirissd ldihes yhtd tarkeiti.
Levytuotteita markkinoivilla myyntikontto-
reilla tietyn suuruisen myynnin saavuttami-
nen on selvisti tdrkein tavoite. Yhtd sel-
vasti myynnin tasaisuus on toiseksi tidrkein
ja markkinaosuuden siilyttiminen kolman-
neksi tarkein tavoite.

Taulukossa esitettyjen tavoitteiden lisdksi
tuli haastatteluissa esiin hierarkiatasoiltaan
erilaisia myyntikonttoreille asetettuja tavoit-
teita:

Levyteollisuus:

— toiminnan kannattavuus

— hintatason siilyttdminen tai sen parantaminen
— sopeutuminen tulevaisuuden jakelusysteemiin

— suoran yhteyden luominen loppukayttajiin
— jalosteiden osuuden lisddminen

Sahateollisuus:

— jatkojalosteiden markkinoinnin muokkaus
— suorempi kontakti asiakkaisiin

— palvelun parantaminen

— segmentointi (asiakkaat)

— PR:n lanseeraus

— uusien asiakkaiden hankkiminen

Taulukko 12. Myyntikonttoreille asetetut tavoitteet.

Table 12. Objectives of sales offices.

Tavoite
Objective

Tavoitteiden tarkeysjarjestys
Order of importance of the objectives
Sahateollisuus Levyteollisuus
Sawmill industry Wood-based panel industry

Myynnin tasaisuus

Regular sales

Tietyn suuruisen myynnin saavuttaminen
Certain amount of sales
Markkinaosuuden siilyttaminen
Maintaining the market share
Maantieteellinen kattavuus
Geographical coverage

1 2
2 1
3 3
4 4
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5232. Nykyinen toiminta

Kun agenttien kautta viennistd siirrytdan
myyntikonttoreiden kdyttoon, on valtakysy-
mysten ohella luonnollisesti merkitysta silla,
kuinka myyntikonttorit toimivat ja poik-
keaako myyntikonttoreiden markkinointitoi-
minta agenttien vastaavasta. Viitekehyksessa
(luku 334) mahdollisia toiminnan ercja ana-
lysoitiin  ké#siteparin myyntihenkisyys —
markkinointihenkisyys puitteissa. Myynti-
henkisyyden ja markkinointihenkisyyden
suhde operationalisoitiin suhteeksi henkil6-
kohtaisen myyntityén ja myynnin tukitoi-
menpiteiden valill4.

Taulukosta 13 ilmenee, millainen on hen-
kilokohtaisen myyntityon ja myynnin tuki-
toimenpiteiden suhde mekaanisen metséiteol-
lisuuden omissa ulkomaisissa myyntikont-
toreissa. Koko toimintaa on merkitty sadal-
la ja pyydetty vastaajia jakamaan tuo koko-
naistoiminta taulukossa olevien toimintojen
kesken. Taulukon tulkinta on hankalaa,
silli mitddn normeja markkinointitoimin-
nan jakamiseen toimintojen kesken ei ole
olemassa. Kuitenkin esim. levyteollisuuden
10 % informaation hankintatoimintoihin
tuntuu pieneltd. Tama johtaa siihen, ettd
asiakkaita ja markkinoita ei tunneta. Pai-
toimisia markkinointitutkijoita ei myynti-
konttoreiden palveluksessa tiettdvasti ole.
Informaation hankinta jda muun tyon ohel-
la suoritettavaksi, mikd useimmiten merkit-
see pinnallisuutta ja sattumanvaraisuutta.

Taulukossa 13 mainitut yleiset toiminnot
jaettiin pienempiin osiin ja kysyttiin niiden
merkitystd myyntikonttoreiden tehtidviken-

tassd. Taulukossa 14 on esitetty erilaisten
osatoimintojen suhteellinen tirkeysjirjestys.
Toimintojen tdrkeysjarjestys perustuu vas-
tausjakaumista laskettuihin painotettuihin
summiin. Toiminnon ollessa erittdin hallit-
seva on paino ollut 5. Merkittivd on saanut
painon 4 ja kohtalainen painon 3. Yksi-
tyiskohtaiset vastausjakaumat ovat liitteessa
9. Taulukkoon on otettu seitsemén térkein-
td toimintoa kummaltakin toimialalta.

Palvelu, osallistuminen néyttelyihin, semi-
naareihin yms. sekid asiakkaiden henkilo-
kunnan koulutus eivat kuuluneet seitsemén
tairkeimmén osatoiminnon joukkoon kum-
mallakaan toimialalla.

Kaupantekoon liittyvat kontaktit asiak-
kaisiin on ylivoimaisesti tidrkein markki-
nointitoiminto myyntikonttoreissa. Myynti-
tyohon liittyva toimistotyd on myds hyvin
keskeinen toiminto.

Asiakkaita koskeva ja asiakkaisiin koh-
distuva tiedonvilitys seuraavat henkilokoh-
taista myyntityotd. Markkinoinnin suunnit-
telulle pohjaa luovat ja henkilokohtaista
myyntityotd tukevat toiminnot jadvit kui-
tenkin myyntityon varjoon (vrt. taulukko
13).

Sahateollisuuden  ja  levyteollisuuden
myyntikonttorit poikkeavat toisistaan mie-
lenkiintoisesti asiakasinformaation ja tuote-
informaation painotuksessa. Tietojen han-
kinta ja vilittdminen asiakkaista tuotantoon
pain koetaan sahateollisuuden piirissd suh-
teellisesti tdrkeammaéksi kuin tuotetietojen
valittdminen asiakkaille. Levyteollisuudessa
tilanne on pdinvastainen. Tdmai asia ilmeni

Taulukko 13. Myyntikonttoreiden toiminnan yleinen jakautuminen.
Table 13. The general division of the activities of sales offices.

Markkinointitoiminto
Marketing function

Osuus myyntikonttorin toiminnasta
Share of the activities of the sales office (%)
Sahateollisuus Levyteollisuus
Sawmill industry Wood-based panel industry

Henkil6kohtainen myyntity6 siihen liittyvine

paperirutiineineen 56 60
Personal selling with its office routines

Asiakkaisiin kohdistuva palvelu, tekninen

neuvonta yms. 14 19
Service, technical instruction etc.

yleinen SP, PR yms. 9 10
General SP, PR etc.

Informaation hankinta ja vilittiminen asiakkaista

ja markkinoista tuottajalle 19 10
Gathering and transmitting information about

customers and markets to the producer

Muu — Other 2 1
Yhteensd — Total 100 100
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Taulukko 14. Erilaisten markkinointitoimintojen tdrkeysjérjestys myyntikonttoreiden tehtdva-

kentéssa.

Table 14. The order of importance of different marketing activities in sales offices.

Markkinointitoiminto
Marketing function

Tarkeysjarjestys myyntikonttorin tehtdvakentassd
Order of importance in the sales office
Sahateollisuus Levyteollisuus
Sawmill industry Wood-based panel industry

Kontaktit asiakkaisiin kaupantekomielessa
Contacts with customers associated with selling
Tietojen hankinta ja valittdminen asiakkaista
Gathering and transmitting information about
customers

Asiakkaiden tarpeiden selvittely

Studying customers’ needs

Kauppoihin liittyva toimistotyo

Paper work associated with sales

Tietojen hankinta ja vilitys kilpailijoista
Gathering and transmitting information about
competitors

Tietojen hankinta ja vilitys markkinaympéristostd

Gathering and transmitting information about
marketing environment
Tuotetietojen jako asiakkaille

Disseminating product information to customers

Tuotteiden kdyttoon liittyvd neuvonta,
konsultointi yms.

Instruction, consulting etc. associated with the
use of the products

1 1
2 4
3 6
4 3
5
6 7
7 2
5

jo taulukosta 13 ja taulukon 14 tiedot tuke-
vat sitd.

5233. Toiminta verrattuna ’’agenttikauteen’’

Omiin myyntikonttoreihin siirtymalla ta-
pahtuneen markkinointikanavien kehittami-
sen onnistuneisuutta voidaan selvittdd tar-
kastelemalla niitdi muutoksia, joita on ta-
pahtunut myyntikonttoreiden perustamiseen
vaikuttaneissa tekijoissd. Samoin voidaan
tarkastella muutoksia erdissid markkinointi-
toiminnan laatua kuvaavissa madrallisissa
suureissa.

Taulukosta 15 ilmenee millaisia muutok-
sia on tapahtunut myyntituloksissa ja eriis-
sd keskeisissa markkinointitoiminnoissa.
Taulukon luettavuuden ja miellettavyyden
lisiamiseksi on vastausluokkia yhdistetty.
Taydelliset vastausjakaumat ilmenevit liit-
teestd 10.

Yleisesti ottaen taulukko 15 osoittaa sen,
etti myyntikonttoreiden perustaminen on
ollut onnistunut toimenpide ldhes kaikkien
yritysten kohdalla. Toisaalta taulukko ker-
too, ettd myyntikonttoreiden hyodyntdmi-
nen on ollut erilaista sahatavaran ja levy-
tuotteiden vientimarkkinoinnissa.

Pyrkimys yleiseen jakelun tehostamiseen,
myynnin ja tuotannon parempaan koordi-
naatioon seki tuottajan ja kuluttajan vilisen

informaatiovaihdon lisddmiseen olivat tar-
keimpid syitd ulkomaisten myyntikonttorei-
den perustamiseen. Kaikkien nédiden tekijoi-
den kohdalla on tapahtunut muutosta pa-
rempaan. Tyytymittomyys myyntituloksiin
ei ollut ensisijainen lahtékohta myyntikont-
toreiden perustamista harkittaessa. Seki sa-
hatavaran etti levytuotteiden myyntitulok-
set ovat kuitenkin selvdsti parantuneet
myyntikonttoreiden toiminnan aikana.

Jalosteiden myyntiin liittyvdt ongelmat
olivat hyvin keskeisid levytuotteiden ulko-
maisten myyntikonttoreiden perustamiseen
vaikuttaneita tekijoitd. Jalosteiden myynti,
informaatio kuluttajalta tuottajalle seka tar-
keiden asiakkaiden peitto ovat kehittyneet
suotuisimmin levytuotteiden myyntikontto-
reiden toiminnan aikana. Tosin jalostei-
den myynnin lisddamistd ei pidettykdan kovin
tarkednd syyna sahatavaran ulkomaisten
myyntikonttoreiden perustamiseen.

Myyntikonttoreiden toiminnan aikana ta-
pahtuneiden muutosten tarkastelu jatkuu
taulukossa 16. Muutokset on jaettu kah-
teen taulukkoon sen yksinkertaisen syyn
takia, ettd muutoksen miiridd ei voitu kysyi
kaikkien osatekijoiden kohdalla samalla ta-
valla. Taulukko 16 sisdltdd 1dhinnd madril-
lisiksi luonnehdittavia muutoksia. Taydelli-
set vastausjakaumat ovat liitteessd 11.
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Taulukko 15. Myyntikonttoreiden markkinointitoiminta ’agenttikauteen’’ verrattuna.
Table 15. Marketing activities of sales offices compared to *’agent period”’.

Sahateollisuus — Sawmill industry

Levyteollisuus — Wood-based panel industry

Muutoksen alue Jarjes- Muutoksen suunta Jarjes- Muutoksen suunta
tys Direction of change tys Direction of change
Field of change Order Huonon- Ennallaan Paran- Order Huonon- Ennallaan Paran-
tunut No tunut tunut No tunut
worse change Better Worse change Better
Myyntitulokset yleensa 1 9 18 73 5 0 22 78
Sales results
SP- ja PR-ty6 2 0 27 73 6 0 33 67
SP- and PR-work
Myynnin ja tuotannon
koordinaatio 3 0 18 82 7 0 44 67
Coordination between sales
and production
Myynnin tasaisuus 4 0 27 73 9 11 78 11
Stability of sales
Informaatio tuottajalta
kuluttajalle S 0 18 82 4 0 11 89
Information from the producer
to the customer
Informaatio kuluttajalta
tuottajalle 6 9 9 82 2 0 0 100
Information from the customer
to the producer
Téarkeiden asiakkaiden peitto 7 9 36 55 3 0 0 100
Coverage of important
customers
Térkeiden alueiden peitto 8 18 36 46 8 11 33 56
Coverage of important areas
Jalosteiden myynti 9 9 64 27 1 0 0 100
Sales of value-added
products

Taulukko 16. Myyntikonttoreiden markkinointitoiminta >’agenttikauteen’’ verrattuna.
Table 16. Marketing activities of sales offices compared to ’agent period’’.

Sahateollisuus — Sawmill industry

Muutoksen alue

Levyteollisuus
Wood-based panel industry

Field of change Muutoksen suunta Muutoksen suunta
Direction of change Direction of change
Vihenty- Ennallaan Lisdan- Vihenty- Ennallaan Lisaan-
neet No tyneet neet No tyneet

Lessened change Increased  Lessened change Increased

Markkinointikustannukset 82 18 0 11 67 22

Marketing costs

Asiakkaiden lukumaira 27 36 36 0 22 78

Number of customers

Asiakaskdyntien lukumairi 18 27 55 11 22 67

Number of visits to customers

Yhteisty6 loppukéyttijien kanssa 9 36 55 0 0 100

Cooperation with end-users

Reklamaatiot 18 73 9 0 100 0

Claims

Suurimmat erot sahatavaran vientimark-
kinoinnin ja levytuotteiden vientimarkki-
noinnin vélilli myyntikonttoreiden toimin-
nan aikana ovat syntyneet markkinointi-
kustannuksissa ja asiakkaiden mé&arissa.
Sahatavaran vientimarkkinoinnin kustan-
nukset ovat pienentyneet lahes kaikissa yri-
tyksissda. Levytuotteiden puolella markki-
nointikustannukset ovat pddasiassa pysyneet
ennallaan tai kasvaneet. Asiakkaiden méaréa
puolestaan on lisddntynyt levytuotteiden
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puolella. Kehitys markkinointikustannuksis-
sa liittynee volyymiin ja tuotteiden jalostus-
asteeseen. Asiakkaiden suurempi maira
levytuotteiden puolella selittynee paasylla
lahemmas loppukéyttéjid.

Edelld esitettya tulkintaa tukee levymark-
kinoijien ja loppukayttijien yhteistyon voi-
makas lisddntyminen. Reklamaatioiden
médrdin ei myyntikonttoreiden perustami-
sella ole ollut merkittavaa vaikutusta.



53. Mekaanisen metsiteollisuuden
vientiorganisaatioiden kehitysnikymit

Vientiorganisaatioiden  kehitysndkymii
voidaan perustellusti tarkastella ko. toimin-
nasta ja organisaatioista vastaavien henki-
l6iden kasitysten pohjalta. Kehitys riippuu
siitd, kuinka tarpeelliseksi se koetaan ko.
toimialan péitoksentekijoiden piirissd. Vien-
timarkkinointiorganisaatioiden kehittdminen
on erds keino Kkilpailukyvyn lisddmiseksi.
Kehittdmistarve on télloin riippuvaista kil-
pailijoista ja heid4n toimenpiteistdin. Vien-
tiorganisaatioiden kehitysndkymien taustak-
si on hyva tarkastella, millaisena sahata-
varan ja levytuotteiden vientimarkkinoin-
nista vastaavat pitdviat suomalaisten viejien
menestystd kilpailijoihin verrattuna.

Taulukosta 17 ilmenevit vastaajien nike-
mykset suomalaisten viejien menestymisesti
kilpailijoihin verrattuna tuotesuunnittelus-
sa, myynninedistimisessid, jakeluteiden ke-
hittdmisessd sekd yleensd markkinointitoi-
minnan ja -menetelmien kehittdmisessa.

Kilpailu sahatavaramarkkinoilla on ollut
kovempaa kuin levymarkkinoilla tai sahata-
varatuottajien markkinointitoimenpiteet
vaatimattomampia, koskapa sahateollisuu-
den piirissd ndhdd4dn suomalaisten toiminta
kilpailijoita heikompana kaikkien markki-
nointitoimintojen kohdalla.

Suurin osa levyteollisuuden edustajista
pitdd suomalaisten tuotekehittelyd sekd ser-
vice-, promotion-, yms. ty6td parempina
kuin kilpailijoiden vastaavia.

Suurin osa vastaajista pitdd Kkilpailijoita
parempina markkinointitoiminnan ja mene-
telmien yleisessd kehittamisessa sekd jakelu-
teiden kehittdmisessa.

Varaa ja tarvetta vientiorganisaatioiden
kehittdmiselle siis on. Taulukosta 18 ilme-
nee, millaisia vientiorganisaatioiden kehitys-
suuntia pidetddn todennidkoisind sahateolli-
suuden ja levyteollisuuden piirissd. Tauluk-
ko 18 osoittaa, ettd 1970-luvulla myynti-
konttoreiden perustamisen muodossa vilkas-
tunut markkinointikanavien kehitystoiminta
tulee 1980-luvulla jatkumaan. Haastattelu-
jen tekemisen jilkeen jo tapahtunut kehitys
tukee tatid viitetta.

Todennédkoisimmat kehityssuunnat sekid
sahatavaran etti levyjen vientimarkkinoin-
nissa ovat yritysten keskeinen yhteistoimin-
ta vientilaivauksissa, myynti vilijdsenten ohi
suoraan kayttdjille sekd uusien myynti-
konttoreiden perustaminen. Mielenkiintois-
ta on havaita, ettd suoria kontakteja lop-
pukéyttdjiin suunnitellaan ja toteutetaan
selvésti runsaammin levyteollisuuden piiris-
sd. Tami on tullut esille jo aikaisemmissa
luvuissa.

Taulukko 17. Suomalaisten sahatavara- ja levytuottajien markkinointitoimintojen taso kilpai-

lijoihin verrattuna.

Table 17. The quality of the marketing activities in the Finnish sawmill and wood-based

panel industry compared with competitors.

Markkinointitoiminto
Marketing activity

Sahateollisuus
Sawmill industry

Menestyminen suhteessa kilpailijoihin (%)

Success compared to competitors (%)
Levyteollisuus
Wood-based panel industry

Huonommin Yht4 hyvin Paremmin Huonommin Yht4 hyvin Paremmin

Worse

As well Better Worse

As Well Better

Asiakkaiden tarpeisiin pohjautuva
tuotekehittely 45
Product development based on

customers’ needs

Loppukéyttdjiin ja materiaalien
valitsijoihin kohdistuva service,

promotion yms. 64
Service, promotion etc.

directed at decision makers
Markkinointitoiminnan ja

-menetelmien kehittiminen 45
Development of marketing

activities and methods

Jakeluteiden kehittdminen 55
Development of channels of

distribution

45 9 0 11 89

36 0 0 33 66

55 0 44 33 22

36 9 56 22 22
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Taulukko 18. Mekaanisen metsiteollisuuden vientiorganisaatioiden kehitysnakymat.
Table 18. The development perspectives of the export organizations in the mechanical wood

industry.

Kehityspiirre
Aspect of development

Epitoden-
nakoistd

Kehityspiirteen todennikoisyys (%)

The probability of development perspective (%)
Sahateollisuus i
Sawmill industry
Vaikea Todennia- Epiatoden- Vaikea
sanoa koista nakoista sanoa koista
Unlikely Hard to say  Likely

Levyteollisuus
Wood-based panel industry
Todenni-

Unlikely Hard to say Likely

Yritysten keskeinen yhteistoiminta
vientilaivauksissa 18
Cooperation between firms in

export shipments

Myynti vélijasenten ohi suoraan

kayttajille 18
Selling directly to the customers
(end-users)

Uusien myyntikonttoreiden

perustaminen 18
Establishment of new sales offices
Integroituminen import6ori-

portaaseen 9
Integration with importers
Palveluterminaali vientimarkkinoilla 36
Terminal in export market

Integroituminen jatkojalostukseen
vientimarkkinoilla 45
Integration with processing industry

in export market

Integroituminen tukkukauppaan 36
Integration with merchants

Yrityksen kaikki toimialat

kattavat myyntikonttorit 72
Sales offices covering all product

sectors of the firm

Toimialan yhteinen vienti-

organisaatio 100
Common export organization for

the whole sector of industry

9 72 22 0 78
18 63 11 0 89
18 63 33 0 67
45 45 44 0 56
18 45 55 11 33
9 45 55 11 33
36 27 66 0 33
9 18 55 0 44
0 0 77 0 22

Sahateollisuuden kanta importdoriportaa-
seen integroitumisesta on selvdsti eparoi-
vampi kuin levyteollisuuden. Integroitumis-
ta importddriportaaseen tullee tapahtumaan
kummallakin toimialalla. Tam#kin kehitys
on jo alkanut. Kannanotot integroitumi-
sesta jatkojalostukseen ja tukkukauppaan
vientimarkkinoilla ovat varovaisempia. Téi-
mihidn edellyttdisi pitemmaélle menevid
muutoksia ja suurempia investointeja kuin

importodriportaaseen integroituminen.

Suomalaisten mekaanisen metsiteollisuu-
den yritysten yhteistyohalukkuus ei tunnu
tulevaisuudessakaan ulottuvan yhteisia vien-
tilaivauksia pitemmélle. Toimialan yhteiset
vientiorganisaatiot koetaan hyvin epidtoden-
nakoisiksi vientiorganisaatioiden kehityspiir-
teiksi. Epidtodenndkoisind pidetddn myos
yrityskohtaisia kaikki toimialat kattavia
myyntikonttoreita.

6. YHTEENVETO JA TARKASTELUA

61. Tutkimuksen tausta

Vientilukujen ja markkinaosuuksien kehi-
tyksen tarkastelu osoittaa, ettd suhdanne-
vaihtelut ja muut ympdaristomuutokset vien-
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timarkkinoilla ovat aiheuttaneet vakavia
vaikeuksia suomalaiselle mekaaniselle met-
sédteollisuudelle viimeksikuluneen vuosikym-
menen aikana. Kyvyttomyys suojautua ul-
koatulevilta, tuotantoa vakavasti hiiritsevil-



ta impulsseilta on yksi metsateollisuutemme
suurimmista ongelmista. Metsiteollisuuden
piirissd tarvitaan toimenpiteitd &killisiltd
ympéristovaikutuksilta suojautumiseksi. Toi-
menpiteitd harkittaessa nousee markkinoin-
titoiminnan ja -organisaatioiden kehittdmi-
nen keskeiseen asemaan.

Sopeutuakseen tuotannossa ja markki-
noilla tapahtuneeseen kehitykseen ovat suo-
malaiset metséteollisuusyritykset laajenta-
neet vientiorganisaatioidensa toimintapiirid
ja hankkineet kontrollia markkinointikana-
viin perustamalla omia myyntikonttoreita
vientimarkkinoille. Markkinointiorganisaa-
tioiden edelleen kehittamistd ajatellen on
oleellista tietds, kuinka myyntikonttoreiden
perustaminen on palvellut markkinointi-
organisaatioiden kehittamista. Laajentaako
myyntikonttori merkitsevidsti yrityksen toi-
mintamahdollisuuksia ja pystyyko se valit-
tajatehtdvadnsd tuotannon ja kulutuksen
vilissd ulkopuolisia organisaatioita parem-
min?

62. Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa in-
formaatiota siitd, kuinka suomalaisen me-
kaanisen metsiteollisuuden omat myynti-
konttorit vientimarkkinoilla ovat palvelleet
vientimarkkinointitoiminnan ja -organisaa-
tioiden kehittdmistd. Mainitun tavoitteen
saavuttamiseksi tarkastellaan perustettujen
myyntikonttoreiden ominaisuuksia, niiden
syntyi ja toimintaa sekd mekaanisen metsé-
teollisuuden vientiorganisaatioiden kehitys-
niakymia.

63. Tutkimuksen viitekehys

Vientimarkkinointitoiminnan ja -organi-
saatioiden kehittdmisvaatimusten ymmaérté-
miseksi tarkastellaan tutkimuksen teoreetti-
sessa viitekehyksessd markkinointiorgani-
saatioiden ja markkinointikanavien olemus-
ta yleisesti ja myyntikonttoria markkinoin-
tikanavan kehitysvaihtoehtona erityisesti.

Myyntikonttoreiden perustamisen ja toi-
minnan tarkastelu tulee suorittaa — ollak-
seen hedelmillisti — koko markkinointi-
kanavasysteemissd. Markkinointikanavien
tarkastelulle puolestaan tulee luoda viiteke-

hys, joka mahdollistaa ko. systeemin analy-
soinnin sekd sen rakenteen etti toiminnan
kannalta. Kun on kysymys markkinointi-
kanavan uusien rakenneyksikoiden muodos-
tamisesta entisten sijaan, joudutaan pohti-
maan konflikteja, joiden olemassaolo on
muutostarpeen synnyttinyt. Namé konflik-
tit ilmenevdt markkinointikanavan jisen-
ten vilisissd suhteissa. Edelld mainittujen
tekijoiden (rakenteen analyysi, toiminnan
analyysi sekd kanavakonfliktien synnyn ja
ratkaisemisen tarkastelu) huomioonottami-
sen mahdollistaa markkinointikanavan tar-
kastelu sosiaalisena systeemind.
Keskeisimmit sosiaalisen systeemin jdsen-
ten viliset suhteet ovat: valtasuhteet,
roolisuhteet ja kommuni-
kaatiosuhteet. Nami suhteet vai-
kuttavat ratkaisevasti systeemin kokonaistoi-
mintaan ja suorituskykyyn. Markkinointika-
navan toiminnan ylin ohjaus on néiden suh-
teiden saitelyd. Ongelmat valtasuhteissa,
rooleissa tai kommunikaatiossa johtavat ka-
navakonfliktiin. Konfliktin olemassaolo vai-
kuttaa kanavan suorituskykyyn. Konfliktin
ratkaisu edellyttdd vaikuttamista markki-
nointikanavan rakenteeseen tai toimintoihin.
Erilaisten vaikutuskeinojen k&yttd puoles-
taan on riippuvaista ko. sosiaalisen sys-

teemin ominaisuuksista — valtasuhteista,
rooleista ja kommunikaatiosta (ks. kuva 6,
s. 14).

Saha- ja levyteollisuuden omien myynti-
konttoreiden empiirisen tarkastelun viiteke-
hys rakennettiin liittamélld kysymykset, joi-
hin tutkimuksessa haetaan vastausta, niihin
teoreettisiin kdésitteisiin, joiden valossa ko.
kysymyksid tarkastellaan (ks. kuva 8, s. 18).

64. Tutkimuksen aineisto

Tutkimuksen perusjoukon muodostivat
kaikki ne suomalaiset saha- ja levyteollisuus-
yritykset, jotka markkinoivat kaiken tai
osan tuotteistaan oman myyntikonttorin
(omien myyntikonttoreiden) kautta. Havain-
toyksikoitd perusjoukossa oli 21. Saha- ja
levyteollisuutta tarkasteltiin erillisina.

Tutkimuksessa kerittiin totaaliaineisto,
koska havaintoyksikoiden miaidrd oli niin
pieni. Aineisto kerittiin henkilokohtaisin
haastatteluin standardimuotoista haastatte-
lulomaketta kdyttden. Ainoastaan yksi levy-
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alan yritys kieltdytyi haastatteluista. Aineis-
to koostuu siis kahdestakymmenestd yri-
tyksestd (sahateollisuus 11 ja levyteollisuus
9).

65. Tutkimuksen tulokset

Yli kolmannes myyntikonttoreista sijait-
see Englannissa. Euroopan ulkopuolella on
mekaanisella metsiteollisuudella ainoastaan
kaksi omaa myyntikonttoria. Valtaosa
myyntikonttoreista on yhden suomalaisen
yrityksen kokonaan omistamia. Ainoastaan
neljassd myyntikonttorissa on mukana ulko-
maisia osakkaita.

Myyntikonttoreiden perustamisen seurauk-
sena on péddtoksentekovalta siirtynyt vienti-
markkinoilta kotimaahan yritysten markki-
nointijohdolle. Tuotepolitiikkaan ja hinta-
politiikkaan liittyvit padatokset ovat tiukim-
min emadyritysten késissd sekd saha- ettid
levyteollisuudessa. Myyntitavoitteiden aset-
taminen ja budjettien teko tapahtuu selvis-
ti yhteistyossd. Paitoksentekovaltaa on
delegoitu myyntikonttoreille suhteellisesti
eniten asiakkaisiin, mainontaan ja henki-
16st66n liittyvissd kysymyksissa.

Markkinointikanavakontrollin lisddmista
vaikeuttavat tekijiat voidaan jakaa kolmeen
ryhméén: yritykseen liittyvit tekijit, mark-
kinointikanaviin liittyvét tekijat ja markki-
nointiympdristoon liittyvét tekijat. Impor-
toorien vaikea ohitettavuus ja jakelutien eri
vélijdsenten negatiivinen suhtautuminen
muutoksiin ovat vaikeimmat esteet tuotta-
jien kontrollin lisdédmiselle sekd sahatavaran
ettd levyjen vientimarkkinointikanavissa.
Yritykseen liittyvit tekijit — riittiméton
tuotantovolyymi ja yrityksen rahoituspoh-
jan heikkous — koetaan levyteollisuudessa
suuremmaksi ongelmaksi kuin sahateolli-
suudessa. Sahateollisuuden piirissd uskotaan
asiakkaiden suhtautuvan negatiivisesti muu-
toksiin markkinointikanavissa. Levyteolli-
suuden asiakkaiden asenteet eivit ole estee-
né tuottajien markkinointikanavakontrollin
lisdamiselle.

Syyt myyntikonttoreiden perustamiseen
ovat sahatavaran ja levytuotteiden kohdalla
osittain yhteisid ja osittain toisistaan poik-
keavia. Viime vuosikymmenen aikana tapah-
tunut hiljainen siirtyminen tuotanto-orien-
toituneisuudesta markkinointiorientoitunei-
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suutta kohti on aiheuttanut pyrkimyksen
jakelun yleiseen tehostamiseen. Markki-
nointi- ja asiakasorientoituneisuus edellyt-
tdd laheisempid asiakaskontakteja sekd
yleensd parempaa tiedonvilitystd tuottajan
ja kuluttajan vililli. Jakelun tehostaminen
sekéd tuntemuksen ja tiedonvilityksen lisdi-
minen edellyttdviat omien vaikutusmahdolli-
suuksien lisadmistd jakeluketjussa. Kaikki
edelld mainitut tekijdt ovat keskeisid syitd
myyntikonttoreiden perustamiseen.

Merkittavimmait erot myyntikonttoreiden
perustamissyissd saha- ja levyteollisuuden
vélilla liittyvat jalosteiden myyntiin. Pyrki-
mys lisdtd jalosteiden myyntid on levyteol-
lisuuden piirissd tdrkein syy siirtymiseen
agenttien kautta myynnistdi omiin myynti-
konttoreihin. Jalosteiden viennin lisd4dminen
ei ole merkittdvi syy sahateollisuuden omien
myyntikonttoreiden perustamiselle.

Useimmiten myyntikonttori on syntynyt
siten, ettd on perustettu uusi yritys.

Sekéd sahatavaran ettd levytuotteiden tuot-
tajat ndkevat omien myyntikonttoreiden
mahdollisuudet tehokkaaseen markkinointi-
tyohon selvésti parempina kuin agenttien
ja importoorien mahdollisuudet. Levyteolli-
suuden piirissd luotetaan omien myyntikont-
toreiden mahdollisuuksiin enemmin kuin
sahateollisuuden piirissa.

Levytuottajien mielesti importdorien vah-
voja puolia ovat kontaktihelppous asiakkai-
den kanssa, markkinapeitto ja markkinoi-
den tuntemus. Sahamiehet puolestaan luot-
tavat importooreihin my6s asiakkaiden ja
loppukéayton tuntemukseen liittyvissd asiois-
sa. Agenttien mahdollisuudet tehokkaan
markkinointityén toteuttamiseen tuntuvat
vdhdisiltd myyntikonttoreihin ja import6o-
reihin verrattuna.

Henkilokohtaiseen myyntityéhon liittyvit
tehtdvat ovat ylivoimaisesti tarkein markki-
nointitoiminto myyntikonttoreissa. Asiak-
kaita koskeva ja asiakkaisiin kohdistuva
tiedonvilitys seuraavat henkilokohtaista
myyntity6td. Markkinoinnin suunnittelulle
pohjaa luovat ja henkilokohtaista myynti-
tyotd tukevat toiminnot jadviat kuitenkin
myyntityén varjoon.

Yleisesti ottaen voidaan todeta, etti myyn-
tikonttoreiden perustaminen on ollut onnis-
tunut toimenpide ldhes kaikille yrityksille.
Pyrkimys yleiseen jakelun tehostamiseen,
myynnin ja tuotannon parempaan koordi-



naatioon seki tuottajan ja kuluttajan véili-
sen informaatiovaihdon lisddmiseen olivat
tarkeimpid syitd ulkomaisten myyntikontto-
reiden perustamiseen. Kaikkien niiden teki-
joiden kohdalla on tapahtunut muutosta
parempaan. Tyytymidttomyys myyntitulok-
siin ei ollut ensisijainen lahtokohta myynti-
konttoreiden perustamista harkittaessa. Seka
sahatavaran ettd levytuotteiden myyntitulok-
set ovat kuitenkin selvdsti parantuneet
myyntikonttoreiden toiminnan aikana.

Jalosteiden myyntiin liittyvdt ongelmat
olivat keskeisid levytuotteiden ulkomaisten
myyntikonttoreiden perustamiseen vaikutta-
neita tekijoitd. Myyntikonttoreiden perus-
tamisesta on ollut apua, silldi jalosteiden
myynti, informaatio kuluttajalta tuottajalle
sekid tdrkeiden asiakkaiden peitto ovat ke-
hittyneet suotuisasti nimenomaan levytuot-
teiden vientimarkkinoinnissa.

Suurimmat erot sahatavaran vientimark-
kinoinnin ja levytuotteiden vientimarkki-
noinnin vililli myyntikonttoreiden toimin-
nan aikana ovat syntyneet markkinointi-
kustannuksissa ja asiakkaiden méarissa.
Sahatavaran vientimarkkinoinnin kustan-
nukset ovat pienentyneet ldhes kaikissa
yrityksissd. Levytuotteiden puolella markki-
nointikustannukset ovat piddasiassa pysy-
neet ennallaan tai kasvaneet.

Vientimarkkinointiorganisaatioiden kehit-
taminen on erds keino kilpailukyvyn séi-
lyttamiseksi tai lisdamiseksi. Kehittdmistar-
ve on tidllgin riippuvaista Kkilpailijoista ja
heidan toimenpiteistdan. Vientimarkkinoin-
tiorganisaatioiden kehitysndkymien taustaksi
tarkasteltiin sitd, millaisena sahatavaran ja
levytuotteiden vientimarkkinoinnista vastaa-
vat pitdviat suomalaisten viejien menestystd
kilpailijoihin verrattuna.

Sahateollisuuden piirissa nihddan suoma-
laisten toiminta Kkilpailijoita heikompana
kaikkien markkinointitoimintojen kohdalla.
Suurin osa levyteollisuuden edustajista pitda
suomalaisten tuotekehittelyd sekd service-,
promotion-, yms. tydti parempina kuin
kilpailijoiden vastaavia. Markkinointitoimin-
nan ja -menetelmien yleisessa kehittimises-
sd sekd jakeluteiden kehittamisessd katso-
vat levymiehetkin olevansa kilpailijoita jil-
jessd. Varaa ja tarvetta vientiorganisaatioi-
den kehittdmiselle siis on.

Todennédkoisimmait kehityssuunnat seka
sahatavaran ettd levyjen vientimarkkinoin-
nissa ovat yritysten keskeinen yhteistoimin-

ta vientilaivauksissa, myynti vélijasenten
ohi suoraan kayttijille sekd uusien myynti-
konttoreiden perustaminen. Suoria kontak-
teja loppukéyttdjiin suunnitellaan ja toteu-
tetaan levyteollisuuden piirissd selvdsti run-
saammin kuin sahateollisuuden piirissa.

Sahateollisuuden kanta importddriportaa-
seen integroitumisesta on selvdsti epardi-
vampi kuin levyteollisuuden. Integroitu-
mista importooriportaaseen tullee tapahtu-
maan kummallakin toimialalla. Kannanotot
integroitumisesta jatkojalostukseen ja tuk-
kukauppaan vientimarkkinoilla ovat varo-
vaisempia.

Suomalaisen mekaanisen metsiteollisuu-
den yritysten yhteistydhalukkuus ei tunnu
tulevaisuudessakaan ulottuvan yhteisid vien-
tilaivauksia pitemmiélle. Toimialan yhteiset
vientiorganisaatiot koetaan hyvin epitoden-
nakoisiksi  vientiorganisaatioiden kehityspiir-
teiksi. Epdtodenndkoisind pidetddn myos
yrityskohtaisia, kaikki toimialat kattavia
myyntikonttoreita.

66. Tulosten tarkastelua

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd
myyntikonttoreiden perustamisen seurauk-
sena padtoksentekovaltaa on siirtynyt vien-
timarkkinoilta kotimaahan yritysten mark-
kinointijohdolle. Tdima4 merkitsee my0s sité,
ettd tuottajien kontrolli markkinointikana-
viin on lisdantynyt. Voidaan herittdd kysy-
mys, onko paitoksentekovallan laajamittai-
nen siirtdminen pois markkinoilta tarkoi-
tuksenmukaista. Kahlitseeko myyntikontto-
reiden epiitsendisyys niiden toimintamah-
dollisuuksia. Nykyisten organisaatioteorioi-
den mukaan erityisesti silloin, kun ympé-
rist6 on epidvakaa ja tilanteet nopeasti
muuttuvia, tulisi pdiatokset tehda sielld,
missd informaatio on ja missd toiminta
tapahtuu. Myyntikonttoreiden padtiantival-
lan ratkaiseva lisidminen merkitsisi toden-
nédkoisesti yleistd painotusten muuttumista
tuotannon ja markkinoinnin vililli. Se
merkitsisi markkinaorientoituneisuuden li-
sdantymistd ja tuotanto-orientoituneisuuden
vahentymista.

Importoorien vahva asema ja vaikea ohi-
tettavuus ovat suurimpia esteitd markki-
nointikanavakontrollin lisddmiselle ja niin
myo6s markkinointikanavien kehittimiselle.
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Niin on erityisesti importddrivaltaisen jake-
lun maissa. Importé6rien voima ja valta
viahentidvit tuottajien vaikutusmahdollisuuk-
sia markkinointikanavien toimintaan. Mark-
kinointikanavia kehitettdessd tulisi nykyista
laajemmin ja monipuolisemmin tutkia kaik-
ki mahdollisuudet tuottajien vallan lisda-
miseksi. Talloin tuottajilla olisi suuremmat
mahdollisuudet  vaikuttaa importéorien
kdyttdytymiseen niin, ettd importodrien
markkinointitoiminta olisi tuottajien odo-
tusten mukaista. Tdma lisdisi ja monipuo-
listaisi markkinointikanavien ja -toiminnan
kehitysvaihtoehtoja.

Yleinen henki myyntikonttoreita perustet-
taessa on ollut, ettd ne ovat korvanneet
agentin. Osa myyntikonttoreista on synty-
nyt niin, ettd on ostettu agentuuri. Myynti-
konttoreiden palveluksessa toimiva henki-
lokunta on usein pitkddn agentuureissa toi-
minutta. Yksildiden toimintaa suuntaavat
asenteet ja heiddn sisdistimidnsid normit
eivdt muutu nopeasti eivatkd helposti. Edel-
14 mainitut tekijat johtavat todennakoisesti
sithen, ettd myyntikonttoreiden toiminta on
hyvin pitkille agentuurien toiminnan kal-
taista. Vaikka valtasuhteet markkinointika-
navissa ovat muuttuneet ja tuottajan kontrolli
lisiantynyt, eivit nama mahdollisuudet vélt-
taméttd realisoidu kehittyneempand markki-
nointitoimintana. Sekd markkinoiden ettd
tuottajien taholta myyntikonttoriin kohdis-
tuvat rooliodotukset saattavat ylldpitdd van-
hoja kayttdytymismalleja.

Tarkasteltaessa oman myyntikonttorin,
agentin ja import66rin mahdollisuuksia te-
hokkaaseen markkinointitybhon paljastui
mielenkiintoisia seikkoja vientimarkkinoin-
nin kehittdmistd ajatellen. Tuntuu silta,
ettd monessa kohdin myyntikonttoreilla on
resursseja tehokkaan markkinointityén suo-
rittamista ajatellen. Ndiden resurssien kayt-
toa ehkdisevit kuitenkin tietyt puutteet tai
ongelmat.

Myyntikonttoreiden mahdollisuudet tehok-
kaaseen henkilokohtaiseen myyntityohon
nihddidn hyvind, mutta asiakaskontakteihin
liittyvit kitkatekijat voivat ehkéistd tdmén
mahdollisuuden hyviksikdyttod. Myynti-
konttoreiden kykyyn tekniseen neuvontaan
luotetaan mutta asiakkaan tuotteen kayt-
toon liittyvien ongelmien tunteminen ei ole-
kaan yhtd varmaa. Tami varmasti vdhen-
tdd teknisen neuvonnan toteuttamismahdol-
lisuuksia. Myyntikonttoreiden mahdollisuu-

38

det vilittdd markkinainformaatiota ndhddan
hyvind mutta markkinoiden heikko tunte-
mus voi asettaa rajoituksia informaation
vilitykselle. Myyntikonttoreiden rooliedelly-
tysten kehittiminen mainitunlaisilla alueil-
la laukaisisi myds potentiaaliset mahdolli-
suudet tehokkaaseen markkinointityohon.

Aikaisemmissa luvuissa myyntikonttorei-
den perustamista tarkasteltaessa on tehty
rinnastuksia agentteihin. Myyntikonttorei-
den toiminnan analysointi osoitti, ettd toi-
minta on myyntihenkistd (markkinointi-
henkisyyden sijasta). Henkilokohtainen
myyntityd painottuu muiden markkinointi-
toimintojen kustannuksella. Ne ongelmat,
jotka myyntikonttoreissa ehkéisevét resurs-
sien tdysimairdistd hyviaksikayttod, olisivat
ainakin osittain poistettavissa monipuolista-
malla ja uudelleen painottamalla myynti-
konttoreiden toimintaa. Esimerkiksi infor-
maation hankinta ja vilitys markkinoista
ja asiakkaista tuotantoon pdin sekd asiak-
kaisiin kohdistuva neuvonta, tiedotus ja pal-
velu ovat tdlloin hyvin keskeisessd asemas-
sa. Muutosta suunniteltaessa on hyvid muis-
taa, ettd suurimpia esteitdi muutokselle ovat
ihmiset. Sekd myyntikonttoreissa toimivien
ettd niiden toiminnasta kotimaassa vastaa-
vien asenteet tulisi muokata muutokselle
alttiiksi.

On positiivista havaita, ettd mekaanisen
metsiteollisuuden tuotteiden vientimarkki-
noinnista vastuussa olevat nidkeviat omassa
toiminnassaan puutteita, jotka edellyttivit
kehitystyotd. Metsiteollisuudeltakin on vii-
me aikoina voimakkaasti vaadittu kansain-
vilistymistd. Mekaanisen metsiteollisuuden
tuotteiden viejien esittdmat vientimarkki-
noinnin kehitysnakymait merkitsevdat huomat-
tavan varovaisia askelia kansainvilistymisen
tielld. Erilaisia mahdollisuuksia esimerkiksi
jatkojalostukseen integroitumiseen olisi syy-
ta vakavasti harkita.

Suomalaisen mekaanisen metsateollisuuden
yhteistyohalukkuus  vientimarkkinoinnissa
tuntuu varsin vihiiseltd. Vaikka kilpailul-
la on markkinoinnissa useimmiten aktivoiva
vaikutus, on yhteistyéllakin hyvit puolensa.
Suomalaiselle teollisuudelle olisi mahdollista
16ytaa lisdd yhteistydmuotoja vientimarkki-
noinnissa, jotka vahvistaisivat yritysten yh-
teistd kilpailuasemaa muihin maihin ja tuot-
tajiin nahden.

Koko tami tutkimusraportti osoittaa, et-
td sahateollisuus on markkinointitoiminto-



jen ja -organisaatioiden kehittamisessa levy-
teollisuutta jiljessd. Sahateollisuuden vienti-
markkinointitoimintaa luonnehtii levyteol-
lisuuteen verrattuna traditionaalisuus ja
suurempi varovaisuus. Néitd perustellaan
usein sahatavaran bulkkituoteluonteella ja
markkinoiden traditionaalisuudella. Englan-

tilaisten sahatavaraostajien asenteita selvit-
televiassa artikkelissaan ovat Juslin ja
Ostring-Vainio (1980b, s. 15) to-
denneet, ettd sahatavara on bulkkituote ja
sahatavaramarkkinat traditionaalisia niin
kauan kuin niiden annetaan olla sita.
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SUMMARY AND DISCUSSION

The background of the study

Changes in economic and other environmental
trends on the export markets have, in the previous
decade, caused problems in the mechanical wood
industry in Finland. The problems manifest themselves
in export and market share figures (see Fig. 1 and 2,
p. 5—6). Inability to protect itself against external
influences distrubing production is one of the biggest
problems in our forest industry. The Finnish forest
industry needs to take action against these environ-
mental threats. The development of marketing functions
and organizations plays a central role in these actions
(see Fig. 3, p. 7 and Fig. 4, p. 9).

To buffer environmental influences and to adapt to
the changes in production and marketing, the Finnish
forest industry enterprises have extended the domain
of their export organizations and gained control in
marketing channels by means of establishing their
own sales offices in export markets. For the further
development of marketing organizations it is important
to know how the establishment of sales offices has
served the development of marketing organizations.
Does the sales office significantly extend a company’s
action possibilities and is the sales office able to
govern the interplay between production and con-
sumption better than other organizations?

The purpose of the study

The purpose of the study is to produce information
about how the sales offices of the Finnish mechanical
wood industry have in export markets served the
development of export marketing and marketing
organizations. To achieve this aim the sales offices
are analyzed in following aspects:

— motives for establishing sales offices

— ways the sales offices are established

— characteristics of sales offices

— marketing activities of sales offices

— the trends of developing the marketing channels of
mechanical wood industry

The theoretical framework of the study

In the theoretical framework the nature of the
marketing organizations and marketing channels is
examined in general. Special attention is paid to the
analysis of the sales office as an alternative marketing
channel.

The examination of the establishment and functions
of the sales offices has to be carried out within the
frame of the whole marketing channel system. For the
observation of marketing channels one has to create
a framework which makes possible the analysis of the
system both in terms of its structure and its functions.
When dealing with the substitution of old components
of a marketing channel with new ones the conflicts
that caused the need for change have to be considered.
These conflicts appear in relations between the members
of the marketing channel. Considering the marketing
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channel as a social system makes it possible to take
the above mentioned factors (the analysis of the
structure and functions of channels system and causes
and effects of channel conflicts) into consideration
(see Fig. 6, p. 14).

The most central relations between the members
of the social system are: power relations, role relations
and communication relations. These relations have a
significant influence on the functions and performance
of the system. The management of the marketing
channel is the regulation of these relations. Problems
in power relations, roles or communication lead to
channel conflicts. The presence of the conflicts influ-
ences the performance of the channel. The solving of
the conflicts presupposes influencing the structure of
function of the marketing channel. The use of differ-
ent means of influence depends in turn on the
characteristics of the social system in question — on
power relations, roles and communications.

The theoretical framework for the empirical analysis
of the sales offices of the sawmill and wood-based
panel industry was built up by connecting the questions
the study is meant to answer to the theoretical
concepts needed for the observation of these questions
(see Fig. 8, p. 18).

The material of the study

The population studied was composed of all the
sawmill and woodbased panel industry enterprises in
Finland which market the whole production or a part
of it through their own sales office. There were 21
observation units in the population. The sawmill and
woodbased panel industry were studied separately.

Because of the small number of the observation
units the whole population was studied. The material
was collected by personal interviews using a standardized
question form. Only one wood-based panel industry
enterprise refused to answeir. The material therefore
consists of 20 enterprises (11 sawmill industry
enterprises and 9 wood-based panel industry enter-
prises).

The results of the study

Over one third of the sales offices are located in
England. Outside Europe the mechanical wood industry
only has two sales offices (see Table 3, p. 21). In
most cases the sales office is owned by a single
Finnish firm. Four sales offices are owned partly by
foreign firms (see Table 4, p. 22).

Due to the foundation of sales offices, the decision
making power has moved from export markets to
the marketing managers in Finland (see Table 6 and 7,
p. 24). The decisions associated with product and
price policy are firmly in the hands of the parent
companies both in the sawmill and wood-based panel
industries.

The setting of sales goals and the budget making
is clearly carried out in co-operation. The decision
making power that has been delegated to sales



offices mostly concerns customers, advertising and
personnel.

The factors that make the increase in control in
marketing channels more difficult, can be divided in
three groups: factors associated with the firm, market-
ing channels and the marketing environment (see
Table 8, p. 25). The greatest difficulty for increasing
producers’ control in marketing channels of timber
and panel products is the bypassing of the importer,
and other middlemen’s negative attitudes to changes
in the channel system. The factors associated with the
firm — too small production volume and financing
problems — are bigger problems in wood-based panel
industry than in sawmill industry. In the sawmill
industry, the customers are thought to have a negative
attitude to changes in marketing channels. In the wood
based panel industry, the customers’ attitudes are not
a hindrance for increasing producers’ control of the
marketing channels.

The reasons for the establishment of the sales offices
are partly common, partly different in timber and
wood-based panel marketing (see Table 9, p. 26). The
trend from production orientation towards marketing
orientation has lead to an effort to make distribution
more effective. The same marketing and customer
orientation presupposes closer contacts with the
customer and better communication between producer
and consumer in general. The intensification of
distribution and the intention to increase marketing
intelligence and communication presupposes an increase
in control of the distribution channel. All the above
mentioned factors are central reasons for establishing
sales offices.

The most important differences between the sawmill
and wood-based panel industries concerning the reasons
for establishing a sales office are associated with the
sales of value-added products. The effort to increase
the sales of value-added products in the wood-based
panel industry is the most important reason for the
move from sales via agents to sales offices. The
increasing share of value-added products in the sawmill
industry is not a very significant reason for establishing
sales offices.

In most cases the sales office has been established
by means of a new firm (see Table 10, p. 27).
Both the producers of timber and wood-based panel
products consider the possibilities of sales offices to
effect marketing efforts more readily than agents’ and
importers’ possibilities (see Table 11, p. 28). In the
wood-based panel industry sales offices’ possibilities
are relied upon more than in the sawmill industry.
In the wood-based panel producers’ opinion, importers’
strongest attributes are their ease of contact with the
customer, their market coverage and their market
intelligence.

The sawmillers, on their part, rely on importers both
in matters concerning the knowledge of customers
and end-use. Agents’ possibilities for effective market-
ing are considered to be small compared to sales
offices and importers.

The tasks associated with personal selling are clearly
the most important marketing functions in sales offices
(see Table 13, p. 30 and Table 14, p. 31). Taking care of
the information change between customers and pro-
ducers follows personal selling. The functions of
preparing the information ground for marketing
planning and supporting personal selling are, however,
less important than personal selling.

In general it can be said that the founding of
sales offices has been a success for almost every
enterprise (see Table 15 and 16, p. 32).

The effort to make distribution more effective, to
better coordinate sales and production and to increase
the exchange of information between producer and
consumer were the most important reasons for founding
a sales office abroad. There has been a change for
the better in all these factors. Dissatisfaction with the
sales results was not the prime reason in considering
the establishment of a sales office. However, the
sales results both in timber and wood-based panel
trade have clearly improved during the period in
which sales offices have been in action.

The problems associated with the sales of value-added
products were central factors affecting the founding
of sales offices of panel products abroad. The
establishment of sales offices has been a great help.
The sales of value-added products, the information
from the consumer to the producer and the coverage
of important customers have developed favourably
particularly in export marketing of wood-based panel
products.

During the period sales offices have been in action
the biggest differences between the export marketing
of timber and wood-based panels have concerned
marketing costs and the amount of customers. The
costs of the export marketing of timber have decreased
in almost every enterprise. The marketing costs of
wood-based panels have mainly remained stagnant or
increased.

The development of export marketing organizations
is one means of maintaining or increasing the
ability to compete. The need for development then
depends on competitors and their actions. As a back-
ground to the development perspectives of export
marketing organizations it is useful to know, how the
people responsible for the export marketing of timber
and wood-based panels think the Finnish exporters
have succeeded compared to their competitors.

In the sawmill industry, nearly all marketing
functions of the Finns are considered weaker than
those of competitors (see Table 17, p. 33). In the
wood-based panel industry, the product development
and the service-promotion functions of the Finns are
considered to be better than those of competitors.
In the general development of the marketing functions
and methods, as well as in the development of
distribution channels, the wood-based panels marketing
staffs feel they have fallen behind their competitors.
So there is a need for the development of export
organizations.

The most likely developments both in the export
marketing of timber and wood-based panels are the
co-operation between companies in export shipments,
sales direct to users, by-passing middlemen and the
establishment of new sales offices (see Table 18, p. 34).
In the wood-based panel industry, direct contacts to
end-users will be more frequent than in the sawmill
industry.

Attitudes in the sawmill industry towards the inte-
gration with importers are clearly more doubtful
than those in wood-based panel industry. However,
the integration with importers will be likely to take
place in both sectors. Attitudes towards integration
with the processing industry and wholesale on export
markets are more uncertain.

The readiness to co-operate of the Finnish mechanical
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wood industry will, in the future, go no further
than to common export shipment. Common export
organizations for the whole sawmill industry and
wood-based panel industry are felt to be very unlikely
in the future.

Discussion

The results of the study have showed that as an
outcome of the establishment of sales offices, part
of the decision making power has moved from the
export markets to the marketing managers of
Finnish companies. This also means that the producers
have gained control over marketing channels. One
can raise a question, whether it is appropriate to move
decision making power on a broad scale away from
markets. Does the lack of independence of the sales
offices restrict their possibilities to act? According to
present organization theories, the decisions should be
made where the information is and where the activities
are taking place. Decentralized decision making is
recommended especially when the environment is
turbulent and changes are taking place very quickly.
A significant increase in the decision making power
of the sales offices would very likely mean increasing
market orientation and decreasing  production
orientation.

Importers’ strong position and difficulties in by-
passing them are the biggest hindrances for gaining
control of marketing channels and therefore also for
the development of marketing channels. This is the
case particularly in the countries where the distribution
system has been traditionally dominated by the
importers. Importers’ strength and power decreases
producers’ possibilities to influence on the functions
of marketing channels. When developing marketing
channels one should study all the possibilities of
increasing the producers’ power. As a result of increased
power, producers would have greater possibilities to
influence importers’ behaviour so that importers’
marketing activities would correspond to producers’
expectations. This would increase the development
alternatives of marketing channels and functions.

The general idea of the sales offices is that they
replace the agent. Some of the sales offices were born
by buying an agent firm. The personnel of the sales
offices have in many cases worked for a long period
for some agent firm. The attitudes and norms that
regulate individual persons’ activities will not change
quickly and easily. The above mentioned factors will
likely lead to situation where the functions of the
sales offices are very similar to those of agents.
Although the power relations in marketing channels
have changed and the producers have gained more
control, these possibilities will not necessarily show
up as more developed marketing functions. The role
expectations for the behaviour of the sales office by
both markets and producers may maintain old behav-
iour patterns.

When analysing sales offices’, agents’ and importers’
possibilities to effective marketing, interesting things
with regard to developing export marketing were
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revealed. In many cases sales offices have potentialities
to effective marketing. Certain problems or shortages
will, however, prevent the use of these potentialities.

Sales offices’ possibilities for effective personal
selling are considered good, but the difficulties
associated with the contacts with the customer can
prevent the use of these possibilities. There is reliance
on sales offices’ ability to give technical instruction but
it is not sure if sales offices know customers
problems concerning the use of the product. This
certainly decreases possibilities for carrying out techni-
cal instruction. Sales offices’ opportunities for trans-
mitting market information are considered good, but
the insufficient knowledge of the markets can restrict
the transmission of information. The development of
sales offices’ abilities to carry out their role in the
above mentioned fields would also release their
potential possibilities for effective marketing.

The analysing of sales offices’ functions showed
that functions are sales-minded (instead of marketing-
minded). Personal selling is stressed more than other
marketing functions. Problems that in sales offices
prevent the total use of resources, could at last partly
be eliminated by re-emphasizing sales offices’ functions
and making them more versatile. For instance,
gathering information about markets and customers
and transferring it to production. Similarly, instruction,
information and services aimed at customers should
play a central role. In planning the change, one should
bear in mind that the biggest hindrances in a change
are people. Both the attitudes of those working in
sales offices and those in Finland responsible for their
activities should be prepared for change.

It is positive that those responsible for the export
marketing of forest industry products see drawbacks
in their own activities. This presupposes development
work. The forest industry has also been subjected
the demand for internationalization. The export
marketing development plans of the mechanical wood
industry will mean very careful steps on the road to
internationalization. Different possibilities, for instance
integration with processing industry on the export
markets, should be seriously considered.

The readiness to co-operate in export marketing of
the Finnish mechanical wood industry is small.
Although competition, in most cases, activates market-
ing, co-operation also has its advantages. It is possible
for the Finnish industry to find more forms of co-
operation in export marketing that would strengthen
firms’ opportunities for competing with other countries
and producers.

This study report shows that the sawmill industry
lags behind the wood-based panel industry in developing
marketing functions and organizations. The export
marketing of the sawmill industry is characterised by
traditional attitudes and cautiousness. These are often
justified by the nature of timber as a bulk product
and by the traditional nature of the markets. In
their article concerning the attitudes of the English
timber buyers Juslin and Ostring-Vainio
(1980b, p. 15) have stated that timber is a bulk product
and the markets are traditional as long as they are
allowed to remain so.
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LIITE 2. Suomalaisen mekaanisen metséteollisuuden myyntikonttorit vientimarkkinoilla.

Myyntikonttorin nimi

Myyntikonttorin omistus (%)

Myyntikonttorin

sijainti perustarpis—
vuosi1
ISO-BRITANNIA
Enso Marketing Co. Ltd. Enso-Gutzeit Oy (100) Lontoo 1964
Finnforests Ltd. Metsaliiton Teollisuus Oy (100) Lontoo 1972
Finnish Unitimber (U.K.) Ltd. Kajaani Oy (33) Lontoo 1975
Oulu Oy (33)
Oy Tampella Ab (33)
Harding & Vick Oy Hackman Ab (100) Shoreham 1974
Kymmene Timber Ltd. Kymi Kymmene Oy (100) Hemel
Hempstead 1978
Pellos Products Ltd. Pellos Oy (100) Lontoo 1976
Plywood & Timber Products Agencies Ltd. A. Ahlstrdm Oy (50) Croydon 1955
Oy Kaukas Ab (50)
Pohjan (U.K.) Ltd. Pohjan Saha Oy (100) Oxted 1976
Rauma-Repola (U.K.) Ltd. Rauma-Repola Oy (100) Lontoo 1973
Schauman (U.K.) Ltd. Oy Wilh. Schauman Ab (100) Lontoo 1973
Harrow
SAKSAN LIITTOTASAVALTA
Finnforest GmbH Metsaliiton Teollisuus Oy (100) Diisseldorf 1976
Johan Heinrich Poppe m.bH & Co Enso-Gutzeit Oy (80) Hampuri 1975
Poppe (20)
Wilh. Schauman GmbH Oy Wilh. Schauman Ab Frankfurt 1974
RUOTSI
All Pine Plywood Ab Grahn-Kalso Oy (60) Taby 1974
Muut (40)
Rauma-Repola/Lokomo Ab Rauma-Repola Oy (100) Sodertilje 1978
Wilh. Schauman forsilj. Ab. Oy Wilh. Schauman Ab (100) Tukholma 1968
Orebro Laminat Ab G.A. Serlachius Oy Orebro 1975
HOLLANTI
ASSI HACKMAN (Nederland) Oy Hackman Ab (20) Alkmaar 1976
Ab Statens Skogsindustrier
Kaukas Nederland B.V. Oy Kaukas Ab (100) Amsterdam 1978
RANSKA
Graf’ Sac Wisa France Oy Wilh. Schauman Ab (100) Rouen 1971
Sylvinter S.A. Oy Kaukas Ab (32) Pariisi
Kymi Kymmene Oy (17)
Ranskalaiset agentit (51)
IRAN
Ircofin Limited Enso-Gutzeit Oy (100) Teheran 1978
Liability Company
ITALIA
Enso Italia S.p.A. Enso-Gutzeit Oy (100) Milano 1971
NORJA
Serlachius Norge G.A. Serlachius Oy (100) Mysen 1978
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Myyntikonttorin nimi Myyntikonttorin omistus (%) Myyntikonttorin

sijainti perustan:nis-
vuosi
SNTL
Predstavitelstvo firmy ’Enso’’ Enso-Gutzeit Oy (50) Moskova 1975
Valmet (50)
SVEITSI
Enso AG Enso-Gutzeit Oy (95) Ziirich 1964
Muut (5)
TANSKA
Evopan ApS Serlachius Oy (100) Vemmelev 1974
YHDYSVALLAT
Plywood & Door Man. Corp. A. Ahlstrom Oy (12) New Jersey
Asko-Upo Oy

Enso-Gutzeit Oy (20)
Grahn-Kalso Oy

Oy Kaukas Ab (10)
G.A. Serlachius Oy

Oy Wilh. Schauman Ab
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LIITE 3. Myyntikonttoreiden myyntihenkildkunnan valintaperusteet

Sahateollisuus

Kuinka tarkeitd ovat Hyvin |Melko |Kohta- [VEh&n |Ei
seuraavat tekijdt va- tdrked|tdrked|laisen [tdrked|ollenk.
littaessa myyntihen- tdrked tdrked
kildkuntaa myynti-
konttoriin %
Suomalaisuus 9 18 .S 36 27
Kokemus tydskentelys- 27 27 27 9 9
td ulkomailla
Kielitaito 73 18 0 8] 0
Tuotetuntemus 73 18 9 8] 8]
Markkina-alueen 36 55 9 0 0
tuntemus
Ao. maan kansalaisuus 27 36 0 18 18
Asiakaskunnan tuntemus 6b 36 0 8]
Myyntimiesominaisuus 6 36 0 0 0
"Sigddne jokoulutuksen" 36 55 8] 0
antaminen
Erityinen halukkuus 27 36 18 9 9
lahted
Kunnostautuminen ko- 27 55 0 9 9
timaassa
Tuotteen k#yttdproses-
sin tuntemus 18 55 18 9 0
Levyteollisuus
Kuinka tdrkeitd ovat Hyvin [Melko |Kohta- |V&h&n |E1
seuraavat tekijdt va- tdrked|tédrked|laisen |tdrked |ollenk.
littaessa myyntihen- téarked tdrked
kildkuntaa myynti-
konttoriin o
%
Suomalaisuus 0 0 22 56 22
Kokemus tydskentelys- 22 22 Ly 11
td8 ulkomailla
Kielitaito 78 22 0 8]
Tuotetuntemus Lb 33 22 0
Markkina-alueen 56 Ll 0 0 0
tuntemus
Ao. maan kansalaisuus 1M 56 8] 22 11
Asiakaskunnan tuntemus 33 [N 22 0 0
Myyntimiesominaisuus 56 33 11 8] 0
"Sisddnajokoulutuksen" 56 22 11 11 0
antaminen
Erityinen halukkuus 56 11 11 22 0
lahted
Kunnostautuminen ko- 0 67 22 11 0
timaassa
Tuotteen kdyttbproses- 33 33 33 0 0
sin tuntemus
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LIITE 4. Valintaperusteiden perusdimensiot (faktorianalyysi:

neljan faktorin ratkaisu)

Valintaperuste Faktorit 5
h
4
1. 2. ‘3. L.
Suomalaisuus -.01 .01 .29 .68 .5
Kokemus tydskentelys- 71 =031 .21 .00 .64
td ulkomailla
Kielitaito .74 .06 -.01 .16 .60
Tuotetuntemus L8 .43 .02 .33 .52
Markkina-alueen 16 .06 .52 - .02 .30
tuntemus
Ao. maan kansalaisuus 05 -.81 -.1% 0 -.04 .68
Asiakaskunnan tuntemus -.23 -.59 .26 .22 .51
Myyntimiesominaisuus .28 -.11 -.18 .59 Y
"Sisddnajokoulutuksen" .51 -.09 .2k .31 L2
antaminen
Erityinen halukkuus .76 -.01 -.20 -.06 .62
ldahted
Kunnostautuminen ko- .67 .15 .36 .14 .63
timaassa
Tuotteen kdyttdpro- -.39 .67 -.17 -.05 .63
sessin tuntemus
Ominaisarvo 2.87 1.85 1.13 1.11 6.96




LIITE 5. Markkinointikanavakontrollin lis#&mistd vaikeuttavat

tekijat
Sahateollisuus

Kontrollin lisd&mistd
vaikeuttava tekija

Rajoitteiden suuruusjédrjestys

1. 2. 3. L. 5. 6.-8

gatiivinen suhtautuminen muu-
toksiin

Asiakkaiden negatiivinen suh-
tautuminen muutoksiin

Ulkomaalaisten toimintaa ra-
joittava lainsd@&dantd

Importddrien vertikaali in-
tegroituminen

Yrityksen rahoituspohjan
heikkous

Riittédm&ttn tuotantovolyymi

%
Importddrien vahva asema fuu- 27 45 9 18 8] 8]
sioitumisen takia
Jakelutien eri v&li jdsenten ne-| 18 8] 36 9 9 8]

Levyteollisuus

Kontrollin lisddmista
vaikeuttava tekija

Rajoitteiden suuruusjérjestys

1. 2. 3. b 5. 6.-8.

negatiivinen suhtautuminen
muutoksiin

Asiakkaiden negatiivinen suh-
tautuminen muutoksiin

Ulkomaalaisten toimintaa ra-
joittava lainss&adéntd

Importddrien vertikaali in-
tegroituminen

Yrityksen rahoituspohjan
heikkous

Riitt#m&tdn tuotantovolyymi

%
Importddrien vahva asema fuu- 100 0 0 0 8} 0
sioitumisen takia

Jakelutien eri valijdsenten 8} 33 22 11 11 22
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LIITE 6. Syyt saha- ja levyteollisuuden ulkomaisten myynti-
konttoreiden perustamiseen

Sahateollisuus
Syy myyntikonttorin perustamiseen |Hyvin Ei ollenkaan
merkittdva merkittdva
1 2 3 L 5
%
Epdluottamus agenttiin 18 18 9 27 27
Pyrkimys lis&td jalosteiden 9 27 36 9 18
myyntid
Informaation kulun heikkous 27 27 36 0 9
(tuottajalta kuluttajalle)
Markkinainformaation kulun heikko-| 18 L6 27 0 9
us (kuluttajalta tuottajalle)
Omien vaikutusmahdollisuuksien 18 55 S 9 9
lisddminen jakeluketjussa
Tyytyméattdmyys myyntituloksiin 36 27 0 0 36
Myyntikustannusten alentaminen 9 18 36 27 S
Muuttuneet markkinaolosuhteet 18 Lb 0 18 18
Pyrkimys jakelun tehostamiseen L6 36 18 8] 0
Toisten yritysten esimerkki 0 0 18 217 55
Pyrkimys tasoittaa myyntid kausi- 27 18 36 18 0
ja suhdannevaihteluilta
Maahantuojaportaan horisonteali- El 27 36 18 9
integroituminen (fuusiaot)
Agentin kykenem@ttdmyys myyda 8} 18 217 27 27
jalosteita
Pyrkimys riskien v@lttadmiseen 0 9 9 18 6k
Myynnin ja tuotannon parempi 45 27 0 9 18
koordinaatio
Asiakaskunnan tarpeiden ja osto- 8] 27 27 45 0
kdyttdytymisen monipuolistuminen
Agentilla monta p&&miestd 18 18 36 0 27
Pyrkimys parantaa asiakas- 55 18 S 9 9
kontakteja
Agentin haluttomuus myyd& 0 9 36 36 18
jalosteita
Huomattavan markkinapoten- 27 18 9 36 9
tiaalin olemassaolo
Agentin vanheneminen . 0 27 9 1] 63




Levyteollisuus

Hyvin Ei ollenkaan

Syy myyntikonttorin perustamiseen merkittava merkittéva
1 2 3 b 5
%

Epdluottamus agenttiin 22 22 Li 11 0
Pyrkimys lisdtd jalosteiden 56 33 8] 0 11
myyntid
Informaation kulun heikkous 11 67 11 0 11
(tuottajalta kuluttajalle)
Markkinainformaation kulun heik- Lb 33 22 o o
kous (kuluttajalta tuottajalle)
Omien vaikutusmahdollisuuksien Lb L 11 0 0
lisddminen jakeluketjussa
Tyytymdtttmyys myyntituloksiin 0 22 67 11 0
Myyntikustannusten alentaminen 0 33 33 22 11
Muuttuneet markkinaolosuhteet 33 22 11 22 1M1
Pyrkimys jakelun tehostamiseen Lb Lb 11 11 0
Toisten yritysten esimerkki 0 0 22 L 33
Pyrkimys tasoittaa myyntid kau- 0 11 33 33 22
si- ja suhdannevaihteluilta
Maahantuojaportaan horisontaa- 8] 11 33 33 22
li-integroituminen (fuusiot)
Agentin kykenem&ttdmyys myyda 33 L 11 8] 11
jalosteita
Pyrkimys riskien vdlttémiseen 0 11 0 33 56
Myynnin ja tuotannon parempi 11 L 22 11 11
koordinaatio
Asiakaskunnan tarpeiden ja osto- 22 33 33 0 11
kdyttdytymisen monipuolistuminen
Agentilla monta p&&miestd 22 56 11 8] 11
Pyrkimys parantaa asiakas- 33 67 0 0 0
kontakteja
Agentin haluttomuus myyd& 33 Lb 0 11 11
jalosteita
Huomattavan markkinapoten- 11 Ly 11 11 22
tiaalin olemassaolo
Agentin vanheneminen 8] 8] 0 [ 56
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LIITE 7. Oman myyntikonttorin,

det tehokkaaseen markkinointitydhdn

Sahateollisuus

agentin ja importddrin mahdollisuu-

markkinainformaatiota

kuluttajalta tuottajalle

Oma myynti- | Agentti Importddri
Edellytykset tehok- konttori
kaalle ja kuloksek- 1. 2. 3.01. 2. 3.[1. 2. 3.
kaalle markkinoin-
nille parhaat parhaat parhaat
edellytyk- edellytyk- | edellytyk-
set % set % set %
Kyky tekniseen neuvon-
taan 55 45 0 9 91|45 45 9
Kontaktihelppous asiak- 27 36 36 36 55 |64 27 9
kaan kanssa
Markkinoiden tuntemus 27 6k 9 |36 18 L5 |36 18 45
Asiakkaiden tuntemus 27 55 18 0 36 64|73 9 18
Tuotteen tuntemus 91 9 0 9 91 g 82 9
Mahdollisuudet SP-tydhdn 91 9 0 36 64 9 55 36
Asiakkaan tuotteen kdyt- 27 73 0 0 100 73 27
tédn liittyvien ongelmi-
en tunteminen
Henkiltkohtaiset suhteet 64t 36 0 9 9 82|27 55 18
(ihmisten v&1illa)
Mahdollisuudet tuoteke- 45 55 0 8] 3 91|55 35 9
hittely-yhteistydhdn
asiakkaan kanssa
Mahdollisuudet ldyt&aa 36 64 0 9 18 73 |54 18 27
uusia tarpeita,kd@yttikoh-
teita ja asiakkaita
Vakiintuneet kauppasuh- 55 27 18 9 27 6L |36 45 18
teet (yritysten v&lill&)
Mahdollisuudet tehokkaa- 6L 36 0 0 27 73 |36 36 27
seen henkiltkohtaiseen
myyntitydhdn
Riittdva@ markkinapeitto 36 55 36 27 36 |27 18 55
Mahdollisuudet v&alittaa 6L 27 18 45 36 |18 27 55




Levyteollisuus

markkinainformaatiota
kuluttajalta tuottajalle

Oma myynti- | Agentti Importddri
Edellytykset tehok- konttori
Kealle Ja tulokseks 1. 2. 3.0 2. 3.1 2. 5.
?Tl B.markkinoi parhaat parhaat parhaat
. edellytyk- | edellytyk- | edellytyk-

set % set % set %

Kyky tekniseen neuvon- 100 8] 8] 0 56 b4 0 44 56
taan
Kontaktihelppous asiak- 11 67 22 0 22 78189 11 0
kaan kanssa
Markkinoiden tuntemus 25 50 25|25 12 63 |50 38 12
Asiakkaiden tuntemus 12 50 38 0 37 631189 11 0
Tuotteen tuntemus 100 8] 0 0 67 33 0 33 67
Mahdollisuudet SP-tydhtn 100 0 0 o 75 25 0 25 75
Asiakkaan tuotteen kdyt- 63 25 12 0 12 88|37 63 0
t88n liittyvien ongelmien
tunteminen
Henkildkohtaiset suhteet 37 37 25]125 12 63|37 50 12
(ihmisten v&1ill&)
Mahdollisuudet tuoteke- 63 37 0 0 50 50|25 25 50
hittely-yhteistydhin
asiakkaan kanssa
Mahdollisuudet ldyt&a 75 25 0 0 25 75|25 50 25
uusia tarpeita, k&ytto-
kohteita ja asiakkaita
Vakiintuneet kauppasuh- 50 25 25125 25 50|25 50 25
teet (yritysten v&lilla)
Mahdollisuudet tehokkaa- 88 12 0 0 63 37|12 25 63
seen henkilBkohtaiseen
myyntitydhidn
Riittdvd markkinapeitto 22 67 11} 11 33 56| 67 0 33
Mahdollisuudet v&litt&a 75 25 0 0 50 50|25 25 50
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LIITE 8. Myyntikonttoreille asetetut tavoitteet

Sahateollisuus

Hyvin Melko HKohta- Vdhdn Ei

Myynnin tasaisuus

Myyntikonttorin tarked tarkea laisen térked ollenk.
tavoite térked tédrked
%

Tietyn suuruisen myynnin 55 27 9 9 0
saavuttaminen

Markkinaosuuden s&ilyt- L6 36 18 8] 0
tdminen

Maantieteellinen katta- 9 9 6L 18 8]
vuus

45 45 9 0 0

Levyteollisuus

Myyntikonttorin Hyvin Melko Kohta- V@hé&n Ei
t it tdrked td@rked laisen tdrked ollenk.
SUOLEE térked tarked
%
Tietyn suuruisen myynnin 78 22 u} 0 0
saavuttaminen
Markkinaosuuden s&@ilyt- Lb 22 33 8] 0
tdminen
Maantieteellinen katta- 11 22 L 22 0
vuus
Myynnin tasaisuus 33 56 11 0 0




LIITE 9. Erilaisten markkinointitoimintojen suhteelliset osuudet
myyntikonttoreiden teht&dvékentdssa

Sahateollisuus

Osuus %

Markkinointi- Erittdin Merkit- Kohta- Pieni Olema-
toiminto hallit- t&ava lainen ton
seva
Kontaktit asiakkaisiin 91 9 u} 0 8]

kaupantekomielessd
Kauppoihin liittyva 27 27 27 18 0
toimistotyd
Tuotetietojen jako asi- 9 27 45 18 8}
akkaille
Tuotteiden kdyttddn liitty- 9 9 18 55 S
vd neuvonta, konsultointi
Ostoihin liittyvd palvelu 18 9 27 L5 0
Osallistuminen ndyttelyi- 0 0 18 73 9
hin seminaareihin yms.
Asiakkaiden henkildkunnan 0 18 18 55 9
koulutus
Asiakkaiden tarpeiden sel- 9 L5 45 0 0
vittely
Tietojen hankinta ja v&ali- 18 L5 36 0 8]
tys asiakkaista
Tietojen hankinta ja v&li- 0 55 27 18 0
tys kilpaili joista
Tietojen hankinta ja vali- 18 18 45 9 9
tys markkinaympédristdsta
Levyteollisuus
Osuus %

Markkinointi- Erittdin Merkit- Kohta- Pieni Olema-
toiminto hallit- t&ava lainen ton

seva
Kontaktit asiakkaisiin 100 0 0 0 0
kaupantekomielessa
Kauppoihin lidittyva 11 33 56 o 8}
toimistotyd
Tuotetietojen jako asi- 22 78 0 0 0
akkaille
Tuotteiden kdyttddn liitty- 33 11 Lk 11 u}
vd neuvonta, konsultointi
Ostoihin liittyvd palvelu 8} L 33 22 8}
Osallistuminen ndyttelyi- 0 0 33 33 33
hin seminaareihin yms.
Asiakkaiden henkil@kunnan 0 11 22 22 Lk
koulutus
Asiakkaiden tarpeiden sel- 0 67 22 11 5]
vittely
Tietojen hankinta ja v&ali- 11 56 22 0 11
tys asiakkaista
Tietojen hamkinta ja v&li- u] Lt 22 33 0
tys kilpailijoista
Tietojen hankinta ja vali- 0 67 11 22 0
tys markkinaympdristdsta
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LIITE 10. Myyntikonttoreiden markkinointitoiminta"agenttikau-

teen" verrattuna I

Sahateollisuus

Huonontunut Ennal-|Parantunut
paljon jonkin|laan paljon jonkin
Vertailtava asia verran verran
%
Myyntitulokset yleensa 0 3 18 18 55
Térkeiden asiakkaiden peitto 8] 9 36 27 27
Jalosteiden myynti 9 8] 6L 18 9
Informaatio kuluttajalta 0 9 9 73 9
tuottajalle
Myynnin tasaisuus 0 0 27 55 18
Informaatio tuottajalta ku- u] 0 18 73 9
luttajalle
Tédrkeiden alueiden peitto S S 36 36 S
Myynnin ja tuotannon koordi- o 0 18 6k 18
naatio
SP- ja PR-tyd 0 0 27 45 217
Levyteollisuus
Huonontunut Ennal- |Parantunut
Vertailtava asia paljon jonkin]laan paljon jonkin
verran verran
%
Myyntitulokset yleensd 0 0 22 55 22
Tarkeiden asiakkaiden peitto 0 0 78 22
Jalosteiden myynti 0 0 56 [
Informaatio kuluttajalta u} 0 56 L
tuottajalle
Myynnin tasaisuus 0 11 78 11 0
Informaatio tuottajalta ku- u} 11 67 22
luttajalle
Tédrkeiden alueiden peitto o 11 33 56 0
Myynnin ja tuotannon koor- a 0 Ly Ly 11
dinaatio
SP- ja PR-tyd 0 8] 33 56 11




LIITE 11. Myyntikonttoreiden markkinointitoiminta "agenttikau-

teen"verrattuna II

Sahateollisuus

Vdhentyneet Ennal-|Lisdantyneet
Vertailtava asia huomat- jonkin|laan jonkin huomat-
tavasti verran verran tavasti
%
Markkinointikustannukset 8 64 18 a] u}
Asiakaskaynnit 0 - 18 27 36 18
Asiakkaat 0 27 36 36 0
Reklamaatiot 0 18 73 9 0
Yhteisty8 loppukdytta- 0 9 36 45 9
jien kanssa
Levyteollisuus
Vdhentyneet Ennal-|Lisdd@ntyneet
Vertailtava asia huomat- jonkin|laan jonkin huomat-
tavasti verran verran tavasti
%
Markkinointikustannukset 8} 11 67 22 0
Asiakaskaynnit 0 11 22 22 bb
Asiakkaat 0 0 22 L 33
Reklamaatiot 0 0 100 8] 0
Yhteistyd loppukdyttéd- 0 0 0 67 33

Jjien kanssa
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