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ARTO LINDBLOM

Valmistajan ja kaupan valinen
vaihdanta ja vaihdantaa ohjaavat
sosiaaliset rakenteet

ABSTRAKTI

Vaihdanta on markkinointitieteen keskidssa. Vaihdantaa on tarkasteltu useista erilaisista ndkokulmista
kasin ja erilaisia aspekteja painottaen. Vaihdannan optimaalisista ohjausjarjestelmistd on kiistelty pit-
kdan. On vaikea vililld jopa ymmadrtda sitd tarmoa, jolla eri markkinointitieteen ndkékulmat toisiaan
kritisoivat. Tdssd artikkelissa vaihdantaa ja sen ohjausta pyritdan tarkastelemaan mahdollisimman ko-
konaisvaltaisesti. Artikkelissa vaihdantaa ohjaavina rakenteina tarkastellaan yksilbiden yksiléllisesti ja
vhdessd luomia ja yllapitimid arvopddmddrid, normeja ja uskomuksia. Nama kolme vaihdannan
sosiaalista rakennetta kietoutuvat toisiinsa ja muodostavat yhdessa vaihdantasuhteen, joka ohjaa vaih-
dannan osapuolten kayttdytymistad aktuaalisissa vuorovaikutustilanteissa. Artikkeli pohjautuu tutkimuk-
seen, jossa tarkasteltiin empiirisesti kotimaisen valmistajayrityksen ja kaupan valistd vaihdantaa ja vaih-
dantaa ohjanneita jaettuja sosiaalisia rakenteita usean vuoden ajalta.

1. JOHDANTO

1.1 Vaihdanta markkinointitieteen polttopisteessa

Yritysten vdlisen vaihdannan tutkiminen on ollut markkinointitieteen ydinaluetta jo usean vuo-
sikymmenen ajan (Bagozzi 1975, 39; Kotler 1972, 48; Sheth, Gardner & Garrett 1988, 191;
Sheth & Parvatiyar 1995; 406-408). Markkinointitieteen alla vaihdantaa on tarkasteltu useista
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erilaisista ndkokulmista kdsin ja erilaisia aspekteja painottaen. Tutkijoiden taustat ovat vaih-
delleet eri yhteiskuntatieteiden vililla psykologiasta liiketaloustieteeseen ja sosiologiasta ta-
loustieteeseen (esim. Malinen 1998, 30-31; Panula 2000, 205-206). Vaihdantatutkimuksia lei-
maa Moéllerin (1994) mukaan epdyhtenaisyys. Mitddn yhdenmukaista kdsitejarjestelmaa tai ko-
konaisvaltaista teoriaa vaihdannan ymmartamiseksi ei markkinointitieteessa ole esitetty. Sheth
ym. (1988, 19-22) luokittelevat vaihdantaa tarkastelevat markkinointitieteen koulukunnat ta-
loudellisia aspekteja painottaviin ja ei-taloudellisia aspekteja painottaviin koulukuntiin (vrt.
Granovetter 1985). Yhteistd ndille taustoiltaan hyvinkin erilaisille koulukunnille ja lahestymis-
tavoille on pyrkimys 16ytdd paras mahdollinen tapa hallita vaihdantaa asetettujen padmdaarien
ja tavoitteiden saavuttamiseksi (esim. Grandori & Soda 1995, 192-193; Heide 1994, 71-72).

Taloustieteeseen nojautuvien ldhestymistapojen mukaan markkinat ja hierarkia muodos-
tavat vaihdannan pddohjausjdrjestelmédt (esim. Coase 1937; Williamson 1985). Markkinoilla
vaihdanta on tilanteellista. Markkinoilla jokainen vaihdantatapahtuma tapahtuu tdysin irral-
laan ja muista aikaisemmista tapahtumista riippumatta. Vaihdannan ohjauksesta huolehtii auto-
maattisesti kysynndn ja tarjonnan laki. Hierarkiassa vaihdanta tapahtuu yrityksen sisdlld. Hie-
rarkiassa tarkein vaihdannan ohjauskeino on omistukseen perustuva valta. Ei-taloudellisia as-
pekteja painottavat ldhestymistavat nakevat pidempiaikaiset vaihdantasuhteet tehokkaimmak-
si keinoksi organisoida vaihdanta (esim. Easton 1997; Johanson & Mattsson 1997). Pitkdn aika-
vdlin vaihdantasuhteet rakentuvat toisiaan seuraavista vaihdantatapahtumista ja niihin liitty-
vistd odotuksista ja rooleista. Vaihdantasuhteisiin voidaan liittdd ainakin seuraavanlaisia ele-
menttejd: vastavuoroisuus, solidaarisuus, joustavuus sekd harmoninen ongelmien ja ristiriito-
jen kasittely. Mitrosen (2002, 29) mukaan suhteeseen perustuva vaihdannan ohjaus poikkeaa
sekd markkinaldhtoisestd ettd hierarkisesta johtamisesta, koska suhteessa ei ole mukana omis-
tuksellista elementtid kontrollin saavuttamisessa, ja toisaalta vaihdantaa ei ohjata pelkdstdan
hinnan ja kilpailun avulla. Powell (1990) on tarkastellut markkinoiden, hierarkioiden ja vaih-
dantasuhteiden (verkostojen) vélisid eroavaisuuksia taulukon 1 mukaisesti.

Markkinamekanismin on katsottu toimivan parhaiten tilanteessa, jossa vaihdantaa ympa-
roivat olosuhteet ovat vakaat, osapuolten viilld ei ole voimakkaita riippuvuussuhteita ja osa-
puolilla on kdytettdvissdan kaikki tarvittava informaatio. Hierarkiaan puolestaan hakeudutaan
tilanteessa, jossa olosuhteet ovat epdvakaat, tulevaisuuden ennustaminen on vaikeaa, ja kun
opportunismin uhka on suuri. (esim. Ring & Van de Ven 1992.) Vaihdantasuhteet toimivat par-
haiten voimakkaasti muuttuvassa toimintaympadristossa ja tilanteessa, jossa osapuolten valilla
on erityisid toimintojen ja resurssien valisid, molemminpuolisia riippuvuussuhteita (esim. Jo-
hanson & Mattsson 1997, 177-178).
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TAULUKKO 1. Vaihdannan eri muodot (Powell 1990).

Markkinat Vaihdantasuhde Hierarkia

Normatiivinen perusta Sopimukset Toisiaan tiydentavat Tyosuhde
vahvuudet

Kommunikointikeinot Hinta Suhteeseen perustuvat  Rutiinit
Ristiriitojen kasittely Sopimuskiistat, Normit ja maine Hallinnollinen,

oikeudellinen valvonta
Joustavuuden aste Korkea Korkea tai alhainen Alhainen
Sitoutumisen aste Alhainen Korkea Jonkinasteisesta

korkeaan

Imapiiri Selked, epdluuloinen  Avoin Byrokraattinen

Preferenssit

Riippumattomat

Toisista osapuolista

Riippuvat

riippuvat

1.2 Tutkimuksen tarkoitus

Useat tutkimustulokset viittaavat siithen, etta 1990-luvun aikana kotimaisen elintarviketeolli-
suuden ja kaupan vilinen tyonjako muuttui merkittdvalla tavalla (Home 1995, 5-7; Kotisalo &
Kiuru 1997, 39-42). Kotimainen elintarviketeollisuus joutui aivan uudenlaiseen kilpailutilan-
teeseen vuoden 1995 EU-jdsenyyden ja vuonna 1998 alkaneen Vendjan talouskriisin my&ta
(Volk, Laaksonen, Kallio & Makimattila 2000, 3-4). Pdivittdistavarakaupan puolella tukku- ja
vahittdiskauppojen ja ndiden toimintaa koordinoivien keskusliikkeiden muodostamat yhteis-
toimintaryhmittymat puolestaan vahvistivat 1990-luvun aikana neuvotteluasemiaan muuttamalla
merkittaviltd osin sisdistda tyonjakoaan (Home 1995, 5; Mitronen 2002, 167-171). Ketjuuntu-
nut kauppa hallitsee tdnd pdivand yha selvemmin markkinointikanavaa, ja elintarviketeolli-
suus on jopa alistettu toimimaan keskitetysti johdettujen ketjujen luomilla sadannoilld (Kotisalo
& Kiuru 1997, 53). Toisaalta Home (1995, 25) nakee, ettd elintarviketeollisuus ja kauppa ha-
kevat jatkossa uudenlaista partnership-asetelmaa, jolla hdn tarkoittaa riippumattomien yritys-
ten tiivistd, lisdarvoa tuottavaa yhteistyota kilpailuedun tuottamiseksi.

Tassa artikkelissa tarkastellaan vditoskirjatutkimukseeni (Lindblom 2003) perustuen val-
mistajayrityksen ja kaupan vdlistd vaihdantaa ja titd vaihdantaa ohjaavia ja sditelevid sosiaa-
lisia rakenteita. Sosiaaliset rakenteet ovat kahden yrityksen vélisen vaihdannan mahdollistavia
varsin pysyvid puheella tuotettuja arvoja, normeja ja uskomuksia. Hyvin monenlaisten, ja jos-
kus keskendan ristiriitaistenkin, rakenteiden muodostama kokonaisuus, vaihdantasuhde, ohjaa
ja sddtelee toimintaa aktuaalisissa vuorovaikutustilanteissa (esim. Granovetter 1985, 488). Vaih-
danta ei siis ohjaudu tdysin tilanteellisesti tavoiterationaalisten valintojen perusteella vaan vaih-

dantaan liittyy myds pysyvyyttd. Tdma vaihdannan pysyvyys voidaan selittdd ymmartamalla
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vaihdantaa ohjaavien sosiaalisten rakenteiden muodostama kokonaisuus, vaihdantasuhde. Pa-
nula (1999, 225) tosin huomauttaa, etta rakenteet kylld ohjaavat toimintaa, mutta eivat mil-
loinkaan tdysin maaraa sitd. Tassd artikkelissa kuvataan, miten yksiloiden yksilollisesti ja yh-
dessd luomat ja ylldpitdmat sosiaaliset rakenteet ilmenevét valmistajayrityksen ja kaupan vali-

sessd pidempiaikaisessa vaihdannassa.

1.3 Empiirisen aineiston keruu ja sen analysointi

Tama artikkeli perustuu tutkimukseen, jonka empiirisen tarkastelun kohteena oli kotimaisen,
keskisuuren panimotuotteita valmistavan yrityksen ja valtakunnallisen vahittdiskauppaketjun
vdlinen vaihdanta. Tarkastelujaksoksi rajattiin vuodet 1990-2000. Empiirinen aineisto kerat-
tiin tapaustutkimuksella laadullisten menetelmien periaatteita noudattaen. Pddasiallisena ai-
neistonkeruumuotona olivat teemahaastattelut kohdeyrityksissd. Haastatteluja tehtiin kohde-
yrityksissa yhteensa 24 kappaletta. Tamadn lisdksi tehtiin vield 6 asiantuntijahaastattelua. Tee-
mahaastattelun perustana kaytetyt haastattelurungot laadittiin teoreettisen perustan pohjalta.
Talld tavoin pyrittiin fokusoimaan ja jasentamddn haastattelua siten, ettd saatava empiirinen
informaatio olisi hyodynnettdvissa tutkimuksen tarkoitusta vastaavalla tavalla.

Empiirinen aineisto kerattiin kokonaisuudessaan retrospektiivisesti. Tutkimus voitiinkin
luokitella historiatutkimukseksi. Tutkimuksen ajallinen kiinnostus kohdistui siis menneeseen
aikaan, ja tutkittavana ilmiona olivat jo tapahtuneet asiat. Retrospektiiviseen tarkasteluun liit-
tyvdd muistamisen ja vastaavuuden ongelmaa pyrittiin pienentimaan silld, etta haastateltavak-
si valittiin henkil6itd, jotka olivat tutkittavien kysymysten parhaita asiantuntijoita ja jotka oli-
vat toimineet kohdeyrityksissa koko tarkastelujakson ajan. Haastateltavaksi valittiin myos toi-

menkuvaltaan erilaisia henkil6itd eri organisaatiotasoilta (ks. taulukko 2).

TAULUKKO 2. Haastatellut henkilot kohdeyrityksissa.

Valmistajayritys Kauppaketju
e Myyntijohtaja ¢ Ketjujohtaja
o Ketjupaallikko * Myyntijohtaja
e Markkinointipaallikko e Tuoteryhmdjohtaja
e Avainasiakaspaallikko e Tuoteryhmapaillikko
* Tuotepaillikko o Kehityspaallikko

e Kauppias

Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin parantamaan sill, ettd tutkija itse suoritti kaikki haas-
tattelut, haastattelut nauhoitettiin, haastatteluaineiston lisdksi kerdttiin laajalti muuta ldhdeai-

neistoa ja tutkimustulokset varmennettiin haastatelluilla henkil6ilta. Kerdtyn laadullisen aineis-
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ton perusteella pyrittiin rekonstruoimaan eli tekemdan hyvin jasennelty kuvaus valmistajan ja
kaupan vilisestd vaihdannasta ja sitd ohjanneista sosiaalisista rakenteista. Aineistoa luokitel-
tiin, analysoitiin ja tulkittiin teorian pohjalta. Teoria ohjasikin voimakkaasti empiirisen aineis-

ton keruuta sekd jdsensi ja systematisoi kerdttyd aineistoa.

2. TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN TAUSTA

2.1 Vaihdantaa ohjaavat sosiaaliset rakenteet

Viime vuosina on toistuvasti asetettu kyseenalaiseksi sekd markkinoiden ettad hierarkioiden ole-
massaolo. Aitoja tilanteellisesti ohjautuvia markkinasuhteita ainakin teollisilla markkinoilla on
vahan. Hierarkian ongelmaksi on puolestaan nimetty heikot kannustimet ja kyvyttomyys auto-
nomiseen sopeutumiseen (Mitronen 2002, 51). Ring ja Van de Ven (1992, 484-485) katsovat,
ettd toistuneista vaihdantatapahtumista ja ndista tehdyista tulkinnoista rakentuneet mydnteiset
odotukset ja kokemukset muodostavat puitteet niin kertakauppaa kuin hierarkiaa tehokkaam-
mille tavoilla organisoida vaihdanta. My6s useat muut tutkijat korostavat, ettd markkinoiden ja
hierarkioiden véliin jadvat vaihdantasuhteet ovat tehokkain vaihdannan ohjausjdrjestelma niin
sisdisen kuin ulkoisen tehokkuuden kriteereilld arvioituna (esim. Dyer & Singh 1998, 670; Ja-
rillo 1988, 34-36). Vaihdantasuhde on kahden yrityksen vélinen 16yhd yhteenliittymad, jossa
vaihdannan ohjaus perustuu aikaisempiin vaihdantatapahtumiin ja niistd muodostuneisiin to-
dellisuuskasityksiin ja vastavuoroisiin odotuksiin (esim. Heide 1994, 74-75; Grandori 1997,
898; Johanson & Mattsson 1997, 177-178; Lusch & Brown 1996, 19).

Vaihdantasuhteissa vaihdantaa ohjaavat sosiaaliset rakenteet. Sosiaaliset rakenteet synty-
vdt pitkdn ajan kuluessa. Sosiaaliset rakenteet véhitellen rakenteistuvat rakenteiksi. Rakenteet
ovat muokkautuneet ajan mittaan toistuneiden vaihdantatapahtumien tuloksena. Rakenne on
menneen ajan tulos, kuten Panula (1999, 226) korostaa.

Vaihdantaa ohjaavat rakenteet eivat sisdlld mitddn varsinaista aineellista osaa, mutta nii-
den olemassaolo vaatii tukea vaihdantasuhteen osapuolilta. Vaihdannan sosiaaliset rakenteet
tuotetaan puheessa (vrt. Seikkula 2001, 376). Vaihdantaa ohjaavat rakenteet eivit siis loikoile
tietoisuuden ulkopuolella valmiiksi annettuna. Vaihdantasuhteen osapuolet puheillaan ja omalla
toiminnallaan luovat ja ylldpitavdt vaihdantaa ohjaavia rakenteita (Berger & Luckmann
1998, 172).

Joskus keskendan ristiriitaisetkin sosiaaliset rakenteet muodostavat yhdessa institutionaa-
lisen kehyksen, vaihdantasuhteen, jonka pohjalta toiminta aktuaalisissa vuorovaikutustilanteissa
suuntautuu (Granovetter 1985, 488). Sosiaalisia rakenteita voidaan luokitella usealla eri taval-
la. Toisiaan seuraavista vaihdantatapahtumista rakentuneet jaetut uskomukset, arvot, normit,

rutiinit, rituaalit ja niin edelleen ovat kaikki ymmarrettavissd sosiaalisiksi rakenteiksi. Tadssa
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artikkelissa vaihdantaa ohjaaviksi sosiaalisiksi rakenteiksi erotetaan Scottia (1995) mukaillen

arvopdamdaarat, normit ja uskomukset (ks. taulukko 3) (vrt. myds Panula 1999).

TAULUKKO 3. Vaihdannan sosiaaliset rakenteet.

Kisitteen sisdlto

Arvopdamadrat Arvopaamadadrat ilmaisevat tirkeimpia vaihdantaa koossapitiavid voimia.
Arvopadamadardt ovat varsin pysyvid, ja ne ohjaavat tilanteissa tapahtuvia
vaihdantaa koskevia paatoksia.

Normit Normit ovat toimintaa ohjaavia kdayttiytymissdaantoji. Norminmukaiseen
vaihdantaan sisdltyy kdskyja ja vaatimuksia, jotka sitovat vaihdanta-
suhteen osapuolia.

Uskomukset Uskomukset ovat vaihdantasuhteen osapuolten kasityksid, tuntemuksia,
ajatuksia ja johtopditoksia todellisuuden objekteista ja tapahtumista.
Sosiaalisen vaihdannan kautta yksilollisista uskomuksista tulee yhteisia.

Vaihdannassa yksiloiden yksilollisesti ja yhdessd luomat ja yllapitamat sosiaaliset raken-
teet kietoutuvat toisiinsa (vrt. Panula 1999, 93). Sosiaaliset rakenteet ovat jaettuja ja muuttuvat
hitaasti. Baumania (1997, 32) mukaillen voidaan sanoa, ettd aiemmat vaihdantatapahtumat ja
niistd muodostuneet vastavuoroiset odotukset ja roolit mdardavat vaihdannan osapuolia ja rajoit-
tavat heidan vapautta ‘tdssd ja nyt’. Toisaalta rakenteet vapauttavat vaihdannan osapuolten
energiaa ja sddstavat osapuolia jatkuvalta valitsemisen ja epdvarmuuden ikeeltd (Toivonen
2000, 24).

2.2 Vaihdantaa ohjaavien sosiaalisten rakenteiden synty
Taloustieteisiin pohjautuvat [dhestymistavat olettavat vaihdannan organisoituvan taloudellisen
tehokkuuden osoittamalla tavalla (esim. Jarillo 1988, 33; Ring & Van de Ven 1992, 484). Ta-
loustieteisiin nojautuen vaihdannan organisointi vaikuttaa hyvin selkedltd. Vaihdannan orga-
nisointi tapahtuu tavoiterationaalisesti. Organisointia eivat ohjaa mitkddn rakenteelliset tekijat
(Granovetter 1985, 483-484; Scott 1995, 50-51). Jos tilanteen ulkopuoliset tekijét vaikuttavat,
vaihdannan organisointi ei tapahdu tavoiterationaalisesti (vrt. Panula 1999, 235-236). Talous-
tieteissd aikaisemman toiminnan seuraukset tulevalle toiminnalle jadvatkin suhteellisen avoi-
miksi (esim. Granovetter 1985, 494). Tdma on ndkemys, jota vastaan erityisesti sosiologiaan
pohjautuvat [dhestymistavat ovat hyokdnneet: taloustieteisiin perustuvissa tutkimuksissa on lii-
kaa toimintaa, mutta liian vdahan rakennetta (Kangas 1995, 84).

Tassd artikkelissa oletetaan, ettd yksilot eivdt kohtaa vuorovaikutustilanteita pdd tyhjana.

Tilanteet saavat merkityksensa yksiloiden niille antamien tulkintojen kautta, kun he kohtaavat



VALMISTAJAN JA KAUPAN VALINEN VAIHDANTA...

ne omista [dhtokohdistaan. Tilanteista tehdyt tulkinnat perustuvat aina olemassa oleviin raken-
teisiin. Nama rakenteet ovat luonteeltaan pysyvid, ja suuret yhtakkiset muutokset rakenteissa
ovat harvinaisia. Vaihdannan osapuolet saattavat uusintaa olemassa olevia rakenteita jopa
tiedostamattomalla tasolla. Vaihdannan ohjaamisessa ei ole siis kyse pelkdstddan seurauksen-
mukaisesta ajattelusta vaan myos rakenteiden mukaisesta pysyvyydestd (vrt. Panula 1999, 235-
236).

Bergerin ja Luckmannin (1998) tiedon sosiologiaan sijoittuvassa sosiaalisessa konstrukti-
onismissa tarkastellaan sosiaalisten rakenteiden muodostumista. Bergerin ja Luckmannin mu-
kaan sosiaalinen rakenne on aina yksildiden itsensd tuottama, ja se sdilyy ja muuttuu ainoas-
taan heiddn ajattelunsa ja toimintansa kautta (vrt. Ford 1999, 480). Sosiaalinen konstruktionis-
mi ei ole kuitenkaan mikdan yhtendinen ajattelutapa, vaan Seikkulan (2001, 377) mukaan so-
siaalisen konstruktionismin piirissd on kehittynyt laaja kirjo erilaisia ajattelutapoja, jotka hei-
jastelevat kirjoittajien omia nakemyksid. Yhteista eri ajattelutavoille on kuitenkin se, ettd to-
dellisuuden katsotaan rakentuvan kielessa (Ford 1999, 480-481; Totto 1999, 289).

3. TAPAUSTUTKIMUS VALMISTAJAN JA KAUPAN VALISESTA
VAIHDANNASTA

3.1 Vaihdantaa ohjaavat arvopdamaarat

Arvot ovat odotettuja seurauksia, joiden mukaan vaihdanta orientoituu (vrt. esim. Scott 1995,
37; Panula 1999, 90-91). Vaihdannalla on aina jokin tavoite, padmadadra tai tarkoitus. Yritykset
tavoittelevat vaihdannan kautta jotain sellaista, jota eivat itse hallitse, mutta jonka kokevat oman
elinkykyisyyden ja kasvun kannalta tarkedksi. Mollerin ja Wilsonin (1995, 36-40) mukaan vaih-
dantaan hakeudutaan pyrittdessa legitimoimaan omaa olemassaoloa, tavoiteltaessa taloudel-
lista tehokkuutta sekd lisdttdessa toimintaympadriston stabiilisuutta ja ennustettavuutta (vrt. esim.
Keysuk 1999).

Taloudellinen menestys, rahan tekeminen, on vaihdantaan ja sen ohjaamiseen voimak-
kaasti vaikuttava arvopaamaara. Valmistajan ja kaupan vélisen vaihdannan ohjaus alistuu aina
lopulta taloudellisen menestyksen tavoittelulle (vrt. Hunt & Morgan 1995, 6; Panula 1999, 80).
Rahallisen voiton ja menestyksen tavoittelu on arvopaamaard, joka on selvasti ldsnad osapuol-
ten vélisessd vaihdannassa

Vuosittain kdytdvien kauppaehtoneuvottelujen keskeisimmdn osan muodostavat kaupan
ja tavarantoimittajien tiiviit neuvottelut kaupan valikoimiin lisattdvistd tuotteista sekd mahdol-
lisista poistettavista tai kehitettdvistd tuotteista. Tavoitteena on optimoida kaupan kaytettavissa
oleva myyntipinta-ala tehokkaimmalla mahdollisella tavalla ja tatd kautta edesauttaa osapuol-

ten taloudellisen menestyksen tavoittelua. Tdimd on enemman tai vihemman osapuolten yh-
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teinen tavoite. Tosin kaupalle on tarkedd, ettd kyseisen tavararyhman yhteenlaskettu tuotto on
mahdollisimman hyvd, kun taas tavarantoimittajat tavoittelevat omien merkkituotteidensa myyn-
nin maddran kasvua ja tuottoa (vrt. esim. Home 1998, 10-11; Mannermaa 1980, 130). Tavaran-
toimittajien kasitykset optimaalisesta tilankdytosta ovatkin usein kaupan kasitysten kanssa ris-
tiriitaisia. Gruen ja Shah (2000, 486) katsovat tdmdn ristiriitaisuuden tuovan valmistajan ja
kaupan vdliseen kaupankdyntiin aina tietyn jannitteen.

Valmistajan ja kaupan taloudellisen menestyksen tavoittelua ilmentdd hyvin se, ettd vaih-
dannalle asetettujen tavoitteiden saavuttamista arvioidaan aina ldhtokohtaisesti kovilla tunnus-
luvuilla ja vaihdannalle asetetut tavoitteet ovat useimmiten mitattavissa olevia menekkitavoit-
teita (vrt. esim. Home 1998, 12).

Vaihdannalle asetettavat pehmedammat strategiset tavoitteet, kuten kaupan palvelutason
tai ulkoisen kuvan parantaminen, eivat nousseet vditoskirjatutkimuksessa juurikaan esille. Vai-
toskirjatutkimuksen tulosten mukaan tavoitteiden saavuttamista arvioidaan myds hyvin tyypil-
lisesti ainoastaan oman yrityksen kannalta. Valmistaja ja kauppa ovat kiinnostuneita kanavan
sisdisestd tulonjaosta (vrt. Mannermaa 1980, 161). Ldhtokohtana on aina oman elinkykyisyy-
den parantaminen.

Markkinointikanavassa toimintojen ja voimavarojen keskindiset riippuvuudet merkitsevat
sitd, ettd yksittdisen kanavan jdsenen taloudellinen menestys on riippuvainen toisista kanavan
jdsenistd ja siitd, miten hyvin ndama suoriutuvat niille kuuluvista tehtdvista (esim. Anderson &
Narus 1990, 42). Juuri tdima osapuolten keskindinen riippuvuus aiheuttaa tarpeen vaihdannan
ohjaukselle (Mannermaa 1989, 17).

3.2 Vaihdantaa ohjaavat normit
Normit ovat osapuolten sisdistamia kayttaytymissaantojd, jotka osoittavat hyvaksyttavat toimin-
tatavat aktuaalisissa vuorovaikutustilanteissa (esim. Scott 1995, 37; Sulkunen 1998, 79-81).

Markkinointikanavassa tuotteen omistusoikeuden siirtoa valmistajalta kaupalle ohjataan
voimakkaasti markkinaldhtoisten normien I. hinnan ja kilpailutuksen avulla. Kdytannossa mark-
kinaldhtoisten normien ldsndolo nédkyy siind, ettd kauppa haluaa ostaa tuotteen mahdollisim-
man halvalla, kun taas valmistaja tavoittelee mahdollisimman korkeaa hintaa. Valmistajan kau-
palle tarjoamat erilaiset taloudelliset kannustimet osaltaan heijastelevat markkinaldhtoisten
normien ldsndoloa.

Markkinaldhtoiset normit johtavat helposti vaihdannan osaoptimointiin (Mitronen 2002,
44). Markkinaldhtoiset normit eivat myoskaan edistd osapuolten keskindistd oppimista. Mark-
kinaldhtoisten normien etuna on tosin se, ettd vaihdanta ei sisdlld raskaita ja kalliita ohjaus-
mekanismeja.

Markkinointikanavassa markkinaldhtoisten normien ohjaamana voidaan toimia vain tilan-
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teessa, jossa kanavan jasenet pystyvat ennakoimaan loppukysynnén ja kanavan jasenten vilil-
Id ei ole voimakkaita toimintojen ja voimavarojen valisid riippuvuussuhteita. Vaitoskirjatutki-
muksen tulokset osoittavat selvdsti sen, ettd mitd epavarmempia osapuolet ovat sopimuksente-
kohetkelld vaihdannalle asettamiensa paamdaarien ja tavoitteiden saavuttamisesta, sitd toden-
nakoisemmin osapuolet luopuvat markkinaldhtoisten normien kaytosta (vrt. esim. Nooderwier
ym. 1990, 85). Tutkimuksen tulokset osoittavat edelleen sen, ettd mikali valmistajalla on jo-
tain ainutlaatuista, vaikeasti korvattavissa olevaa ja kaupan tavoitteiden saavuttamisen kannal-
ta kriittistd osaamista, vaihdantaa pyritddn ohjaamaan markkinaldhtoisten normien sijaan yh-
teistoimintanormien avulla.

Sisdistdessdadn yhteistoimintanormit kauppa ja valmistaja luopuvat omien etujen ajami-
sesta ja siirtyvdt kohti vastapuolen pdadamaddrien ja tavoitteiden ymmadrtdmistd tavoitteenaan
molempien osapuolten kannattavuuden ja elinkykyisyyden parantaminen (vrt. esim. Heide
1994, 74). Yhteistoimintanormeihin perustuvassa vaihdannassa osapuolten tavoitteena on vaih-
dannan kokonaisoptimointi. Yhteistoimintanormit tuovat vaihdantaan myds joustavuutta ja li-
sadvat kaupan ja valmistajan keskindistd tiedon vaihdantaa (esim. Mitronen 2002, 101).

Vastavuoroisen yhteistoiminnan ohella kuluttajalahtoisyys on valmistajan ja kaupan vali-
seen vaihdantaan olennaisilta osin vaikuttava normi (vrt. esim. Home 1995, 50-53). Kuluttaja-
Idhtdisyys korreloi voimakkaasti myynnin ja siten taloudellisen menestyksen kanssa (Kautto &
Lindblom 2004, 16). Vditoskirjatutkimuksen tulokset osoittavat, ettd kuluttajaldhtoisyys ja yh-
teistoiminta luovat pohjan kaupan ja valmistajan taloudelliselle menestykselle seka lyhyella

ettd pidemmalld tahtayksella.

3.3 Vaihdantaa ohjaavat uskomukset

Uskomukset ovat yksildiden omaksumia kasityksid ja ajatuksia todellisuuden objekteista ja ta-
pahtumista. Uskomukset muodostavat kokemus- ja tietovarannon, jonka pohjalta yksil6t vaih-
dantaa suuntaavat.

Vaihdantasuhteen osapuolten kokema epdavarmuus (Nooderwier ym. 1990, 82) ja luotta-
mus (Halinen 1994, 282-284; Doney & Cannon 1997, 36-38) ovat suhdetyyppid koskevan
tietovarannon erityispiirteita (Toivonen 2000, 78-80). Toivonen (2000, 79) korostaa, ettd epa-
varmuus ja luottamus ovat avainasemassa organisaatioiden valisten suhteiden institutionaalis-
ten rajoitteiden rakenteistumisessa.

Epdvarmuuden kasvaessa vaihdannan ohjaus vaikeutuu (esim. Nooderwier ym. 1990, 82—
85). Tietamattomyys tulevaisuudesta johtaa siihen, ettd vaihdannan ohjauskeinot muodostuvat
vaistaimattd epdtdydellisiksi niiden laadintahetkelld koko vaikutusaikaansa ajatellen (Mitronen
2000, 39). Epavarmuuden kasvaessa markkinaldhtoiset normit I. hinta ja kilpailutus menetta-

vat kykynsa ohjata vaihdantaa. Markkinaldhtoisten normien heikkous on siind, ettd ne eivat
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juuri tarjoa minkddnlaista keinoa toisen osapuolen voimavarojen ja toimintojen hallitsemisek-
si. Vastavuoroisen yhteistoiminnan kautta sen sijaan pdastdan kasiksi toisen osapuolen hallit-
semiin kriittisiin resursseihin ja pystytddan edesauttamaan toisen osapuolen suoriutumista sille
kuuluvasta tehtavasta.

Vaihdantasuhteen osapuolten kokemaan epdvarmuuteen vaikuttavat valmistajan ja kau-
pan kaytettdvissa oleva informaatio ja kyky tulkita tatad informaatiota, pdatoksentekoon kaytet-
tavissd oleva aika ja osapuolten keskindinen riippuvuus (esim. Kreiser & Marino 2002). Epa-
varmuuden kokeminen on sidoksissa toimintaympariston tapahtumiin (esim. Achrol, Reve &
Stern 1983; Duncan 1972). Vditoskirjatutkimuksessa tunnistettiin toimintaymparistoon kiinnit-
tyneind epavarmuutta lisddvind tapahtumina loppukysynnan sirpaloituminen ja kilpailuympa-
riston dynaamisuus. Loppukysynndn pirstoutuminen vaikeuttaa olennaisilta osin kuluttajien tar-
peiden tunnistamista ja ennakointia. Valmistajalle tdllaisessa tilanteessa erityisesti uutuustuot-
teiden lanseeraus koetaan hyvin vaativaksi. Myos kaupalle optimaalisten valikoima-, hinnoit-
telu- ja hyllyesittelypddtosten tekeminen vaikeutuu loppukysynnan sirpaloituessa.

Luottamus on hyvin tarked tekija valmistajan ja kaupan keskindisen yhteistyon toiminta-
kyvyn kannalta. Uskomus siihen, ettd toinen osapuoli toimii hyvantahtoisesti ja haluaa tayttaa
velvollisuutensa luo pohjan vastavuoroiselle yhteistyolle. Valmistaja odottaa kaupalta ennen
kaikkea kuluttajaldhtoisyyttad ja sitd, ettd kauppa ei kayta epareilusti hyvdksi omaa asemaansa
markkinointikanavassa. Usko siihen, ettd kauppa tekee padtoksensa aidosti kuluttajaldhtoises-
ti, lisdd valmistajan uskoa siihen, ettd se kykenee saavuttamaan tulevaisuudessa myynnin kas-
vua ja vahvistamaan asemaansa markkinointikanavassa suhteessa kilpailijoihin. Kauppa puo-
lestaan odottaa, ettd valmistaja kykenee aikaansaamaan tuotteilleen riittavaa kuluttajaimua seka
valmistamaan ja toimittamaan tuotteita joustavasti. Taman lisdksi kauppa odottaa, ettd valmis-
tajan tarjoama informaatio on luotettavaa ja vaaristymatonta (vrt. esim. Home 1998, 11-12).
Kauppa odottaa myos, ettd valmistaja hoitaa velvollisuutensa myymaldn sisdlla sovitulla taval-
la, kuten tuotteiden esillepanon.

Luottamuksen ei kuitenkaan voida katsoa viahentdvdn selkeiden ja kirjattujen toimintape-
riaatteiden tarvetta tai tarvetta vaihdannan valvonnalle. Toisen osapuolen rehellisyyteen ja hy-
vdntahtoisuuteen uskominen ei riitd, mikali epdvarmuus koetaan korkeaksi. Luottamus on siis

keino ohjata vaihdantaa korkean epdavarmuuden vallitessa, mutta ei sellaisenaan riittava.

4. JOHTOPAATOKSET

Vaihdanta on markkinointitieteen polttopisteessd. Vaihdantaa voidaan kuvata, selittdd ja tehda
ymmarrettavaksi usealla eri tavalla eri aspekteja painottaen. Tdssd artikkelissa vaihdantaa on

tarkasteltu mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Painotus on kuitenkin ollut vaihdantaa ohjaa-
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vissa sosiaalisissa rakenteissa. Vaihdantaa ohjaaviksi sosiaalisiksi rakenteiksi nimettiin yksil6i-
den yksilollisesti ja yhdessa luomat ja yllapitamat arvopaamaarat, normit ja uskomukset. Arvo-
padmddrat ovat tarkeimpid vaihdantaa koossapitdvid voimia. Normit ovat toimintaa ohjaavia
kayttaytymissaantoja. Uskomukset ovat puolestaan osapuolten kdsityksid ja ajatuksia todelli-
suuden objekteista ja tapahtumista. Artikkeli perustuu empiiriseen tutkimukseen, jossa tarkas-
telun kohteena olivat valmistajan ja kauppaketjun vdlinen vaihdanta ja tdtd vaihdantaa ohjan-
neet jaetut sosiaaliset rakenteet usean vuoden ajalta. Aineisto kerdttiin kokonaisuudessaan laa-
dullisin menetelmin.

Tutkimuksella saadut tulokset tukevat kdsitysta siitd, ettd taloudellinen menestys on mark-
kinointikanavassa toimivien yritysten toimintaa ohjaava lopullinen arvopdaamaard. Vaihdanta
orientoituu aina viime kddessa taloudellisen menestyksen mukaisesti. Taloudellisen menestyk-
sen tavoittelu ndkyy erityisen hyvin siind, ettd vaihdantaa arvioidaan aina lahtokohtaisesti ta-
loudellisilla kovilla mittareilla ja tunnusluvuilla.

Valmistajan ja kaupan vilinen vaihdanta ohjautuu voimakkaasti markkinaldhtoisten nor-
mien mukaisesti. Hinta ja erilaiset taloudelliset kannustimet ovat tyypillisesti tirked osa kaup-
paehtoneuvotteluja. Tutkimustulokset tosin osoittavat sen, ettd valmistaja ja kauppa hakeutu-
vat tiiviimpddn yhteistychon tilanteessa, jossa osapuolet eivit pysty endd luotettavasti enna-
koimaan loppukysyntda ja kanavan jasenten vélille muodostuu voimakkaita toimintojen ja voi-
mavarojen valisid riippuvuussuhteita. Yhteistoiminta ilmenee laaja-alaisena osaamisen, ideoi-
den ja tiedon vaihdantana. Yhteistoiminnan kautta osapuolet padsevat kasiksi toistensa hallit-
semiin kriittisiin resursseihin ja pystyvdt vaikuttamaan ainakin jossain mddrin toistensa paa-
toksiin. Yhteistoiminta ei kuitenkaan johtanut tutkimustulosten perusteella siihen, ettd vaih-
dannan valvontaa ja muodollisia sopimuksia tai selkeitd toimintaperiaatteita tarvittaisiin aikai-
sempaa vdhemman. Yhteistoiminnan ohella kuluttajaldht6isyys vaikuttaa olevan keskeinen vaih-
dantaa ohjaava normi. Ainoastaan kuluttajien tarpeisiin oikein vastaamalla valmistaja ja kaup-
pa katsovat pystyttavansd luomaan aitoa kilpailuetua.

Tutkimustulokset tukevat kdsitystd siitd, ettd osapuolten kokema epdvarmuus ja luottamus
madrittelevat pitkalti vaihdannan ohjauskeinot. Mikali yksilot kokevat epdvarmuuden alhai-
seksi, vaihdantaa ohjataan markkinaohjausjarjestelman mukaisesti. Epdvarmuuden kasvaessa
vaihdannan osapuolet siirtyvat markkinaldhtoisten normien mukaisesta ohjauksesta kohti yh-
teistoimintaan perustuvaa ohjausta. Tutkimustulosten mukaan epdvarmuus rakentuu vaihdan-
nan osapuolten kaytettavissa olevan informaation, paatosten tekemiseen kaytettdvissa olevan
ajan ja riippuvuuden perusteella.

Luottamuksella on térked rooli vaihdannan ohjauksessa. Tutkimustulokset osoittavat kui-
tenkin sen, ettd luottamukseen tulee suhtautua varauksellisesti. Luottamus on tarked yhteistyo-

hon vaikuttava tekijd, mutta luottamus itsessddn ei ole tulosten perusteella kuitenkaan riittava
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keino ohjata vaihdantaa korkean epdvarmuuden vallitessa. Luottamuksen hauraus ja luotta-
mukseen itsessddn sisdltyva riski pakottavat yritykset aina turvautumaan myos konkreettisem-

piin keinoihin ohjata vaihdantaa asettamiensa tavoitteiden ja pdamddrien saavuttamiseksi.
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