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Tutkimuksessa  analysoidaan asiakasarvon muodogtumispanimo-  ja
virvoitusjuomatuotteiden kaupassa. Tutkimuksen leyhityksend on Suomen panimo-
ja virvoitusjuomateollisuuden kolmanneksi suurimntija Olvi Oyj. Asiakasarvon eri
osatekijoita tarkastellaan asiakasnakokulmastakifuksen tavoitteena on selvittaa
millaisista osatekijoista asiakasarvo muodostuinkautéarkeind asiakkaat pitavat naita
osatekijoita kohdeyrityksen toimialalla sek& kuinkeohdeyritys suoriutuu eri
osatekijoissa suhteessa pdaékilpailijoihinsa. Tés®ita on myds selvittdd miten
kohdeyritys kykenisi parantamaan yhteistyotd asiddnsa kanssa seka erilaistumaan
padakilpailijoihinsa nahden ja nain luomaan kilpatlua.

Tutkimus jakautuu kahteen laajempaan osuuteen. ntndisessa teoreettisessa
osuudessa perehdytdan asiakasarvon kasitteeséshgsasvon muodostumiseen seka
sen tunnistamisen merkitykseen. Asiakasarvon muoduosesta koostetaan
tutkimuksen viitekehys, jossa asiakasarvo jaotellaauodostuvaksi tuotteeseen,
palveluun ja suhteeseen liittyvista osatekijoistButkimuksen jalkimmainen el

empiirinen osuus kasittelee teorian seka tutkijakemien haastattelujen pohjalta
luotujen neljankymmenenkahdeksan asiakasarvon logatearkeytta kohdeyrityksen

toimialalla sek& kohdeyrityksen suoriutumista ergatekijoissd suhteessa sen
paakilpailijoihin.

Tutkimusdata generoitiin kvantitatiivisella kysedyhakkeella, joka toteutettiin Internet-
pohjaisesti. Tutkimuksen otosjoukon muodostivat ittdiskaupan sektorilta
Ruokakesko Oy:n kauppiaat ja ravintolasektoriltaikja kohdeyritys Olvi Oyj:n
olemassa olevien asiakkaiden edustajia. Kyselyl&eelka kerattyd dataa jalostettiin
Tixel -tilasto-ohjelman avulla hyodyntden mm. sagakaumia seka kuiluanalyysia.

Keratyn empiirisen datan pohjalta todettiin palvelosatekijoiden paaryhman olevan
kohdeyrityksen asiakkaiden né&kdkulmasta tarkeinakasiarvon rakennuspalikka
panimo- ja virvoitusjuomatuotteiden kaupassa. Kghithgksen suoriutuminen kaikissa
asiakasarvon osatekijoissa verrattuna sen kahteégikilpailijaan on tutkimuksen

mukaan keskim&arin melko hyvalla tasolla. Karttétessa asiakkaiden nakemyksia
yritysyhteistydon  syventamisestd kohdeyrityksen kans sekd kilpailuetujen

mahdollisista lahteista, esille nousivat myymaldkaen kampanjoinnin kasvattaminen
ja kehittaminen seka kohdeyrityksen myyntihenkiddstoiminnan kehittaminen.
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1 JOHDANTO

Valitsin tutkimukseni aihealueeksi ansiotyoni kaltadkaksi keskeista osa-aluetta el
asiakasarvon muodostumisen sekd yritysyhteistyon hdoilasuudet. Suomen
vahittaiskauppasektori on harvinaisen keskittyny#éattuna muihin Euroopan maihin,
joten elintarviketeollisuuden tavarantoimittajieankalta on elintdrkeda tunnistaa ne
olennaisimmat seikat, joista tavarantoimittajan jgen asiakkaiden véalisen
asiakassuhteen arvo muodostuu. Myds yritysyhteisfgo sen kehittaminen on
olennaisessa roolissa arvon muodostumisessa pgstidavarantoimittajan ja jakelijan
valisessd yhteistyossa vallitsevaan mahdollisimmaptimaaliseen, molempien

osapuolien hyédyn maksimoivaan tilanteeseen.

Asiakasarvo ei ole markkinointitieteessad kovin uuésite, vaan se on ollut yksi
suosituimpia tutkimuksen kohteita viime vuosikymnmén Myo6s yritysyhteistyd on
laaja-alaisesti tutkittu tieteenala. Se, etta nékadsi valitsemaani markkinoinnin
kasitettd ovat jo kattavasti tutkittuja mielestkarostaa valitsemani aihealueen tarkeytta
sen sijaan, etta ne olisivat jo loppuun koluttaomessa tehdyissa tutkimustéissa naita
paljon tutkittuja tieteenaloja ei kuitenkaan ole digdtetty panimo- ja
virvoitusjuomateollisuuteen. Tampereen yliopistossa tehty useita pro gradu
-tutkielmia liittyen asiakasarvoon, mutta ne ovaseimmiten kasitelleet b-to-c-
markkinoita. Yritysyhteistyoteoriaa kasittelevia itéd on harvassa. Panimo- ja
virvoitusjuomateollisuuteen kohdistuneet tutkielmatvat pé&dasiassa kasitelleet
markkinointiviestintdd. Mielestani tyoni kasitteleas teoreettisesti erittdin tarkeita ja
liketoiminnan kannalta olennaisia kasitteitd tu@uSuomessa hieman vahemméan
tutkittuun kontekstiin eli panimo- ja virvoitusjuateollisuuteen. Markkinointi on

kuitenkin aina kontekstisidonnaista.

Panimo- ja virvoitusjuomateollisuus on Suomen wrtarkkinoilla melko
poikkeuksellinen teollisuudenhaara. Asiakasarvoa elekaan tutkittu juuri
panimoteollisuuden nakokulmasta. Panimo- ja vingiuomateollisuuden ja heidan
asiakkaiden valisesta asiakassuhteesta poikkeideseltekevat aarimmaisen kovan

kilpailun lisédksi panimoteollisuudessa padasiassaytekyt omat jakelukanavat



keskusliikejakelun  sijaan seka tavarantoimittajierpalkkalistoilla  olevien
menekinedistajien kayttd mm. tuotteiden hyllyttéesisa ja tilausten tekemisessa.

Tutkimukseni on osa Teknologian ja innovaatioidehikamiskeskuksen eli Tekesin
rahoittamaa Asiakaslahtoisen liiketoiminnan uudissen projektia (ALU), jonka
johtajana toimii KTT Heli Paavola Tampereen ylidpis CIRCMI-tutkimuskeskuksesta
(CIRCMI = Center for Research on Information, Custo, and Innovation

Management).

ALU-projektin tavoitteena on luoda tieteellisia waita kokonaisvaltaiseen
asiakkuuden hallintaan strategisen johtamisen jekaslahtéisen liiketoiminnan
uudistamisen pohjaksi. Projektin rahoittajayritgksivat Flakt Woods Oy, Olvi Oyj,
Tampereen Messut Oy ja Tokmanni-konserni. (CIRCMI 002

<http://www.uta.fi/circmi/alu.php>).

1.1 Tutkimusongelman tdsmennys

Tutkimukseni tarkoituksena on tunnistaa asiakasatétkeimmat osatekijat panimo- ja
naissa osatekijoissa Olvi Oyj:n, Oy Sinebrychoff:Ala Oy Hartwall Ab:n suhteen ja
tunnistaa taman perusteella mahdollisia kilpailuetiinteita Olvi Oyj:n nakdkulmasta.
Asiakasarvon osatekijoiden tarkeys maaritetddn ysagiakkaiden nékokulmasta.
Empiirisessa tutkimuksessa tarkeytta mitataan aemutkimusten ja Olvilla tehtyjen
haastatteluiden perusteella tunnistetussa 48:se@ asatekijdssa tuotteen, palvelun ja
yritysasiakassuhteen osalta. Kilpailuedun lahteiti@mistamisessa tulkitaan kunkin
arvon osatekijan osalta eroja asiakkaiden kokemggggvaisyydessa Olvi Oyj:n ja
paakilpailijoiden suhteen seka suhteutetaan tudo&satekijan tarkeyteen asiakkaalle ja
analysoidaan asiakkaiden nakemyksia kilpailuedinel&td seka yritysasiakassuhteen
kehittamisestd panimo- ja virvoitusjuoma-alalla. tkimmuksessa esiin nousseiden
seikkojen pohjalta pyrin tarjpamaan suuntaa antd&ehitysehdotuksia Olvi Oyj:n
liketoiminnan kehittdmiseksi kohti paremman asgd@on toimittamista ja syvempaa

yritysyhteistyo6ta.



Tutkimukseni padongelma muodostuu seuraavasti:

» Mitka ovat asiakasarvon tarkeimmat osatekijat paaim virvoitusjuoma-alan

yritysasiakassuhteissa?

Paaongelmaa taydentavét seuraavat alaongelmat:

= Miten yritysasiakkaiden tyytyvaisyys kunkin asia&kesn osatekijan suhteen
kohdeyrityksen osalta eroaa heiddn paakilpailijokahtaan kokemasta
tyytyvaisyydesta?

» Mitkd asiakasarvon osatekijat toimivat mahdollisikdpailuedun [&hteina

kohdeyritykselle?

1.2 Keskeiset rajaukset

Tutkimukseni tavoitteena on teoriatasolla kasited&iakasarvoa kokonaisuutena
useammasta eri ndkdkulmasta, kuitenkin siten, @f#paino on yritysmarkkinoissa.
Empiirisen osuudessa kasitellddn ainoastaan OhinOkotimaan markkinoita ja
vahittaiskaupan asiakasryhmassd ainoastaan Rudkakey/:ta, koska Suomen
vahittaiskaupan markkinat ovat poikkeukselliserkikemeita eikd Ruokakeskon ohella
toinen hallitseva osapuoli SOK sovellu tutkimuslesisi tassa tutkimuksessa kovin

hyvin, johtuen sen erittain keskusliikevetoisestetoimintamallista.

1.3 Keskeiset kasitteet

Taman tutkielman lukijalta odotetaan kaupallisenanal perustietdmystd seka
markkinoinnin tieteenalan perusteiden ymmarrystisé yhteydessa on kuitenkin syyté
selventdd muutama tutkimuksen kannalta olennaingsitek jotta lukijalle ei jaa

epaselvaksi mista tassa tutkimuksessa on kyse.
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1.3.1 Asiakasarvo

Ravald ja Gronroos (1996, 23) kasittelevat asiakkd@kemaa arvoa tietyssa
asiakassuhteen episodissa (asiakkaan ja tavaratégam valinen interaktio, jolle

voidaan maarittdd alku ja loppu — asiakassuhde tkoospisodeista), jolloin tulee

huomioida, ettd asiakasarvoa ei voida johtaa ataaasydintuotteesta ja sen ymparille
rakennetuista lisapalveluista, vaan sen taytyy mygisaltdd yhteistydsuhteen
yllapitamisen vaikutukset. Asiakas-tavarantoimésajhteessa voidaan siis kayttaa
termia kokonaisepisodiarvo, jota voidaan kuvaiiia episodiarvon kuin asiakassuhteen
arvonkin toimintona (Ravald & Grénroos 1996, 23)uitd nédkemyksia asiakasarvon

kasitteesta on esitetty kappaleessa 2.1.

1.3.2 Asiakastyytyvaisyys

Oliverin (1980, 1999) mukaan asiakastyytyvaisyylekeminen perustuu odotusten ja
kokemusten valiseen arviointiprosessiin  ja  siihenittyVd&n tunnetilaan.
Asiakastyytyvaisyys maaritelladn miellyttavaksi ttsnykseksi, joka syntyy kun
asiakas tuntee etta ostaminen ja kuluttaminen aastaniellyttdvasti hanen tarpeitaan,

halujaan ja tavoitteitaan (Oliver 1999, 34).

1.3.3 Kilpailuetu

Kilpailuetu on yleisesti ottaen jokin liiketoiminteallin elementti tai niiden yhdistelma,
joka tarjoaa asiakasnakokulmasta merkityksellisté eerrattuna nykyisiin ja tuleviin
kilpailijoihin (Aaker 2008).

1.3.4 Yritysmarkkinat

Yritysmarkkinat (ts. business-to-business markkinghennettyna b-to-b markkinat)
ovat yrityksia, instituutioita tai hallintoja, jotkhankkivat tuotteita tai palveluja joko
omaan kayttoonsa, yhdistddkseen ne tuottamiinsdteision tai palveluihin tai

jalleenmyyntiin muiden tuotteiden ja palvelujen &sa (Anderson & Narus 2004, 4).
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1.3.5 Yritysyhteistyo

Tassa tutkimuksessa yritysyhteistydlla tarkoitetaanpanimoteollisuuden
tavarantoimittajien ja heiddn asiakkaidensa vallsaépankayntiin littyvaa suhdetta.
Anderson ja Narus (1990, 42) maarittelevat jakelija tavarantoimittajan valisen
yhteistydsuhteen siten, ettd molemmat osapuoletnidgtavat ja ymmartavat
menestyksen olevan osittain riippuvainen toisesi@oolesta yhteisena tavoitteenaan
markkinoiden vaatimusten tyydyttaminen.

1.4 Tutkimuksen odotetut tulokset

Tutkimuksen tuloksista osa on etukdteen melko hyannakoitavissa. Asiakasarvon
osatekijoistd painoarvoltaan vahvasti esille noasesarmasti seikat kuten tuotteiden
laatu ja hinnoittelu seké elintarkean logistiikamtivuus. Mielenkiintoista on kuitenkin

kartoittaa mita hieman vahempiarvoisia, asiakasarkannalta kuitenkin olennaisia,
tekijoitd nousee esille. Muun muassa tuoteuutunkselin tarkeys on mielenkiintoista

selvittdda. Ehk& tutkimuksen kannalta kiinnostavinpiuloksia on odotettavissa
vertailtaessa Olvi Oyj:n suoriutumista eri asiakeasa osatekijoissa suhteessa

paakilpailijoihinsa.

Pro gradu -tutkielman tavoitteena on tuottaa joketeellistd, manageriaalista tai
metodologista kontribuutiota tai parhaimmillaanajah naiden yhdistelméa. Tama
tutkimus pyrkii padasiassa manageriaalisen konitibo tuottamiseen kohdeyrityksen
liketoiminnan kehittdmisen pohjaksi, silla kayttam metodologia ei ole uraa uurtava
eika taman tutkimuksen perusteella ole odotettavigasia tieteellisia nakodkulmia
valittuun aihealueeseen, vaan l|dhinn&d on tarkokosta aiemmin aihealueesta
Kirjoitettuja asioita yhteen. Toki tutkimuksen emngen osuuden kohdistuminen

panimo- ja virvoitusjuoma-alalle antaa sille my@mtekstuaalista kontribuutiota.
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1.5 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus koostuu viidesta paaluvusta ja kolaans jakautuu johdannon jalkeen
kahteen osaan. Ensimmaéinen osa eli teoriaosuusokonkan paaluvun kaksi alla ja
jakautuu seitsemaan alalukuun, joista viimeinenskam edelliset alaluvut tutkimuksen
teoreettiseksi viitekehykseksi. Toinen osa eli enm@n osuus koostuu paaluvuista 3 ja
4, joista ensimmainen kasittelee empiirisen osuuglemnittelua ja toteutusta. Naista
jalkimmainen luku koostuu tutkimustulosten esitsédyja analysoinnista. Viimeisessa
paaluvussa 5 tehdaan yhteenveto seka johtopaattikkehuksesta ja sen tuloksista.
Alla oleva kuvio 1 havainnollistaa tutkimuksen esa-alueiden eli teorian, empirian ja

kyselylomakkeen valisen tasapainon suhteessa legskieisitteisiin.

Kyselylomake Asiakasarvo Teoria paaluku 2
kohta 2 yritysmarkkinoilla Empiria kappale 4.2

Kyselylomake Asiakas- Teoria kappale 2.3
kohta 3 tyytyvaisyys Empiria kappale 4.3

Asiakasarvo

Kyselylomake Teoria kappale 2.7

kohta 4 kilpailuedun Empiria kappale 4.6
lahteena
Kyselylomake Yritys- Teoria kappale2.6
kohta 5 yhteistyo Empiria kappale 4.5

Kuvio 1 Tutkimuksen rakenne.
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2 ASIAKASARVO YRITYSMARKKINOILLA

2.1 Asiakasarvo kasitteena

Asiakasarvon kasitteestd on olemassa lukuisia @éritelmid. Esittelen tassa lyhyesti
kronologisessa jarjestyksessa muutamia markkinigtgessa esitettyja maaritelmia

asiakasarvolle:

"Arvo on asiakkaan kokonaisarvio tuotteen hyoddyligestéa pohjautuen nakemykseen

siitd mitd on saatu ja mitd on annettu” (Zeitha®gg, 14).

"Ostajan tulkinta arvosta kuvastaa vaihdantaa éesta saadun laadun tai hyddyn
relatiivisessa suhteessa uhraukseen eli hintaakajbdn maksaa siitd” (Monroe 1991,
46).

"Asiakkaan kokemaa arvoa voidaan Kkasitella tietyssiakassuhteen episodissa
(asiakkaan ja tavarantoimittajan valinen intergkptle voidaan méaarittaa alku ja loppu
— asiakassuhde koostuu episodeista), jolloin thilemmioida, etté sita ei todennakaoisesti
voida johtaa ainoastaan ydintuotteesta ja sen yiltgpd@akennetuista lisapalveluista,
vaan sen taytyy myos siséltda yhteistyosuhteerpitdidisen vaikutukset. Asiakas-
tavarantoimittajasuhteessa voidaan siis kéayttadaniderkokonaisepisodiarvo, jota
voidaan kuvailla niin episodiarvon kuin asiakassehtarvonkin toimintona” (Ravald &
Gronroos 1996, 23).

"Asiakasarvo on asiakkaan tuotteen ominaisuuksstanaisuuksien suorituskyvystéa ja
tuotteen kaytosta aiheutuvista seuraamuksista amt preferensseja, jotka helpottavat
(tai vaikeuttavat) asiakkaan tavoitteiden saavustamkayttttilanteissa” (Woodruff
1997, 142).

"Asiakasarvo koostuu taloudellisesta, teknisestalvgiullisesta seka sosiaalisesta

hyodystd, jonka asiakas saa maksamansa hinnamegsii. Arvoa voidaan siis
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kasitella rahallisesti eli esim. euroa per kappalepa per litra tai euroa per tunti seka
nettohytdyn kautta siten, ettd huomioidaan maksettliamaaran lisaksi myds muut
kustannukset, joita hankinta aiheuttaa. Markkimoidleva tarjous muodostuu siis

kahdesta elementistd, jotka ovat arvo ja hinta’d@mson & Narus 2004, 6).

Kuten edelld esitetyista asiakasarvon eri maarigtimhuomataan, asiakasarvoa on
vuosien saatossa lahestytty useasta eri nakokwmpssta minkdan ei voida sanoa
olevan vaard. Asiakasarvo on siis kokonaisuus, ymt@laan tarkastella usealla eri

tavalla.

2.2 Markkinaperusteinen strategia

Markkinaperusteisen strategian ydin on vahva fokusga jatkuva sitoutuminen
asiakkaiden tarpeiden ymmartamiseen sekd ongeljoita, he kohtaavat kayttaessaan
heille toimitettavia tuotteita. Asiakasanalyysi aifjuu usein vain tiettyihin
tuoteominaisuuksiin ja asiakkaan hyotyihin. On taént tarkeaa tarkastella
asiakasanalyysia paljon laajemmin ottaen huomiookokse prosessi tai sykli, jossa
asiakas hankkii ja kayttad kyseisen tuotteen. Asioi tarkastelu asiakkaan
nakokulmasta luo yritykselle huomattavasti paremmahdollisuudet ymmartaa
asiakkaidensa tarpeita ja I6ytaa uusia mahdollisiausiakasarvon ja -tyytyvaisyyden
parantamiseen (Best 1997, 110-111).

Asiakkaan kokemaan kokonaishy6tyyn vaikuttavat nialoudelliset, koetut kuin

emotionaalisetkin hyddyt seka tapa jolla asiakas savoa naista hyodyista.
Taloudelliset hyodyt ovat mitattavissa olevia ewriamuksia saastoissad, jotka
mahdollistavat yrityksen luomaan kilpailijoiden tteta paremman taloudellisen arvon.
Halvemman hinnan lisaksi on olemassa muitakin tdisen hyodyn lahteita, kuten
alhaisemmat hankintakustannukset, kayttokustanmukeelto- ja korjauskustannukset
sekd havityskustannukset, joista jokainen tarjoagindn madaltaa hankinnan
kokonaiskustannusta kohdeasiakkaalle. Kaikki hy@lydt kuitenkaan ole mitattavissa

rahamaaraisella taloudellisella arvolla (Best 1991,).
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Kokonaishyddyn osatekijoille, kuten tuotteen ulkdbes poikkeuksellisen hyvélle
palvelulle tai brandin maineelle on hankalaa métititahallista arvoa. Myds asiakkaan
yksil6lliset preferenssit ja ostokayttaytyminen kwdtavat koettuun kokonaishyotyyn.
Mittaamalla asiakkaan yksilollista nakemysta tuartepalvelun ja brandin hyodyista
suhteessa kilpailijoihin, voidaan yrityksen tiegyll tuotteelle maarittdd sen
kokonaishyotyd kuvaava indeksi. Mittaamalla han&imnrahallisia ja ei-rahallisia
kustannuksia suhteessa kilpailijoihin saadaan maaki kokonaiskustannuksia kuvaava
indeksi. Naiden kahden kokonaishyottya ja kokonatkunuksia kuvaavan indeksin
avulla voidaan johtaa asiakkaan kokema kokonaisaviité suurempaa arvoa kyetaan
luomaan, sitd suurempi on potentiaali asiakkaidauwkbttelemiseen, tyydyttamiseen ja
sailyttamiseen (Best 1997, 111).

Kolmas asiakashyodyn ja arvonluomisen osa-aluenootienaaliset hyddyt. Tuotteet,

jotka palvelevat pinnan alla olevia psykologisiaptta, kuten persoonallisuus ja
henkilokohtaiset arvot, luovat emotionaalisia hyétyjotka kasvattavat asiakkaan
kokemaa arvoa. Naiden aspektien ymmartdminen koaddéwmnoilla on elintarkeda

tuotteen asemoinnissa ja koetun arvon kasvattassise$uotteilla, kuten myds

ihmisilla, on oma persoonallisuutensa. Mitad lahemrkéhdeasiakkaan emotionaalisia
tarpeita tuote kyetdan asemoimaan, sitd suurempa dietylla tuotteella kyetaan

luomaan (Best 1997, 111).

Asiakasanalyysia kyetddn suorittamaan mm. eré@&nlaisihtokauppa-analysoinnin
perusteella, jossa luotua arvoa maaritelladn muadwdla erilaisia hinnan ja

asemoinnin yhdistelmia. Tama prosessi mahdolliatsakkaan preferensseja kuvaavien
erilaisten tuoteaspektien |6ytamisen, joka taasemhdullistaa Iuodun arvon

indeksoinnin  suhteessa pé&ékilpailijoinin  seka etdan asemointistrategioiden
vaikutuksien arvioinnin asiakkaiden preferensseifanrelatiiviseen arvoon. Kaiken

kaikkiaan asiakasanalyysi ja arvon Iluominen ovatrkei# panostuksia

markkinointistrategioiden kehittamisessa kohti Weikeampaa asiakastyytyvaisyyden
tasoa (Best 1997, 111).

Koko tata edellda kuvattua asiakasarvon luomisemagsiakastyytyvaisyyteen johtavan

prosessin kulkua havainnollistaa seuraavalla skiiio 2.
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Saadut

Asiakkaan
kayttotilanne

hyodyt

Halutut Arvon YELES
hyodyt luominen tyytyvaisyys
Asiakkaan Hankinnan
tarpeet kustannukset

Kuvio 2 Asiakasanalyysi, arvon luominen ja asiajastvaisyys (Best 1997, 110).

2.3 Asiakastyytyvaisyys

Tassa kappaleessa pyrin syventamaan kasitystaaagmglyvaisyydesta jo edellisessa
kappaleessa esiteltyjen asioiden jatkoksi.

Asiakastyytyvaisyyttd kasitteend on maaritelty nseeri tavoin. Maaritelmien
paaasiallisina eroina on se, pidetddnkd asiakastingyytta kumulatiivisena vai
transaktiokohtaisena ilmion&, tunteena vai hyotyiha uhrauksiin perustuvana
kognitiivisena arviointina. Ajallisesti asiakastyygisyyden kokeminen liitetaan
ostopaatostilanteeseen ja sen jalkeiseen kaytitégdgeen (Paavola 2007, 53).

Oliverin (1980, 27) mukaan asiakastyytyvaisyydeikekoinen perustuu odotusten ja
kokemusten vaéliseen arviointiprosessiin  ja  siihenittyVd&n tunnetilaan.
Asiakastyytyvaisyys maaritelladn miellyttavaksi ttiisnykseksi, joka syntyy kun
asiakas tuntee, etta ostaminen ja kuluttaminerasaat miellyttavasti hanen tarpeitaan,
halujaan tai tavoitteitaan (Oliver 1980, 27). Asisfyytyvaisyyden tai
tyytymattomyyden kokeminen on yksittaiseen transakt liittyvd tunnetila, joka
perustuu odotusten ja kokemusten valiseen arvimintaikuttaakseen uskollisuuden
muodostumiseen yksittdisen tyytyvaisyyskokemuksemeet olla toistuvia ja
kumulatiivisia (Oliver 1999, 34). Oliver (1980, 199 méaarittelee tyytyvaisyyden
yhdeksi viidesta asiakkaan ostopaatoksen jalkedwmrkasta emotionaalisesta tilasta,

joita ovat tyytyvaisyys, nautinto, helpotus, uutaodiehatys ja yllatys. Nama tilat
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iimentavat asiakkaan tunnetta, joka perustuu arviodotusten ja ostetusta tuotteesta
saatujen kokemusten valilla. Asiakas kokee tyytyyyita, kun tuotteen suorituskyky
vastaa asiakkaan odotuksia. Nautinto, yllatys jépdtas ilmentdvat odotusten ja
tuotteen suorituskyvyn valista positiivista diskiomaatiota (Oliver 1997). Negatiivinen
diskonfirmaatio seuraa, kun tuotteen suorituskykhttaa asiakkaan odotukset
(Patterson, Johnson & Spreng 1997).

Magi (1995, 29) maarittelee asiakastyytyvaisyydenmulatiiviseksi kasitteeksi.
Ostaminen on useista transaktioista koostuvaaut@a toimintaa, johon yksittéisella
asiointikokemuksella on suhteellisen vahan vaikatuésiakastyytyvaisyys nahdaan
my0Os yrityksen suorituskyvyn perustavanlaatuisendtarma (Magi 1995, 29).
Asiakastyytyvaisyys perustuu Magin (1995, 30) naikesen mukaan koettujen
hyo6tyjen ja koettujen uhrausten valisen suhteemitibgseen arviointiin tai arvioinnin
synnyttamaan tunteeseen. Koettuja hyotyja ovat exkiksi koettu laatu, mukavuus,
saatavuus ja hinta (Cronin & Taylor 1992, 65). Mgdspiirinen tutkimus tukee koetun
palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden positizvissuhdetta seka uskollisen
kayttaytymisen positiivista suhdetta asiakastyyisyyteen ja koettuun palvelun laatuun
(Magi 1995, 52-53).

2.4 Yritysmarkkinoinnin prosessi

Yritysmarkkinoiden johtamisessa on kyse arvon yniémirsestda, luomisesta ja
toimittamisesta kohdeasiakkaille. Yritysmarkkinmdejohtaminen antaa keinot
kohtuudenmukaisen tuoton ansaitsemiselle toim#etarvoa vastaan, kasvattaen
tavarantoimittajan kannattavuutta nyt ja tulevadeasa. Yritysmarkkinoiden nelja
kulmakived ovat arvon pitaminen johtamisen kulmeki&, fokusointi prosesseihin, yli
rajojen tapahtuvan kaupanteon painottaminen sekbteigien ja verkostojen

korostaminen (Anderson & Narus 2004, 4).

Arvo yritysmarkkinoilla on se taloudellinen, tekem palvelullinen ja sosiaalinen
hyoty, jonka asiakas saa vastineeksi tietystd niaokden tarjoamasta maksamastaan
hinnasta. Taman maaritelman pohjalta voidaan muadssuraavalla sivulla esitetty

yhtal6 (kaava 1).



18

(2) (arvo a - hinta a) > (arvo b - hinta b)
Tassa yhtaléssa arvo a ja hinta a ovat tietyndargn (tarjoama a) arvo ja hinta ja arvo
b ja hinta b ovat tarjoaman a parhaan kilpailijemj¢ama b) arvo ja hinta (Anderson &

Narus 2004, 6).

Anderson ja Narus (2004, 5) ovat mallintaneet gritgrkkinoiden prosessin kuvion 3

osoittamalla tavalla.

Markkinoiden l{usier} Asiakkaiden
aistiminen GEIEENTIER hankkiminen
realisointi
Yritysten Jélleenmyyja-
“y“ . Arvon Arvon Arvon WJ.
ymmartaminen P : o : kumppanuuksien
. . ymmartaminen luominen toimittaminen R
ENELCEINE] yllapitaminen
Markkinointi- Markkina- Arvoketjun Asiakassuhteiden
strategian tarjoaman johtaminen yllapitaminen
muotoileminen johtaminen

Kuvio 3 Yritysmarkkinoinnin prosessi (Anderson & iNa 2004, 5).

Markkinoiden aistiminen merkitsee markkinatietousenodostamisen prosessia, jonka
avulla eri yksilot yrityksessa voivat ohjata padéhktekoaan. Se on markkinajohteinen
oppimisprosessi nykyisista ja mahdollisesti tuleviasiakkaista ja kilpailijoista seka
muista faktoreista, jotka vaikuttavat yrityksennmtaan, kuten toimintaa saatelevat
virastot. Markkinoiden aistiminen mahdollistaa ysinarkkinoilla toimivia johtajia ja
muita yksiloita muodostamaan, testaamaan, tarkastam paivittdmaan ja
hienosaatamaan nakemyksiddn markkinoista, jotka yksinkertaistettuja kuvauksia

markkinoista ja siita kuinka ne toimivat (Anders@iNarus 2004, 85).

Yritysten ymmartaminen asiakkaina on oppimispras&gs, kuinka yrityksen nojaavat
tavarantoimittajien verkostoon lisatdkseen arvoajoamaansa, integroidakseen
ostoaktiviteettinsa ja tehdakseen ostopaatoksengdtysmarkkinoilla toimivien

johtajien tulee ymmartaa tavat, joilla asiakasysigt ja oma yritys hallinnoivat tata

prosessia. Ymmartamalla yritykset asiakkaina ymitgekkinoilla toimiva johtaja
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kykenee paremmin muovaamaan vastaanottavaisia mankkstrategioita.
Kasittamalla paremmin oman yrityksensa toiminnataaml paremmassa asemassa
ristikkaisten toimintojen koordinoinnissa, jottairdtetaan yha suurempaa arvoa
asiakkaille (Anderson & Narus 2004, 127).

Markkinointistrategian muotoileminen on prosesssgsp selvitetdan kuinka hyédyntaa
yrityksen resursseja, jotta saavutetaan menestystekkinoilla niin lyhyellda kuin
pitkallakin aikavalilla, tehdaan paatds toimengitéj joita ryhdytddn ajamaan eteenpain
seka joustavasti paivitetaan strategiaa kun oppaméapahtuu implementoinnin aikana.
Tama vaatii muidenkin kuin markkinointinenkilokummamerkittdvaa panosta, kun
tehdaan paatoksia siitd, mitd markkinasegmentteja agiakasyrityksia pyritdan
palvelemaan ja mita tulee tehda, jotta heille kietdoimittamaan ylivertaista arvoa
(Anderson & Narus 2004, 168).

Markkinatarjoaman johtamisprosessissa laitetaantteep palvelut, ohjelmat ja
systeemit yhteen tavalla, jolla luodaan suurintaarkohdesegmentille tai -asiakkaalle
(Anderson & Narus 2004, 168). Uuden tarjoaman sealnin prosessissa on kyse
uusien ydintuotteiden tai -palvelujen kehittamigest niiden lisddmisesta
markkinatarjoamaan sekd markkinoille saattamiseRealisointi kasittdd kaikki ne
aktiviteetit, jotka yrityksen tulee tehdd muuntasks idean kaupallistettavaksi

markkinatarjoamaksi (Anderson & Narus 2004, 266).

Arvoketjun johtamisen prosessissa on kyse markkinoija jakelujarjestelyjen
suunnittelusta siten, etta ne tayttavat kohteikaittujen segmenttien ja asiakkaiden
vaatimukset ja preferenssit sekda naiden jarjestelyjoteuttamisesta joko suoraan
tavarantoimittajan myyntikentan ja logistilkkan aautai epasuorasti jalleenmyyjien ja
kolmansien osapuolien valityksella (Anderson & Na2004, 311).

Asiakashankintaprosessissa on tarkoituksena Kadoitusien yritysyhteistydsuhteiden
mahdollisuuksia, arvioida mahdollisen asiakkaantiragten ja tavarantoimittajan
tarjoaman ja prioriteettien yhteensopivuutta, ltipah kaupan tekoa seka taman kaupan
kaytannon toteutusta asiakkaan vaatimukset paehazhdollisella tavalla tyydyttaen
(Anderson & Narus 2004, 357). Kyse on siis juukeainlaisen arvon toimittamisesta

asiakkaalle. Sama patee myos jalleenmyyjiin, joigletiessa tavarantoimittajien kanssa
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tulee jatkuvasti yllapitaa prosesseja, joiden avalivo kyetdan luomaan ja toimittamaan
asiakasyritykselle (Anderson & Narus 2004, 391).

Asiakassuhteiden yllapitamisen prosessissa on kykdessa asiakkaan kanssa
kartoitettujen vaatimusten tayttamisesta ylivedastavalla ja pitkalla tahtaimella seka
tavoittelemalla haluttua osuutta asiakkaan liikeianasta rakentamalla yhteisten etujen
tavoittelua. Taman prosessin perustana onkin ygtdkemppanuus fokusoituna
markkinastrategiana, joka pohjautuu  markkinoinnin erugkonsepteihin el

segmentointiin, kohdentamiseen ja asemointiin (Asole & Narus 2004, 435).

2.5 Asiakkaan kokeman arvon muodostuminen

Tassa kappaleessa keskitytddn siihen, millaisegotstd asiakasarvon kokonaisuus
muodostuu. Asiakasarvoa on pyritty maarittelemé&éma & 900-luvun puolenvalin

tienoilta, joten nakemys asiakasarvosta ei olanéyssiselitteinen.

2.5.1 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinoinnin  ytimen muodostavat suhtegrityksen ja sen
mikroymparistéssa toimivien yhteistybkumppaneidealisten suhteiden yllapito,
markkinoiden valikadet, julkinen valta ja toki taérkpand asiakkaat.
Asiakassuhdemarkkinoinnin paatarkoitus on luodaakasiuskollisuutta siten, etta
molemminpuolisesti kannattavaa ja pitkaaikaist&tyosuhdetta kyetddn parantamaan
(Ravald & Groénroos 1996, 19).

Arvoa pidetddn yhtend asiakassuhdemarkkinoinnkei@mista rakennuspalikoista ja
yrityksen kykya tarjota ylivertaista arvoa asiakleapidetdan yhtend menestyneimmista
kilpailustrategioista viime vuosikymmenina (Ravatd Gronroos 1996, 19). Tasta
kyvystd on tullut todellinen tapa erilaistua ja wataa kestavaa Kkilpailuetua
(Christopher, Payne & Ballantyne 1991; Gronroos419deskett, Jones, Loveman,
Sasser & Schlesinger 1994; McKenna 1991; Nilsor21@uinn, Doorley & Paquette
1990; Treacy & Wiersema 1993). Yritykset pyrkivarantamaan asiakastyytyvaisyytta
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lisdamalla arvoa ydintuotteeseen, jolloin tuottelratu paranee, tai lisaamalla
tarjoamaan palveluelementteja, jotta siteet yrigyksja sen asiakkaiden valilla
vahvistuisivat ja nain saavutettaisiin asiakasushaltta (Ravald & Grénroos 1996,
19).

Asiakastyytyvaisyyttd pidetddn yhtend asiakaslgaaten tarkeimmista kriteereista
(Heskett ym. 1994). Kokonaisvaltainen asiakastygiyyys on parempi

uudelleenostojen indikaattori kuin kokonaisvaltain@alvelun laatu. Tyytyvaisen
asiakkaan oletetaan pysyvan yritykselle lojaalifaikkaamisen sijaan, pitkalla
tahtaimelld ja ostavan enemman ja useammin kuint,wahemman lojaalit asiakkaat
(Ravald & Gronroos 1996, 20). Perinteisissa laatlesaa (Parasuraman, Zeithaml &
Berry 1988) laadun oletetaan edeltavan asiakastiigyytta. Koetun palvelun laatu on
maaritelty monella tavalla, mutta yksi hyvaksytyimtd maaritelmista selittdd koetun
laadun eroina odotusten ja todellisen suoriutumig@ila (Parasuraman ym. 1988).
Laatua voidaan myds tarkastella kokonaisarvionattéaen ylivertaisuudesta tai

erinomaisuudesta (Zeithaml| 1988).

Naitd perinteisia laatumalleja on kuitenkin myositigoitu, koska ne eivat
yksiselitteisesti ota huomioon asiakkaan kokemamdm tai kustannuksen vaikutuksia
asiakkaan arvioidessa laatua (Ravald & Grénroos5,129). lacobucci, Grayson ja
Ostrom (1994) vakuuttavat, ettd perinteiset laatliim&aipaavat yksinkertaista
modifikaatiota sisdltaakseen myos taloudellisetdak jotta asiakkaan arvio annetusta
tarjoamasta olisi vertailukelpoinen maksetusta sasten saadun vastineen kanssa.
Tassa vaiheessa arvo astuu mukaan kuvioon. HowaBhgth (1969) seka Kotler ja
Levy (1969) totesivat, ettd tyytyvaisyys on riippirven arvosta. Koettu arvo on
maaritelty saatujen hyotyjen relatiivisena suhteamaettuihin uhrauksiin (Monroe
1991). Tama maaritelma on kuvattu alla kaavassa 2:

(2) Asiakkaan kokema arvo = (koettu hyéty / koettwhraus)

Koettu uhraus siséaltda kaikki ne kustannuksetajogtaja kohtaa tehdessaan ostoksen:
ostohinnan, hankintakustannukset, kuljetukset, tas@sen, tilauksenhallinnan,
korjaukset ja huollot, epdonnistumisen riskin tabhon suorituskyvyn. Koettu hyoty on

yhdistelméa fyysisia attribuutteja, palveluattribieje seka kaytettavissa olevaa teknista
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tukea suhteessa kyseisen tuotteen kayttoon, aiviam lasiakkaan kokema hinta ja muut
koetun laadun indikaattorit (Ravald & Gronroos 1986-22).

Jos asiakastyytyvaisyys on riippuvainen arvosta, sen taytyy olla myos riippuvainen

kokonaiskustannuksista ja uhrauksista. Taytyy mmyisstaa, ettd ostaja useimmissa
ostotilanteissa kayttdd referenssihintoja (Monrd@91) ja jopa referenssiarvoja

(Berkowitz, Kerin, Hartley & Rudelius 1994) arvi@slsaan tarjoaman houkuttelevuutta.
Vaikka pitkalla aikavalilla hintasensitiivisyys véaskea tavarantoimittajasuhteessa, on
hinnalla ja kokonaiskustannuksilla vaikutusta as#in arvioidessa vaihtoehtoisia
tarjoamia (Ravald & Gronroos 1996, 20). Monroe ()96sittaa myds, etta asiakkaat

arvostavat enemman hinnanalennuksia kuin vastaauamisia nousuja hyodyssa.

Asiakasarvoa kasiteltdessa ei siis voida vain kiggksiihen, mita asiakkaille annetaan,
vaan myds siihen, mita uhrauksia asiakkaan on uvéht&leinen lahestymistapa
arvonkasvatusstrategioissa on se, ettd tavaramtajani lisaa  teknisia

tuoteominaisuuksia tai tukipalveluja ydinratkaisuyotta tarjoaman kokonaisarvo
kasvaisi. Liian monet yritykset kuitenkin vieraattanat itsensa asiakkaista, jolloin
lisatylla arvolla ei loppujen lopuksi ole mita&nkéenistd asiakkaiden todellisten
tarpeiden kanssa. Jatkuva arvon lisdamisen nak@kulon siis helposti

kyseenalaistettavissa. Asiakkaiden tarpeista joat@nmien lisdysten tekeminen
tuotteeseen tai palveluun ei voi koskaan olla kyimyen tahtdimen ratkaisu. N&in
saatetaan houkutella uusia asiakkaita ja kasvattakkinaosuutta, mutta pitkékestoisia
suhteita tuskin rakennetaan. On myos vaarana, reéita toimiva yritys ajautuu

oravanpyoraan, jossa sen on pakko jatkuvasti kéhittusia palveluja ydintuotteen
ymparille. Talla tavoin toimimalla yritys vain ataa itsensa lisakustannuksille, jotka
on pakko kattaa veloittamalla asiakkailta korkeaapmtaa. Asiakkaan nakokulmasta
mikdan ei siten todella muutu. Asiakas saa enemmmtta myOs joutuu antamaan

enemman — koettu arvo pysyy kutakuinkin samanadRla& Gronroos 1996, 20-21).

Asiakkaille ei mydskdén anneta syyta ostaa uudelladeson lisdyksen tavoitteeseen el
kilpailijoista erilaistumiseen ei kyeta ja tuotekgkseen kaytetyt resurssit eivat tuota
korvausta niille. Arvon lisaamisen todellinen taeogi siis tayty, jos lisatty arvo ei ole
lahtoisin asiakkaista (Ravald & Gronroos 1996, 21).
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Asiakkaiden tavarantoimittajasuhteessa  tekemien augten tulee olla
paahuolenaiheena, koska suurimmalla osalla ostagst taloudellinen katto, jota ei
voida ylittdd. Kuten aiemmin jo mainittiin, ostajavat useimmiten sensitiivisempia
menetyksiin kuin hyotyihin (Monroe 1991), joten ré@nfaktat antavat yrityksille
mahdollisuuden parantaa asiakkaiden kokemaa ava@in muodostaa ja yllapitaa
pitkaaikaisia yhteistyosuhteita. Jos yritys pystypmaan arvoa asiakkaan uhrausten
vahentdmisen muodossa tavalla, jolla yhteistyon takusikset minimoidaan ja
asiakkaan suoriutuminen parantuu, menestyksen rfisodiolet ovat ilmeiset.
Tarjotakseen tallaista arvoa yrityksen tulee klitenymmartda asiakkaan kokeman
arvon elementit ja se, kuinka yrityksen toimintaiku#taa (positiivisesti tai

negatiivisesti) asiakkaan suoriutumiseen (Raval@r&nroos 1996, 21).

2.5.2 Tarjoama asiakassuhdemarkkinoinnin nakokulmas  ta

Yrityksen tarjoama tulee nahda ikaan kuin arvonjdtusvalineend, ja saavuttaakseen
yllapidettavaa kilpailuetua yrityksen tulee tarjoé@joamaa, jonka nettoarvon asiakkaat
kokevat Kilpailijoiden vastaavia arvoja suuremmaksisiakassuhdemarkkinoinnin
nakokulmasta on kuitenkin mielenkiintoista mitemjdama maaritelladn. Perinteiset
nakemykset yrityksen kokonaistarjoamasta sisalt§déttuotteen lisattyna palveluilla
ja muilla tuotteilla, ja ne ottavat huomioon vairsiakkaisiin liittyvan vaiheen.
Asiakassuhdeaspekti tarjoaman osatekijana jaairtaMaille huomiota. Suhteen
olemassaolon arvo eli molempien osapuolien sitoutamtulee myo6s ottaa huomioon
kun analysoidaan tarjottua tarjoamaa tavalla, jpHavaikuttaa asiakkaiden nakemyksiin
arvosta. Jo pelkalla asiakassuhteella voi siis aflerkittdvakin vaikutus koettuun
kokonaisarvoon. Laheisessa yhteistydosuhteessaaasmkuntaa fokuksensa erindisten
tarjoamien arvioimisesta yhteistyon kokonaisuudemoantiin. Yritystoiminnan ydin eli

se mita yritys tuottaa on tottakai olennaista, ens# ei valttdmatta ole perimmaisin syy
siihen, miksi asiakas ostaa tietyltd tavarantomjatta. Syy ostamiseen voi olla
yksinkertaisesti se, ettd asiakkaalla on erityisahde tiettyyn tavarantoimittajaan, ja
vaikka silla ei olisikaan tarjota taysin sitd migisitaan, voivat osapuolet pyrkia
paasemaan yhteisymmarrykseen tavoitteiden saavedksn Asiaa ei ole siis syyta

tarkastella ainoastaan siitd nakokulmasta, millaioa yrityksen tuottama tarjoama,
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vaan tulee tarkastella, millaista asiakassuhdeitgsykykenee yllapitaméan (Ravald &
Grénroos 1996, 23).

Tutkittaessa asiakkaan kokemaa arvoa tietyssaassiakteen episodissa (asiakkaan ja
tavarantoimittajan valinen interaktio, jolle voidaaméaarittdd alku ja loppu -
asiakassuhde koostuu episodeista) tulee huomiettiaarvoa ei todennékdoisesti voida
johtaa ainoastaan ydintuotteesta ja sen ympaekermetuista lisdpalveluista, vaan sen
taytyy sisaltdd myos yhteistyosuhteen yllapitamisemikutukset. Asiakas—
tavarantoimittajasuhteessa voidaan siis kéayttadaniderkokonaisepisodiarvo, jota
voidaan kuvailla niin episodiarvon kuin asiakassent arvonkin toimintona.

Kokonaisepisodiarvo kuvaa alla oleva kaava 3.

(3) kokonaisepisodiarvo = (episodihyddyt + asiakashdehyodyt) /
(episodiuhraukset + asiakassuhdeuhraukset)

Kuten kaava 3 osoittaa, huonoa episodiarvoa void@aapainottaa positiivisella
nakemyksella asiakassuhteesta kokonaisuutena. iMiglakas arvostaa paljon
yhteistydsuhdettaan tietyn tavarantoimittajan kar(sthaiset asiakassuhdekustannukset
-> alhainen uhrautuminen; palveluhenkilokunta tentesiakkaan ja sen tarpeet ja
preferenssit hyvin -> tuttuuden tunne ja tehokkugritys on tédhan asti suoriutunut
hyvin -> parantunut luotettavuus jne.), voidaankbbkoa episodiarvoa tasapainottaa,
jotta kokonaisepisodiarvo sailyy hyvaksyttavallésaléa. Téassa huomaamme, etta
yritykselle on elintdrkeda yllapitdd hyvia asiakddsita, koska se nahtavasti tekee
asiakkaista suvaitsevaisemman satunnaisia heikosymdtuksia kohtaan. Yrityksen
johdon tulee tunnistaa, ettéd episodiarvo ja as@Kadearvo ovat molemminpuolisessa
riippuvuussuhteessa. Positiivinen episodiarvo késaa asiakassuhteen arvoa ja
positiivinen asiakassuhteen arvo kasvattaa kokepmisdiarvoa (Ravald & Gronroos
1996, 23-24).

2.5.3 Kokonaisarvon muodostuminen

Arvo ja sen toimittaminen asiakkaille on saanut rhatiavan paljon huomiota

markkinointitieteessa viime vuosikymmenind. Siitduolmatta vain muutamilla
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yrityksilla on riittava tietotaso ja kyky arvon sekiita asiakkailta saatavan kohtuullisen
vastineen maarittamiseen (Anderson & Narus 2004,Y3)tysmarkkinoilla, jossa tieto
arvosta on kriittisen tarkeaa, ja jossa sita vaidagétdd johtamisen kulmakivena
(Anderson, Jain & Chintagunta 1993, 3), on orgatiea kannalta elintarkeda
ymmartda omia tarjoamiaan ja oppia kuinka niitddean parantaa, jotta kyetdan
luomaan enemman arvoa asiakkaille (Lapierre 2000).1Saavuttaakseen kilpailuetua
organisaatioiden tulee siis ymmartaa, mitka ajuotvat arvoa asiakkaille (Lichtenthal,
Wilson & Long 1997, 211).

Mazumdar (1993) sanoo: "Nykyajan arvotietoiset ldsaat eivat vaikutu ainoastaan
parhaasta tuotteesta tai alimmasta hinnasta. $&m sasiakkaiden ostopaatoksia ohjaa
usein saavutettavien hyoétyjen huolellinen arvioistihteessa tuotteen hankintaan ja
kulutukseen kohdistuviin kustannuksiin.” Tastd voim paatelld, etta asiakkaan
kokema arvo koostuu eroavaisuuksista tuotteen htadm ja kayttoon liittyvissa
hyodyissd ja uhrauksissa suhteessa odotuksiin. kikeaa uhraukset koostuvat
rahallisista ja ei-rahallisista kustannuksista, tgoiasiakas investoi tai antaa
tavarantoimittajalle suorittaakseen transaktiorylidipitadkseen suhdetta tamén kanssa.
Ei-rahalliset kustannukset voidaan jakaa aikaabhdp ja energiaan, joita asiakas
kuluttaa hankkiakseen tuotteita tai palveluitalt@dakseen suhteen tavarantoimittajan
kanssa (Lapierre 2000, 123).

Yksi kriittinen aspekti kehitteilla olevassa asisftevoteoriassa kasittelee lahteita, joista
asiakas saattaa ammentaa asiakasarvoa (Parasut88¥gni54). Suurin osa teorioista
keskittyy tuotteeseen ja palveluun liittyviin odaj@ihin, ja asiakasarvoa pidetaan
luontaisena osana tuotteen kulutusta (Woodruff 19939). Nykyisilla, hyvin
kilpailluilla markkinoilla, joilla tuote- ja prosagperusteiset kilpailuedut ovat hyvin
nopeasti kilpailijoiden kopioitavissa, sitoutumineasiakasarvon innovointiin on
elintarkeda kilpailuedun sailyttamiseksi. Yksi tapgidtyd innovaatioista yrityksen
luodessa asiakasarvoa on keskittyd yhteistyosu#aegperustuviin osatekijoihin
tuotteeseen ja palveluun perustuvien osatekijoida@ksi (Lapierre 2000, 124) taulukon
1 osoittamalla tavalla. Taméan ajatusmallin ovantei esille myds Ravald ja Gronroos
(1996), jotka vaittavat asiakasarvon perustuvan gnydteistydosuhteeseen. Tata

ajatusmallia tukevat myds monet muut tutkijat, kuheth ja Sharma (1997).
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Taulukko 1 Kokonaisarvon muodostuminen (Lapierre@@25).

Tuote Palvelu Yhteistyosuhde
Hyodyt - Vaihtoehtoiset - Reagointikyky - Imago
ratkaisut - Joustavuus - Luotettavuus
- Tuotteen laatu - Luotettavuus - Yhteenkuuluvuus
- Tuotteen - Tekninen
muokattavuus kompetenssi
Uhraukset - Aika/vaiva/energia
- Hinta - Konflikti

2.6 Arvo yhteisty0suhteessa

Vuosien saatossa vahittdiskaupan alalla on sirrytid enemméan keskusliike- ja
tukkujakeluun suorien tavarantoimittajien ja jallegyyjien valisten jakeluteiden sijaan.
Panimo- ja virvoitusjuomateollisuus on kuitenkinhg@yt yhtena niistd toimialoista,
joissa péaadasiassa yha edelleen tavarantoimittag@ hbitaa tuotteidensa logistiikan
jalleenmyyijien toimipisteisiin ja vastaa paaosirpgotuotteidensa hyllyttamisesta.
Talloin tavarantoimittajan ja jalleenmyyjan valingnteistyd nousee entistd suurempaan

rooliin molempien osapuolien tavoitellessa yha letavampaa liikketoimintaa.

Kuvailtaessa asiakkaan kokemaa arvoa kasvattavimp&oentteja tai etuja, kuten

ylivertaista tuotteen laatua, brandid, raataloiidukipalveluja voidaan péaatya siihen
lopputulokseen, ettda nadma edut eivat valttamétta alvokkaimpia aspekteja

asiakkaiden nakokulmasta pitkdaikaisessa yhteishtésessa. Nama arvoa lisdavat
ominaisuudet ovat toki tarkeitd asiakkaan valitedsaarantoimittajaa useiden
vaihtoehtojen joukosta, ja todenndkdisyys uudethseoille on suurempi, mikali valittu

tavarantoimittaja onnistuu tarjpamaan jotain unaklarvoa asiakkaalleen (Ravald &
Gronroos 1996, 24).

Pitkdaikaisessa yhteisty0suhteessa tietyn tavanaitt@an kanssa hyddyn konsepti saa
syvemman tarkoituksen. Talloin puhutaan sellaisiatpekteista kuin turvallisuus,

luotettavuus ja jatkuvuus, jotka yhdessa kasvatthagtamusta tavarantoimittajaan ja
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nain tukevat ja kasvattavat asiakasuskollisuuttauutdman menestyksekkaan
transaktion jalkeen, olettaen, ettd asiakas onimitiiytyvainen, asiakas alkaa pitaa
tavarantoimittajaa turvallisena vaihtoehtona jataimus alkaa rakentua. Asiakas tietaa,
ettd tama yritys kykenee tayttdmaan hanen tarpgansaveensa ja on vakuuttunut, etta
tavarantoimittaja hoitaa tekemansa sitoumuksetesihian kaikki yritykset eivat ota

huomioon néaita asiakkaiden kanssa pidettavien gtiytessuhteiden perusaspekteja,
vaikka ne ovat jotain sellaista, jota jokaisen yk#en tulisi tavoitella pitddkseen

asiakkaansa. Turvallisuus, luotettavuus ja varmedsstavat asiakkaan tekemien
uhrausten maaraa, ja tata asiakkaat pitavat ertla@nnaisena ja arvokkaana (Ravald &

Gronroos 1996, 24-25). Naita arvonlisaysstrategipitkdaikaisessa yhteistyosuhteessa
kuvaa alla kuvio 4.

Episodiarvo Etujen kasvattaminen/
uhrauksien viahentdminen

Stimuloi
uudelleenostonaktiviteettia

Syysuhde

Varmuus

Turvallisuus

Lojaalisuus

YhteIStVOSUhteen Kannattava yhteistyosuhde
arvo tavarantoimittajalle ja asiakkaalle

Kuvio 4 Arvonlisaysstrategioiden vaikutus pitkdasessa yhteistyosuhteessa (Ravald
& Gronroos 1996, 25).

On erittéin tarkeada, ettd yritys ymmartad jatkuverudarpeen ja merkityksellisyyden
asiakassuhteessa. Kun harkitaan arvoon liittyvigkke@ vahvistettaessa siteita

asiakkaisiin, ei saa olla rajoittunut ainoastaajp#man arvoa lisaaviin ominaisuuksiin.
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Asiakkaan kokema arvo vaatii paljon syvallisempa@mgarrysta, syvallisempaa
tarkoitusta, merkitysta, joka ei viittaa ainoasta@msodeihin vaan asiakkaan odotuksiin
ja yrityksen vastuuseen ndiden odotusten @ tayttédise pitkdaikaisessa
yhteistydsuhteessa. Asiakkaan kokemaa arvoa voisigmkasvattaa niin episoditasolla

kuin myos yhteistydsuhteen tasolla (Ravald & Grosrd996, 25).

Vazquez, Iglesias ja Alvarez-Gonzalez (2005) twkivtavarantoimittajien ja
jalleenmyyijien yhteistydsuhdetta Espanjan ruoka- jy@mamarkkinoilla. Heidan

tutkimuksensa perusteella vahvistettiin seuraauathionarvoiset seikat:

» Mitda yhdenmukaisempia tavarantoimittajan ja jakelijvéliset tavoitteet ovat,
sitd enemman on taipumusta kehittdd yhteistyota.

= Mitd parempi on Kkasitys tavarantoimittajan ja j@Henyyjan toisiaan
taydentavista resursseista ja kyvykkyyksista suérampi on tahtotila tehda
yhteisty6ta.

= Mita parempi on kasitys tavarantoimittajan ja jé@lenyyjan toisiaan
taydentavista resursseista ja kyvyista sita suuréitgailuetu on realisoitavissa
yhteistyosuhteen avulla.

» Suhteeseen liittyvat normit helpottavat ja assesiopositiivisesti tasoon, jolla
tavarantoimittaja/jakelija on halukas tekemé&an ighyéta.

= Suhteeseen liittyvat normit assosioivat positiigise tavarantoimittajan
(jakelijan) luottamukseen jakelijan (tavarantoijdin) hyvantahtoisuudesta.

» Tavarantoimittajan (jakelijan) luottamus jakelijan(tavarantoimittajan)
vakuuttavuuteen omaa positiivisen vaikutuksen tavaimittajan (jakelijan)
luottamukseen jakelijan (tavarantoimittajan) hyadmoisuudesta.

= Tavarantoimittajan (jakelijan) luottamus jakelijan(tavarantoimittajan)
hyvantahtoisuuteen omaa positiivisen vaikutuksearentoimittajan (jakelijan)
investointeihin yhteistyon kehittdmiseksi, halukteen kehittdd yhteistytta ja
tyytyvaisyyteen ei-rahallisessa mielessa.

= Investoinnit tiettyihin kilpailuvaltteihin joko tarantoimittajan tai jakelijan
toimesta helpottavat yhteisty6ta ja vaikuttavatifggsesti sen kehittymiseen.

» Tavarantoimittajan (jakelijan) nakemys toisen osd@o tekemista
investoinneista tiettyihin kilpailuvaltteihin  ovapositiivisessa yhteydessa

yhteistyon kehittymiseen, tavarantoimittajan (jgkel) luottamukseen jakelijan
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(tavarantoimittajan) hyvantahtoisuudesta ja tavatemnttajan (jakelijan)
investointeihin tiettyihin kilpailuvaltteihin keliéidkseen yhteistyota.

» Tavarantoimittajan ja jakelijan yhteistydn korkeamtpso on positiivisesti
linkittynyt suurempaan tyytyvaisyyteen taloudelisa lopputulemissa ja
suurempaan ei-taloudelliseen, psykologiseen sekidaseen tyytyvaisyyteen.

» Tavarantoimittajan ja jakelijan valinen yhteisty0askattaa realisoituja

Kilpailuetuja.

Yhteenvetona edellisestd voidaan todeta tavaraiitajem ja jalleenmyyjan vélisen
suhteen olevan riippuvainen molempien osapuoltevoittaiden yhtenaisyydesta,
kasityksesta toisen osapuolen liiketoiminnasta gdemminpuolisesta luottamuksesta.
Naiden seikkojen olleessa kunnossa molemmat osetpwolvat saavuttaa korkean

tyytyvaisyyden tason, joka puolestaan mahdolligthmailuetujen realisoinnin.

Anderson ja Narus (1990, 42) maarittelevat jakelija tavarantoimittajan valisen
yhteistydsuhteen siten, ettd molemmat osapuoletnidtavat ja ymmartavat
menestyksen olevan osittain riippuvainen toisesi@oolesta yhteisena tavoitteenaan
markkinoiden vaatimusten tyydyttaminen.

Yhdistamalla sosiaalisen vaihdannan ja organisdato  valisen
vaihdantakayttaytymisen teoriat kahdenkymmenen  rsaaimittaja- ja
jallenmyyjayrityksen johtajan haastatteluun, ovahdArson ja Narus (1990, 43)
muodostaneet kokonaisvaltaisen mallin yritysyhygista ndiden kahden osapuolen
valilla. Tama malli (kuvio 5) pyrkii yhdistamaan imi tavarantoimittajien kuin
jakelijoidenkin  nékemykset yritysyhteistyostd jatetd esittdd yhteistydsuhteen
kriittisimmaét osatekijat. Perustana mallille on sta molemmat yhteistydn osapuolet
ovat osallisia samassa vaihdantasuhteessa, vaikkaenmavat suorittamissaan
markkinointitoimenpiteissa, on symmetriaa odotetisay kayttdytymisen rakenteissa,

jotka ovat yhteistyon taustalla (Anderson & Nar@9a, 43).
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Vaikutus
yhteistyo-

K "
Relatiivinen FHRREEEE Yhteisty-
riippuvuus + kumppanin
vaikutus
-+
+
Kommunikaatio e
+ Luottamus + Yhteistyo + +
+ - Konfliktien
ratkaisukyky

Konflikti
Yhteistyon +
suhteellinen Tyytyvaisyys
EEL]

Kuvio 5 Tavarantoimittajan ja jakelijan véalisen tysyhteistydon malli (Anderson &
Narus 1990, 44).

Avaan seuraavaksi hieman kuviossa 5 esitettyjaraat@imittajan ja jakelijan valisen
yritysyhteistyon osatekijoiden ja niiden vaikutukseoolia molempien osapuolien
tyytyvaisyyden muodostumisessa. Kuviossa esillavatleplus- ja miinusmerkit
kuvastavat yksittaisen osatekijan vaikutusta teiseaolen osoittamaan osatekijaan.

Vaikutus voi siis olla joko positiivinen tai negatnen.

Yhteistydn suhteellinen laatu kuvaa yrityksen aviciitd, miten kyseessd oleva
yritysyhteistyd toimii suhteessa odotuksiin ja mmilvastaaviin yhteistydsuhteisiin
muiden toimijoiden kanssa nyt ja menneisyydessa.latiRenen riippuvuus
yritysyhteistydssad kuvaa suhteen tarkeytta kahdsmpuwolen omista nakokulmista
suhteessa muihin yritysyhteistyosuhteisiin (Ander&dNarus 1990, 43).

Kumppanit voivat yhteistydssa molemmat toimillaamkuttaa toisiinsa. Tata kuvaavat
yritysyhteistydn osatekijat vaikutus yhteistyokurappn ja yhteistydkumppanin
vaikutus. Kommunikaatio siséltéd niin  muodollisenuirk ep&muodollisenkin
merkityksellisen informaation oikea-aikaista jakatai Luottamus yritysyhteistyossa
merkitsee yrityksen uskomusta, ettd kumppani ttdaltbimintoja, joilla on positiivinen

vaikutus molempiin. Yhteisty6lla kuvataan samardiala tai toisiaan taydentavia
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toimintoja, joita yritykset tekevat riippuvuussuéssa toisiinsa saavuttaakseen yhteista
hyotya. Konfliktit kuvaavat yritysyhteistydssa erelisyyksien tasoa kokonaisuutena ja
niiden ratkaisukyky tehtyjen toimintojen arviointi&onfliktien ratkaisemiseksi.
Tyytyvaisyys on yritysyhteistydn positiivinen lopplema, jossa huomioidaan kaikki
yritysyhteistyon aspektit (Anderson & Narus 1998--45).

Andersonin ja Naruksen (1990, 56) tutkimuksen peri& nousi esille useita seikkoja,
joiden avulla tavarantoimittaja ja jakelija voivaltiivisesti johtaa yritysyhteistyotaan.
Relatiivisen riippuvuuden on havaittu olevan me#kiéi tekija yritysyhteistydéssa. Tama
tarkoittaa sitd, ettd vahemman riippuvainen yrityg menestyksekkaasti toteuttaa
erilaisia strategioitaan vaikuttaakseen toimintaartSsnemman riippuvaisen yrityksen
tulisi etsid keinoja arvon kasvattamiseksi tai kosusten alentamiseksi.
Samanaikaisesti enemman riippuvainen yritys voijedizo liiketoiminnallisia etujaan

erindisten riippuvuutta tasapainottavien meneteinagulla. Jokaisen yrityksen tulee
kasvattaa ja jaksoittain paivittdd ymmarrystdan ppaminsa vaatimuksista ja
odotuksista sekad vaihtoehtoisista lopputulemisida jkilpailijat tarjoavat. Jaksoittain

tapahtuva kommunikaatio kehityksesta kohti taviéteniin, ettd keskustelu sisaltaa
mahdolliset muutokset markkinoilla tai tuotantosalbiteissa, joilla voi olla vaikutusta
molempiin osapuoliin, syventaa yritysyhteistyotélkikateen suoriutumista tulee
arvioida suhteessa odotuksiin. Tavoitteiden tayittém tai ylittdminen yhteistyon

avulla johtaa luottamukseen ja tyytyvaisyyteenygyhteistydossa (Anderson & Narus
1990, 56).

Jokaisessa yritysyhteistydssa kuitenkin ajauduteaistamatta konflikteihin, mutta
etevat kumppanit kehittavat mekanismeja, joidenllavoe voidaan nopeasti selvittaa
(Anderson & Narus 1990, 56). Anderson ja Narus (19%) ehdottavat kolmea keinoa
konfliktien valttamiseksi ja selvittdmiseksi. Ensiéisend on asiakasrajapinnassa
toimivien tyodntekijoiden kouluttaminen olemaan gdeivgsempid perinteisissa
ongelmien aiheuttajissa, kuten tuotepalautuksisszille tulee myds antaa riittdva
auktoriteetti konfliktien ratkaisemiseen ennen ko@ ehtivat kasvaa suuremmiksi.
Toiseksi erdénlaisen neuvosto hyvin johdettunaitilnistavana foorumina ongelmien
esiintuomiselle ja niiden yhteisymmarryksessa tiatdaiselle. Kolmantena keinona
esitetddn asiamiehen nimittdminen tavarantoimiitggalkkaamana. Asiamiehen tulee

olla molempien osapuolten nakdkulmasta uskottaviadjaen tulee kuunnella jakelijan
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huolenaiheita sekd edesauttaa tavarantoimittajagtani@an ratkaisut néaihin
huolenaiheisiin ja sitten auttaa ratkaisuiden komikninnissa jakelijalle (Anderson &
Narus 1990, 56).

2.7 Asiakasarvo kilpailuedun lahteena

Yha vaativimpien asiakkaiden, globaalin kilpailum hitaasti kasvavien markkinoiden
ajamina organisaatiot etsivat uusia keinoja saaak#ieen ja yllapitadkseen kilpailuetua.
Aiemmin on keskitytty paaasiassa organisaationissisaseikkoihin, kuten laatuun,
tehokkuuteen ja uudelleenorganisointiin. Yha méikdmpi kilpailuedun lahde nyt ja
tulevaisuudessa on kuitenkin ulospéin asiakkaisimuntautuva orientaatio, joka
tarkoittaa kilpailemista ylivertaisen asiakasartomittamisesta asiakkaille (Woodruff
1997, 139).

Ennen asiakasarvon nousua yritysten markkinoinneskioon oli kuitenkin jo
tunnistettu asiakastyytyvaisyyden tarkeys yritystdiiketoiminnan olennaisena
tavoitteena. Tamén seikan tunnistaminen ei kuitenkgksistaan riitd muutamastakin
syysta. Ensinnakin asiakastyytyvaisyystavoitteidsettaminen ei yksistaan riita, jos
tyytyvaisyyttd ei  mitata millaan tavalla. Toiseksiasiakastyytyvaisyyden
mittaaminenkaan ei riitd, mikali tuloksista ei téhghtopaatoksid, opita ja mukauteta
liketoimintaa niiden pohjalta yh& enemmaén asia#tkai preferenssien mukaiseksi.
Kolmanneksi on huomattu, ettd asiakastyytyvaisyysiea korreloi kovin vahvasti
organisaation suoriutumisen kanssa, koska osakasstk voi olla tyytyvaisia, mutta he
ostavat silti muualta. Naista syista on pureudatttarkemmin asiakkaiden mieliin ja
pystyttdva hahmottamaan asiakasarvoa pelkkaa asygkgvaisyytta suurempana
kokonaisuutena (Woodruff 1997, 139).

Woodruff (1997) havainnollistaa asiakasarvodatantegroimista asiakasarvon
maarittdmisen prosessin avulla (kuvio 6) sekd asiak/o-oppimisen muokkaamista
toiminnan pohjaksi (kuvio 7) seuraavalla sivullatetgilla kuvioilla. Nama kaksi

kuviota maarittavan yksikertaisella, mutta oivalkavalla sen mista Il&hteista
asiakasarvoon liittyvaa dataa voidaan keratd sehk#k& jatkuvan oppimisen kautta

voidaan saavuttaa ja yllapitaa kilpailuetua asiakam avulla. Naitd Woodruffin (1997)
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ajatuksia asiakasarvosta ja sen roolista yritysigatoiminnassa tukee myos
asiakasarvon arvostettu tutkija Parasuraman (1€8vpssa julkaisussa.

Asiakaskdyntien data

Kilpailijoiden Myyntihenkiloston
tarjoamien data raporttien data

Asiakaskohdistamisen

Asiakasvalitus data
data

ASIakasawon Asiakasarvoa
maarittamisen maarittavan
a kimuksen d

DTOSESSI tutkimuksen data

Makroympariston
IEGLEEDEE

Kuvio 6 Asiakasarvodatan integroiminen (WoodrufT9147).

Asiakasarvon
oppiminen

Seuraa
asiakasarvon
toimittamisen

suorituskykya

Luo asiakasarvon
toimittamisen
strategia

Muokkaa
stratepia sisdisiksi Implementoi
prosesseiksija asikasarvon
niiden toimittaminen
vaatumuksiksi

Kuvio 7 Asiakasarvo-oppimisen muokkaaminen toimmperustaksi (Woodruff
147).

toinen

1997,
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Monet yritysmarkkinoilla toimivat asiakkaat lujittat hankintansa perusteita ja
vahvistavat suhteitaan heidan preferoimiinsa tauarittajiin. Taman seurauksena
tavarantoimittajat yha useammin kohtaavat tilantgessa heilla on mahdollisuus
saavuttaa avainasema tavarantoimittajana asiaié&nill tai ajautua taustalle
varatoimittajan rooliin. Tuotteen ja hinnan merkaggn vahentyessa erilaistamisen
l&hteind, tavarantoimittajat ovat etsineet uusidaistamisen keinoja myyjé—ostaja-
suhteistaan, luodakseen merkittavaa kilpailuetugnimgamoilla markkinoilla toimiviin

tavarantoimittajiin ndhden (Ulaga & Eggert 2006911

Viime vuosikymmenten aikana on niin tieteenhar@gién kuin kaytannon
toimijoidenkin taholla alettu tunnistaa, etta ybtgdhon perustuvat myyjd—ostaja-
suhteet ovat vahva kilpailuedun l&ahde. Markkinamntirjallisuudessa on kasitelty
yritysten valisid suhteita strategisina valttikentia aina 80-luvulta asti. Parinkymmenen
viime vuoden aikana lukuisat empiiriset tutkimuksett kasitelleet laheisen myyja—
ostaja-suhteen etuja ja niiden potentiaalia ylaisten tulosten saavuttamisessa.
Tavarantoimittajasuhteiden strategisen tarkeydemistamisen lisaksi yritykset ovat
perustavanlaatuisesti muuttaneet tapojaan johtaaramtoimittajaportfoliotaan, ja
asiakkaat ovat yh& enemman siirtyneet vastakkdiedsen perustuvasta
suhdejohtamisesta kohti valittujen avaintoimittajl@nssa harjoitettavaa, pitkaaikaisten
suhteiden rakentamiseen perustuvaa logiikkaa. Téeérauksena useat yritykset ovat

vahvistaneet hankintaperusteitaan (Ulaga & EQg@062119).

Asiakasyritysten vankistaessa hankintaperusteitaaat monet tavarantoimittajat

kohdanneet haasteen noustakseen avaintoimittajaease ja puolustamaan

avainrooliaan Kkilpailijoitaan vastaan. Toisin sanotavarantoimittajat kohtaavat

haasteen, jossa vaihtoehtoina on avaintoimittagasas saavuttaminen asiakkaiden
liketoiminnassa tai ajautuminen varatoimittajarasan, jolloin paastaan kasiksi vain

hyvin pieneen osaan asiakkaan liiketoiminnasta ddJI& Eggert 2006, 119). Tama

haaste yha vain vahvistuu tuotteiden samankaltdesukasvaessa useilla markkinoilla
(Rangan & Bowman 1992, 215). Tuotteen ja hinnawmlimolaskiessa erilaistamisen

l&htein&, varsinkin usein ostettuja tuotteita myyvdvarantoimittajat etsivat uusia

tapoja erilaistaa liiketoimintaansa parantamall@areuaikutusta asiakkaidensa kanssa
(Vandenbosch & Dawar 2002, 35).
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Ostojohtajiin kohdistuneen syvahaastattelututkinenkavulla Ulaga ja Eggert (2006,
120) muodostivat 2x3 matriisin asiakasarvon ajtmesvaintoimittajasuhteissa, jossa
toisena muuttujana olivat arvonluomisen lahteetinfgidjoama, hankintaprosessi ja
asiakkaan toiminta) ja toisena asiakassuhteen arutoituvuudet, hyddyt ja

kustannukset. Tutkimuksensa tuloksista Ulaga jaeBgg2006, 120) muodostivat
taulukossa 2 esitetyn matriisin.

Taulukko 2 Arvon osatekijat avaintoimittajasuhtaigsllaga & Eggert 2006, 122)
Suhteen arvon ulottuvuudet

Arvon luomisen lahteet Hyodyt Kustannukset

Ydintarjoama - Tuotteen laatu - Suorat kustannukset

- Logistiikan toimivuus

Hankintaprosessi - Palvelutuki - Hankintakustannukset
- Henkilokohtainen

kanssakdyminen

Asiakkaan toiminta - Tavarantoimittajan - Toiminnalliset
tieto-taito kustannukset
- Ajoitus

Suoritettuaan tdman syvahaastattelututkimuksenaJjad=ggert (2006, 120) jatkoivat
tutkimustyotaan kvalitatiivisella survey-tutkimulise jonka perusteella he méaarittelivat
naille esitutkimuksessa esille tulleille arvon esgbille niiden potentiaalin toimia

erilaistamisen avainlahtokohtina.

Tutkimuksen |6ydodkset vahvistivat kasityksen sigdta avaintavarantoimittajan rooli
tuo monia merkittdvid etuja tavarantoimittajille.véintavarantoimittaja paasee siis
k&siksi huomattavasti suurempaan osuuteen asiakksad liiketoiminnasta kuin
Kilpailijat. Tamén roolin myo6s todettiin suojaavaritysta kilpailulta ainakin lyhyella
tahtaimelld. Lisédksi havaittiin, etta avaintavacamittajat paasevat parempiin asemiin
kilpailtaessa uusista asiakkaista, koska he ovgpiltigesti mukana jo varhaisessa
vaiheessa uusien tuotteiden kehittamisessa asdea kanssa (Ulaga & Eggert 2006,

130). Toisaalta huomattava seikka on se, ettadat@mittajien tulee olla tietoisia siita,
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ettdA yha suuremman osuuden haltuunotto asiakkaldeetoiminnasta ei johda
parempaan lopputulokseen, mikali liiketoiminnan J@tminen tapahtuu

kannattavuuden heikkenemisen kustannuksella (Ande&sNarus 2003, 48).

Tutkimuksen perusteella havaittiin, etta yhteistyjiieeseen perustuvilla hyodyilla on
suurempi potentiaali erilaistaa liiketoimintaa kuioiminnan kustannuselementeilla.
Yksittaisten arvoajureiden joukosta palvelutukiljankilokohtainen kanssakayminen
nousivat selvasti esille suurimpina erilaistamigentientiaalisina lahteina. Seuraavaksi
tarkeimmiksi tekijoiksi nousivat asiakkaan toiminnajurit eli tavarantoimittajan tieto-
taito sek& ajoitus markkinoilla. Yleisesti ottaarstannuksiin perustuvat elementit eivat
siis osoittaneet suurta potentiaalia erilaistartegal kustannuselementeista juuri suorat,
tuotteesta aiheutuvat kustannukset osoittivat hei&opotentiaalia erilaistamiselle.
Naiden |oyddsten perusteella siis ydintuote ja $@ma eivat ole kovin tarkeita
erilaistamisen lahteita asiakkaan ja tavarantomaitt valisessd suhteessa. Arvon
tarjoaminen henkilokohtaisen kanssakaymisen ja ghaiv avulla seka tieto-taidon
hyédyntaminen ja ajoitus markkinoilla ovat noussaeainrooliin tavarantoimittajan
keinoina erilaistaa toimintaansa ja saavuttaa aviamttajan elintarkea rooli (Ulaga &
Eggert 2006, 131-133).

Ulaga ja Eggert (2006, 133) havaitsivat tutkimulssen perusteella myos
mielenkiintoisia seikkoja varatoimittajana operaivatavarantoimittajan roolista.
Omaksumalla ns. troijalaisen hevosen lahestymistaeatoissijainen tavarantoimittaja
rikkoa olemassa olevan tarjoamansa yksittaisiin pomentteihin ja keskittya
yksittdiseen tuotteeseen tai palveluun. Na&in voiddaoda jalansijaa asiakkaan
liketoiminnassa ja siten progressiivisesti pyrk@svattamaan omaa osuutta (Anderson
& Narus 2003, 48-49). Toissijainen tavarantoimdttajoi myos kehittaa uniikin
ammattitaidon ja tarjota valikoiduille asiakkaillgarempia ratkaisuja pienemmilla
kustannuksilla. Nain voidaan tarjota tata kyvykk§y@alennettuun hintaan ja saada

vastineeksi suurempi osa asiakkaan liiketoiminn@skaga & Eggert 2006, 133).
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2.8 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys (kuvio 8) on adostettu edella esitettyjen
asiakasarvon teorioiden pohjalta, ottamalla huominitkimukselle asetetut tavoitteet ja
tutkimusongelmat. Asiakassuhde rakentuu episodeisiden pohjalta muodostuu
odotuksiin ja kokemuksiin perustuva asiakastyytgygs. Tuotteen, palvelun ja
yhteistyosuhteen osatekijat yhdessa rakentavatkassiavon. Yrityksen asiakkaalle
toimittamaa arvoa on syytd verrata samoilla markiken toimivien Kkilpailijoiden

toimintamalleihin, jotta kyetd&n havaitsemaan tisktl kilpailuedun lahteet seka

mahdolliset puutteet arvon luomisessa.

!
o
%
e e
——

ASIAKKAAN KOKEMA ARVO SUHTEESSA
PAAKILPAILIJOIHIN

Kuvio 8 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
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3 TUTKIMUKSEN EMPIIRINEN TOTEUTUS

Kappaleessa 2 esittelin ndkemyksia asiakasarvastdep muodostumisesta seka
mahdollisuuksista erilaistua saavuteltaessa kilpaila markkinoilla. Tassé kappaleessa
esitellaan Blackin (1999) teorian pohjalta (kuvijot€&kemaani empiiriseen tutkimuksen

suunnitteluun ja toteutukseen asiakasarvosta panjmovirvoitusjuomateollisuuden

kontekstissa seka kiinnitetaan erityishuomiotaitatkksen kohdeyritykseen.

Suunnitteluvaihe Toteuttamisvaihe

Suunnitie ke
istrumentit @
potek
opeationaaEet
I rite fmdt

MEFrilE
tutkimsonge Imat
B rypoteesi,

1unnE=R muutiupt

Kuvio 9 Tutkimuksen suunnittelun ja toteutukserhest (Black 1999, 27).

3.1 Tutkimuksen kohdeyrityksen esittely, Olvi Oyj

Olvin tarina sai alkunsa vuonna 1878 kun Panimoane#Villian Gideon Aberg ja

hanen rouvansa Onni perustivat panimon lisalmeeppgouden poistamiseksi. Tahén
aikaan Suomessa toimi jopa 78 panimoa. Vuonna 188@a Abergin perustama
panimo, nimeltddn lisalmen Oluttehdas Oy, aloittuem myynnin ja laajensi

liketoimintaansa seuraavan muutaman vuosikymmegkana myos siman, sahdin
seka virvoitusjuomien valmistukseen ja myyntiin.0gina 1919-1932 elettiin kieltolain
aikaa ja pian sen paatyttya lisalmen OluttehdagaO®luttehdas Oiva Oy yhdistivat

voimansa Oiva-nimen alle. Vuonna 1952 yhtién nimiutettin nykyiseen muotoon
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Olvi Oy:ksi. Muutama vuosi viimeisimmasta nimivadgigesta perustettiin Olvi-saatio,
jolle siirtyi Olvi Oy:n osake-enemmisto ja joka yt@#na paivand omaa danienemmiston
52 prosentin omistuksellaan Olvin aanivallasta. Mwo 1987 Olvi Oy paatti OTC-
listautumiseen johtavasta osakeannista, joka jghtion huimaan kasvuun. Tasta
osoituksena oli Olvi Oyj:n A-osakkeen noteeraamirtégisingin porssin paalistalla
vuonna 1998 (Olvi Oyj:n kotisivut <http://www.olfiiweb/fi/9>).

1990-luvun loppupuoliskolla alkoi Olvi Oyj:n vahv&ansainvalistyminen, jonka
johdosta Olvi-konserni laajeni kaikkiin Baltian rhai. Virosta hankittiin nykyinen AS
A. Le Coq, Latviasta A/S Cesu Alus ja LiettuastaSARagutis, joista jokaisesta
emoyhtid Olvi Oyj:n omistusosuus on tana paivanadd % (Olvi Oyj:n kotisivut
<http://www.olvi.fi/web/fi/112>). Lokakuussa 2008\D jatkoin kansainvalistymistaan
hankkimalla 51 prosentin omistuksen Lidskoe Pivanimosta Valko-Vengjalta (Olvi
Oyj:n kotisivut <http://www.olvi.fi/web/fi/232>). 290- ja 2000-lukujen aikana Olvi
Oyj:n suomalaisen emoyhtion tuotevalikoima on lafjaut oluista ja virvoitusjuomista
siidereihin, lonkeroihin, kivenndisvesiin, enefg@miin, hyvinvointijuomiin seka
mehuihin. Viimeistaan 2000-luvun aikana Olvi Oyj sils houssut kokonaisvaltaiseksi
juomataloksi haastamaan nykyisin ulkomaisessa akgsssa olevat paakilpailijansa
Oy Hartwall Ab:n ja Oy Sinebrychoff Ab:n Suomen kidnoilla.

3.2 Tutkimuksen suunnitteluvaihe

Tassa kappaleessa esittelen tutkimukseni suunmttediheet ja l&htbkohdat, joista

tutkimusta ryhdyttiin toteuttamaan.

3.2.1 Tutkimusongelma ja muuttujat

Tutkimusongelmat ja hypoteesit kuvaavat potens&éakuhteita testattavien muuttujien
valilla ja niiden joukossa. Tutkimusongelman tuldeisesti ottaen olla testattavissa.
Toisin sanoen tutkimusongelma tulee muotoilla rigtlkaissa olevaan muotoon ottaen
huomioon kaytettavissa olevat resurssit seka samadlarittaa selkeésti mita ongelmaa
tutkitaan (Black 1999, 30).



40

Kuten jo kappaleessa 1.1 totesin, tutkimukseniditwksena on kartoittaa mitka ovat
kriittisimmaé&t asiakasarvon osatekijat kohdeyritydviOOyj:n ja sen asiakkaiden
valisessd asiakassuhteessa. Samaisia asiakasargateki@itd tullaan myo6s

vertailemaan Olvi Oyj:n paakilpailijoihin.

Tarkoituksena on myo6s selvittad asiakkaiden nadksmylkeidan ja Olvi Oyj:n valisen
yritysyhteistyon kehittdmismahdollisuuksista sekahadbllisista kilpailuedun lahteista
tulevaisuudessa. Tutkimuksessa esiin nousseidé&kogen pohjalta pyrin tarjoamaan
suuntaa antavia kehitysehdotuksia Olvi Oyj:n lidietinnan kehittamiseksi kohti

syvempéaa yritysyhteistyota sekd parempaa asiak@sarv

Tutkimusongelmani muodostuvat siis seuraavasti:

Mitka ovat asiakasarvon kriittisimmat osatekijat  njpao- ja

virvoitusjuomateollisuudessa?

= Miten Olvi Oyj parjdd kussakin asiakasarvon osghskt suhteessa
paakilpailijoihinsa?

» Mitka asiakasarvon osatekijat toimivat mahdolliskilpailuedun lahteina?

Tutkimukseni tarkoituksena ei ole testata ennakd@niteltyd hypoteesia.

3.2.2 Populaatio ja otosjoukko

Sosiaalisen tieteen paamielenkiinnon kohteina ovatiset, vaikka tutkimus
kohdistuisikin organisaatioon (koulu, poliittinerugdue, yritys, valtio), niin ne ovat
niihin kuuluvat ihmiset (oppilaat, puolueen jasenstontekijat, kansalaiset), jotka
kiinnostavat tutkijaa. Nain ollen populaatio on #éitahansa ryhma, jonka jasenilla on
samat ominaisuudet tai piirteet (Black 1999, 111).

Tassa tutkimuksessa paapopulaation muodostavataResko Oy:n kaikki kauppiaat

Suomessa, jotka jakaantuvat neljgan ketjuun tanldkmukaisesti.



41

Taulukko 3 Populaation muodostuminen (Ruokakeskm ®gtjukohtaiset Internet-
sivustot <www.k-citymarket.fi>, <www.k-supermarket, <www.k-market.fi>,
<www.k-extra.fi>).

K-Extra 205 kpl
K-Market 461 kpl
K-Supermarket 166 kpl
K-Citymarket 65 kpl
YHTEENSA 897 kpl
HoReCa n. 850 | kpl

Toisen erillisen populaation muodostavat Olvi Oygsiakkaina olevat hotelli, ravintola
ja catering (HoReCa) -alan toimipisteiden ravinpdlallikbt tai -omistajat, joita on

Suomessa yhteensa n. 850 kpl.

Otosjoukko on yleisesti ottaen edustava otanta lpaposta (Black 1999, 116). Tassa
tutkimuksessa ensimmaisesta populaatiosta eli Rueska Oy:n kauppiaista mukaan
paatettiin ottaa kaikki 897 kpl, joista kuitenkiri géatettava pois ne joiden suora
sahkopostiosoite ei ollut saatavilla ketjukohtéésil Internet-sivuilta.

Vahittaiskauppasektorin otosjoukoksi muodostui lepu72 kauppiasta, joka edustaa
86 %:a koko vahittaiskaupan populaatiosta. Togsdsireca-sektorin populaatiosta
valittin mukaan ne 142 ravintolapaallikké/omistajajoiden yhteystiedot ehdittiin

keraamaan aikataulurajoitteiden puitteissa Olvinanmmyyntiorganisaation kautta.

Seuraavalla sivulla oleva taulukko 4 kuvaa otospomuknuodostumista.
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Taulukko 4 Otosjoukon muodostuminen.

K-Extra 114 | kpl 56 | % populaatiosta
K-Market 434 | kpl 94 | % populaatiosta
K-Supermarket 160 | kpl 96 | % populaatiosta
K-Citymarket 64 | kpl 98 | % populaatiosta
YHTEENSA 772 | kpl 86 | % populaatiosta
HoReCa 142 | kpl 17 | % populaatiosta

3.2.3 Metodin valinta

Tutkimus nain suurelle otosjoukolle vaati melko igkditteisesti kvantitatiivisen

kyselylomaketutkimuksen muodostamista. Verrattunaihin datankeruumetodeihin,
Internet tarjoaa usein huomattavasti kustannustetazkman keinon haastatteluiden
suorittamiseen, varsinkin silloin kun halutaan telki suuria otosjoukkoja (Best &
Harrison 2009, 430). Tutkimus pdaatettiin tastd &yywoteuttaa Internet-pohjaisesti.
Toinen vaihtoehto olisi ollut suorittaa tutkimus asgattelumenetelmélla samasta
aihealueesta, pienemmalle otosjoukolle, mutta kosk&imuksen tavoitteena on
nimenomaan tavoittaa laaja-alaisesti kohdeyrityksesiakaskuntaa, jatettiin tama
mahdollisuus tdssa vaiheessa toteuttamatta, mutta atetaan huomioon

jatkotutkimusmahdollisuuksissa kappaleessa 5.1.

3.3 Tutkimuksen toteutusvaihe

Tassd kappaleessa esitellddn varsinaisen tutkimuk®eutusvaihe eli datankeruu.
Datan varsinaisen analysointi tapahtuu seuraavaésivussa 4 ja johtopaatdkset on

esitetty paaluvussa 5.

Tutkimukseni empiirinen osuus toteutettiin Interpehjaisen kyselylomakkeen avulla,
joka lahetettiin 914:sta Olvin asiakkaalle, niinhitiiskaupan kuin ravintolapuolen
paattajille, joita  pyydettin  arvioimaan tilannetta asiakasnaktkulmasta.
Kyselylomakkeita tehtiin kaksi erilaista eli molentlien asiakassektoreille omansa seké
asiakassektorien sisalla kaksi hieman erilaistaal@®@tia, koska toista puolta vastaajista
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pyydettiin kilpailijavertailuosuudessa vertaamadw Qyj:n suoriutumista Oy Hartwall
Ab:iin ja toista puolta Oy Sinebrychoff Ab:iin, jei lomake olisi muodostunut liian
raskaaksi. Suoritin tutkimuslomakkeen taytostatpkokeilun, johon osallistui kaksi
vahittaiskaupan  kauppiasta seka yksi  ravintolapuoleravintolapaallikko.

Pilottitestauksen perusteella lomake todettiin teaksi ja sen arvioiduksi tayttoajaksi

vahvistettiin noin 15 minuuttia.

Tutkimuslomakkeessa vastaajia pyydettiin arviomaamoninaisten mahdollisesti
asiakasarvoon vaikuttavien tekijoiden merkitystésseenanportaisen Likertin-asteikon
avulla. Naiden tulosten pohjalta on mahdollista dugtaa Olvin ja sen asiakkaiden
valisen asiakassuhteen arvon osatekijoiden predtiistauksen. Tama esitetddn
seuraavassa kappaleessa. Lomakkeessa pyydettiitaajyas myods arvioimaan
nimenomaan Olvin suoriutumista eri asiakasarvon te#géissd suhteessa

padakilpailijoihinsa eli Oy Hartwall Ab:iin ja Oy 8ebrychoff Ab:iin.

Tutkimuslomakkeessa kartoitettin  avoimella kysysghd lisaksi myds eri

asiakasarvon osatekijoihin perustuvia yritysyht@ist kehittdmismahdollisuuksia.
parantaa tai syventaa Olvin ja edustamansa yrityksdistd yhteistydsuhdetta. Nama
esiin  nousevat kehitysmahdollisuudet tulee ottaaonficon jatkossa Olvin

toimintamalleissa, samalla kun toimintaa kohderaretpainoarvoltaan tarkeimpien
asiakasarvon osatekijoiden mukaisesti. Tutkimusldman toiseksi viimeisesséa
kohdassa pyydettiin vastaajia viela listaamaani viieidan mielestaan tarkeinta
kilpailuetua luovaa asiakasarvon osatekijaa. Téka@imaan annettuja vastauksia on
hyva peilata 1. ja 2. kohdissa annettuja vastaukamten. Kyselylomakkeen runko

|6ytyy tutkielman lopusta liitteesta 1.

Tutkimukseni empiirinen osuus suoritettiin Internpbhjaisella lomaketutkimuksella,
joka lahetettiin 24.4.2009 914:sta Olvin asiakasikam edustajalle. Taman Internet
-pohjaisen kyselylomakkeen toteutuksessa kaytetthiyselykone.fi -palvelua.
Kyselykone -palvelun tarjoaa Espoolainen Ideakoggj@ka on digitaalisen viestinnan
ohjelmistoihin keskittynyt yritys. Kyselykone onygin kotimaista tuotantoa ja sille
onkin myonnetty Suomalaisen tyon liiton Avainlipptunnus (Kyselykone 2009.

<http://www.kyselykone.fi>).
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Lomakkeen kysymyksissa esitetyt 48 osatekijad lewvskiasiakasarvoa ja
yritysyhteisty6td panimo- ja  virvoitusjuomatuotterd kaupassa johdettiin
kirjallisuuden, neljan suorittamani noin 10-15 mitin Olvin tydntekijan
esihaastattelun sekd Olville aiemmin tehtyjen tatksten pohjalta. Tallaisina
referenssitutkimuksina toimivat Taloustutkimus Oyutkimus "PT-paattgjien palaute
tavarantoimittajille” vuodelta 2004 sekd& FactumirAsiakastyytyvaisyystutkimus
kaupan paatoksentekijoille” vuodelta 2007. Molemma@ma tutkimukset ovat
vuosittain  toteutettavia  vakiotutkimuksia useammastpaivittaistavarakaupan
tavarantoimittajasta. Tekemieni esihaastatteluktgmeina olivat Olvi Oyj:n brandi- ja
viestintgjohtaja, markkinointipaallikkd, vahittamkpan myyntipaallikkdé ja horeca-

sektorin myyntipaallikko.

Jozee Lapierre (2000, 125) esittelee artikkeliss@arstomer perceived value in
industrial context asiakasarvoa luovien ajureidaottglun, joka perustuu hanen
suorittamaan haastattelututkimukseen Pohjois-Araarik
informaatioteknologiamarkkinoista. Tassa jaottedusssiakasarvoa luovat ajurit eli
asiakasarvon osatekijat jaotellaan kolmeen paarihmgotka ovat tuotteeseen,
palveluun sekd yhteistydsuhteeseen liittyvat teékij@/aikkakin panimo- ja
virvoitusjuomateollisuuden markkinat Suomessa olgtin erilaiset kuin Pohjois-
Amerikan informaatioteknologiamarkkinat, niin tanjdottelu osoittautui parhaiten

sopivaksi tdhan tutkimukseen.

Muita mahdollisia jaotteluita olisivat tarjonneetrmUlaga (2003, 682), joka jaottelee
asiakasarvon osatekijat tuotteen laatuun, palviebatn, toimittamiseen, tieto-taitoon,
ajoitukseen, henkilokohtaiseen kanssakaymiseenyiisuduotekustannuksiin  seka
prosessikustannuksiin liittyviin  ryhmiin. Vaihtoemen jaottelu olisi voinut olla
Ruizin, Gremlerin, Washburnin ja Carrionin (2008,282) jaottelu laatuun,

kohtuuteen/oikeudenmukaisuuteen, luottamukseen jarautumiseen liittyviin

asiakasarvon osatekijoiden ryhmiin. Yhden mahdaflisjaottelun tarjoavat myds
Eggert, Ulaga ja Schultz (2006, 22), jotka jaotmi asiakasarvon osatekijat
ydintarjpamaan, hankintaprosessiin, asiakkaan afieriain seka yhteistydsuhteen
elinkaareen liittyviin ryhmiin. Monia muitakin jatuita olisi ollut kaytettavissa, mutta
valitsemani Lapierren (2000) jaottelu oli kuitenkindista vaihtoehdoista téahan

tutkimukseen sopivin.
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Tutkimuslomakkeeni arviointiasteikkona kaytin 74aasta Likertin-asteikkoa, kuten
Lapierre (2000), jossa vastausvaihtoehdot tarkasteda asiakasarvon osatekijdiden
tarkeyttd yleisesti panimo- ja virvoitusjuomatesliudessa olivat: erittain
merkitykseton, hyvin merkitykseton, melko merkitgkdn, ei tarked eika
merkitykseton, melko tarkea, hyvin tarkea ja enttéirked. Vertailtaessa Olvi Oyj:n
suoriutumista eri asiakasarvon osatekijoissd ssahtee paakilpailijoihinsa Oy
Sinebrychoff Ab:iin ja Oy Hartwall Ab:iin, vertaiasteikon seitseman porrasta olivat:
erittdin huonosti, hyvin huonosti, melko huonostihyvin eikd huonosti, melko hyvin,
hyvin, erittain hyvin. Kyseista seitseman portaiatdeikkoa ensimmaisina preferoivat
Brown, Peter ja Churchill (1993). Tosin muitakirepempiasteikkoisia vaihtoehtoja on
esitetty pateviksi. Tama 7-portainen Likertin-j@it osoittautui sopivimmalta oman

tutkimukseni kannalta riittdvan hajonnan aikaansaeksi.

Lapierre (2000) tutkii asiakasarvon osatekijoita  Ivplusektorilla
informaatioteknologian alalla. Jatkotutkimusmah@allksissa Lapierre (2000)
ehdottaa kohdeyritystd tutkittaessa kilpailijoidenukaanottoa sekd asiakasarvon
osatekijoiden lisaamista, koska héan tutki vain keditoista osatekijaa. Sijoitinkin tassa
tutkimuksessa Lapierren (2000) asiakasarvon ogaigé&n jaottelun uuteen kontekstiin,
lisdsin arvon osatekijoiden maaran neljadnkymmekedateksaan ja otin paakilpailijat

mukaan vertailuun.

3.4 Tutkimuksen reliabiliteetti

Reliabiliteetti indikoi kahden samasta mittauskesta tehdyn mittauksen valista
jatkuvuutta. Nama kaksi eri mittausta voivat olhtyna erillisilla instrumenteilla
(vastaavuuden puute), samalla instrumentilla kadalesamankaltaisessa o0sassa
(epdjatkuvuus), samalla instrumentilla kahdesddsessa tapauksessa (epéastabiilisuus
ajan myo6ta) seka samalla instrumentilla, mutta kahabri tutkijan toteuttamana
(tutkijasta johtuva epdjatkuvuus) (Black 1999, 195)
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Dillman (2000) esittelee teoksessaan Mail and h&eSurveys: The Tailored Design
Method nelja keinoa, joilla valttda tallaisen kygetkimuksen virheitd ja niiden

seurauksia:

Otantavirhe: voi aiheutua, mikali ei tutkita tutkwan populaation kaikkia

elementteja.

= Kattavuusvirhe: voi aiheutua, mikali kaikille tuttevan populaation jasenille ei

anneta yhtalaistd mahdollisuutta paatya tutkimultesjoukkoon.

= Mittausvirhe: voi aiheutua, mikali kysymysten asktton surkeaa tai ne on
muotoiltu siten, ettd vastaukset saattavat ollatagkioja tai mahdottomia
tulkita.

» Vastaamatta jattdmisen virhe: voi aiheutua mik&@nkilot, jotka vastaavat
kyselyyn ovat hyvin erilaisia, tavalla joka on tutkiksen kannalta relevantti,

suhteessa otosjoukon niihin henkiloihin, jotkagédt vastaamatta.

Tutkimustani suunnitellessani otin ndma seikat hoom tutkimusvirheiden

valttamiseksi. Otantavirheen mahdollisuus poisillé,setta otosjoukkoon valittiin koko

tutkittava populaatio eli kaikki Suomen RuokakesBg:n vahittdiskaupan kauppiaat.
Samalla valtettiin myds mahdollinen kattavuusvirkeska l&ahes jokainen populaation
jasen paatyi otosjoukkoon. Mittausvirheitd pyrin |té@n&an yksinkertaisella

kysymystenasettelulla ja selkedlla kyselyn jasgfhiéeljolloin vastaukset vastaavat juuri
siihen mita kysytddn ja tutkijalle ja& minimaalisesdhan tulkinnan varaa itse
vastauksista. Vastaamatta jattamisen virhetta akdeten melko mahdotonta pystya
estamaan, mutta kuten jallempana esitetyista \jagta&on esittelystd selviaa, ei
mikaan vastaajaryhma ole niin suuresti aliedustettuetta vastaamatta jattamiset

olisivat vaarantaneet tutkimuksen tuloksien oikeeiltta ja yleistettavyytta.

Taman tutkimuksen reliabiliteetin voidaan siis samadevan melko korkeaa tasoa.
Tutkimuksen epastabiilisuus ajan myétd on mahdallisilla muutokset panimo- ja
virvoitusjuomateollisuuden markkinoilla tapahtuvanopeasti ja esimerkiksi

lyhytaikaisetkin toimitusvaikeudet tutkimuksen tedmetkelld voisivat vaikuttaa
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vastauksiin merkittavasti. Tutkijan rooli ja vaikst vastauksien muodostamiseen
Internet-pohjaisessa kyselytutkimuksessa on hydhdainen, joten tulokset olisivat

olleet vastaavat samaan aikaan suoritetun tois#ijatu vastaavan tutkimuksen datan
pohjalta. Toki esimerkiksi kerdamalla datan tekdé@nhhastatteluja otosjoukossa olisi
saatu enemman perusteita vastauksien taustallea Binkuitenkaan olisi olemassa
olleiden resurssien puitteissa ollut mahdollinepatdoimia, koska kyseess&d on nain
suuri otosjoukko. Tdméa otetaan huomioon jatkotutlsmahdollisuuksissa kappaleessa
5.2.
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4 TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET

Tassa kappaleessa esittelen tutkielmani keskeisirutgkset. Naista tuloksista tehdyt

johtopaéatokset esitellaan paaluvussa 5.
Taulukko 5 havainnollistaa miten lopullisten vastam maara muodostui otosjoukon
jasenista. Kokonaisvastausprosentiksi muodostueliymmaketutkimukselle erittain

hyvana pidettava 27,24 %.

Taulukko 5 Otosjoukko, vastausmaarat seka -prdsenti

K-Extra 114 28 kpl = 24,56 %
K-Market 434 93 kpl = 21,43 %
K-Supermarket 160 41 kpl = 25,63 %
K-Citymarket 64 28 kpl = 43,75%
YHTEENSA 772 190 kpl = 24,61 %
HoReCa 142 59 kpl = 41,55 %

4.1 Vastaajien taustatiedot

Kuten jo edellisen kappaleen taulukosta 5 voidaaraita, kolme neljasosaa kyselyyn
vastanneista edustivat vahittdiskaupan alaa jatlomljasosa vastaajista toimivat
ravintolasektorilla. Molemmat kaksi asiakasryhmbi&astauslomakkeiden osalta jaettu
viela kahteen eri paakilpailjaan Olvi Oyj:n sudtimista vertaavaan ryhmaan.
Vastaukset kahden eri vertailuryhman osalta jakeatumelko tasan. Oy Hartwall

Ab:iin vertaavia vastauksia edusti vastaajajouk&dt&o:a ja loput 49 %:a vastanneista

kayttivat vertailukohtana Oy Sinebrychoff Ab:ia.
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Muu ravintolapuolen Vihittdiskaupan

eduostaja juomaosaston
L2 vastaava
Ravintolapaillikks 6%

20%

Ravintolan omistaja
3%

Vahittaiskaupan
kauppias
70%

Kuvio 10 Vastaajien toimenkuvien jakauma.

Kuten kuvio 10 havainnollistaa, vahittaiskaupan gq@aat muodostivat ylivoimaisesti
suurimman osan vastaajajoukosta 70 %:n osuudeitdiksi vahittaiskauppaa edusti
6 %:n osuudella joukko juomaosaston vastaaviaajotirsinkin isoissa hypermarket
pisteissa ovat todennakoisesti kauppiaita sopivarhpnkiloita vastaamaan asetettuihin
kysymyksiin. Ravintolasektorin edustajat jakaardtivavintolapéallikbihin (20 %),
ravintolan omistajiin (3 %) ja muihin ravintola-aladustajiin (1 %) yhteensa 24 %:n
osuudella kaikista vastaajista. Ravintolapuolenstjat jakaantuivat viela kahteen
ryhmé&an sen mukaisesti toimiiko Olvi Oyj heidanmisteessdan ensisijaisena vai
toissijaisena toimittajana. Ensisijaisten toimaf@gteiden osuus ravintolapuolen
vastaajissa muodostui 58 %:iin ja toissijaistemttiajapisteiden osuus 42 %:iin.
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Yksityinen ravintola K-Ekstra
6% 12%

Ketjuravintola
19%

Citymarket

6%
K-Market

40%

K-Supermarket
17%

Kuvio 11 Vastaajien toimipaikkojen jakauma.

Kuvion 11 osoittava jakauma vastaajien toimipaikkoguhteen heijastaa melko hyvin
olemassa olevien Ruokakesko Oy:n toimipisteideayakaa. Ainoastaan K-Extra ketju
on pisteiden maardédn verrattuna hieman aliedustetturama johtuu K-Extra
kauppiaiden sahkopostitietojen vaikeasta saatawtad®avintoloiden osalta vastaajat
jakautuivat viela ketjuravintoloiden (19 % kaikistaastaajista) ja yksityisten

ravintoloiden (6 % kaikista vastaajista) edustajiin
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YiS8v_ g o7y

28-37v
36%

38-47v
40%

Kuvio 12 Vastaajien ikdjakauma.

Sukupuolijakauma kaikkien vastanneiden osalta msiodamiesten eduksi 74 %:lla
naisten osuuden ollessa 26 %. lkdjakauma muodkstion 12 osoittamalla tavalla el

28-47 -vuotiaat muodostivat yhdessa 76 % koko agggtaukosta.

4.2 Asiakasarvon osatekijoiden tarkeys

Tassa kappaleessa esittelen kyselylomakkeeni koBdgts. lite 1) avulla keréatysta
datasta jalostettuja tutkimustuloksia. Kaytin tgpanimo- ja virvoitusjuoma-alan
asiakasarvon osatekijoiden tarkeytta kuvaavan didsittelyyn Tixel-ohjelmaa, joka
on tilastotieteellisilla lisdaosilla modifioitu vacs perinteisestd Microsoft Office Excel
-taulukkolaskentaohjelmasta. Seuraavissa kappaleiss suorien jakaumien avulla
esitelty ja analysoitu asiakasarvon osatekijoidémkeytta yleisesti panimo- ja
virvoitusjuomateollisuudessa niin vahittaiskaupan uink  ravintolasektorin

asiakasnakokulmista.
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4.2.1 Vahittaiskauppa

Tuoteominaisuuksien tarkeys (VK)

Tuotteiden laatu i 330
Tuotteiden kysynta 108 417
Tuotteiden hinnoittelu Gl 40,3
Tuotelanseerausten onnistuminen O 72.9] 423
Tuotemerkkien tunnettuus i1 517
Ketjumarkkinoinnin aktiivisuus qi646 | 86 | 354
Kuluttajamarkkinoinnin nakyvyys @i 5.2 | 457
Kuluttajamarkkinoinnin aktiivisuus @i&3_6.3 ] 39,7
Tuotteiden kotimaisuus I 80 | 193
Myymalamateriaalin hyodynnettavyys/lisaarvo B3 98 | 178 I ¥ R | 26,4
Tuotteiden vaihtuvuus di 91 ] 183
Tuotekehitystyon aktiivisuus gig.d 121 | 30,5
Myymalamateriaalin riittavyys 23 119 | 17,0
Tuoteportfolion kattavuus £
Uutuustuotetarjonnan kattavuus dj 295
Tuotteiden pysyvyys “‘]m : : : ; : ‘ 30‘7
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
‘E\l = Erittéin merki 5n @2 = Hyvin merki 5n O3 = Melko merkitykseton 04 = Ei tarkea eik& merkitykseton M5 = Melko tarkea B6 = Hyvin tarkea B7 = Erittéin tarkea ‘

Kuvio 13 Tuoteominaisuuksien tarkeys panimo- jaeitusjuomatuotteiden kaupassa
vahittaiskaupan asiakkaiden nakokulmasta.

Vahittdiskaupan asiakkaiden ndkdkulmasta tuoteasunésista tarkeimmiksi koetaan
melko ennalta arvattavasti laatu, kysynta ja hittali, jotka yli 80 prosenttia kaikista
vahittdiskaupan asiakkaista kokevat hyvin tai @ntttarkeiksi (kuvio 13). Myo6s
tuotelanseerausten onnistuminen ja tuotemerkkienetituus koetaan vahintdan melko
tarkeiksi vastaajista yli 93 prosentin mielestd. eMnkiintoisen korkealle
tarkeysasteikolle nousevat myds markkinointiviegiihset ominaisuudet, kuten ketju-
ja kuluttajamarkkinoinnin aktiivisuus seka kulu#tajarkkinoinnin nakyvyys. Voidaan
siis havaita selked yhteys tuotteiden tunnettuu@emiutuustuotteiden lanseerausten
onnistumisen seka markkinointiviestinnallisten oamsiuksien tarkeyksien tasojen
valilld. Kokonaisuutena kaikki valitut tuoteominaiglet ovat vahittaiskaupan
asiakkaiden nakokulmasta hyvin olennaisia, sillditetkin tarkeaksi koettu ominaisuus
eli myymalamateriaalin riittavyys koetaan vahintaarelko tarkeadksi yli 65 %:n

mielesta vahittaiskaupan asiakkaiden otosjoukossa.



53

Palveluominaisuuksien tarkeys (VK)

Logistiikan toimivuus 1l

Tavarantoimittajan luotettavuus 10l 215

Kontaktihenkildiden luotettavuus L0 316

Kontaktihenkildiden ammattitaito 2id] 39.1

Tavarantoimittajan vastuullisuus 8i2.9] 32,2

Tavarantoimittajan joustavuus 108 42,2

Asiakkaiden tasapuolinen kohtelu L6 5.7 | 36,2

Tavarantoimittajan asiantuntevuus oL 1 448

Muutoksista tiedottaminen @81 4.0 39,9

Kontaktihenkildiden tavoitettavuus Edi2.9]3.5] 41,0

Asiakasketjun toimintatavan ymmartaminen Bid. 5.7 ] 414

Markkinointiyhteistyon aktiivisuus LHiE 6.9 ] 448

Vuorovaikutuksen miellyttavyys 0BT 7.5 ] 454

Vuorovaikutuksen aktiivisuus R 81 ] 451

Markkinatiedon jakamisen aktiivisuus $BLT 86 | 40,2

Kontaktihenkildiden maara 2.3 81 | 20,2 [ 708 |

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

‘DEritté\in merkitykseton B Hyvin merkitykseton O Melko merkitykseton O Ei tarkea eika merkitykseton B Melko tarkea B Hyvin tarkea B Erittain tarkea ‘

Kuvio 14 Palveluominaisuuksien tarkeys panimo-ifgoitusjuomatuotteiden kaupassa
vahittaiskaupan asiakkaiden nakokulmasta.

Palveluominaisuudet koettiin vahittdiskaupan asaéddn nékokulmasta kaiken
kaikkiaan tarkeimmiksi kaikista kolmesta asiakasarvosatekijoiden paaryhmasta.
Lukuun ottamatta kontaktihenkildiden maaraa, kaik&i palveluominaisuutta koettiin
miltei 90 prosentin osuuden mielestd vahintaan mellarkeiksi (kuvio 14).
Palveluominaisuuksien tarkeyden karkeen nousivagisiiikan toimivuus ja
tavarantoimittajan luotettavuus, joita pidettiim 96 prosentin vastaajaosuuden mielesta
hyvin tai erittain tarkeind. Mielenkiintoisen kot tarkeyshierarkiassa nousivat muun
muassa tavarantoimittajan vastuullisuus, joka onkiussut asiakasarvon keskioon
useilla toimialoilla viime vuosien aikana. Kokonaigena palveluominaisuudet
nousevat tarkeysarvoltaan asiakasarvon keskioontumite- ja suhdeominaisuuksien

vahittaiskaupan asiakkaiden otosjoukossa.



Suhdeominaisuuksien tarkeys (VK)

Tavarantoimittajan yhteistydhalukkuus 18§ 42,0

Tavarantoimittajan asiakaslahtoisyys 161 37,0

Tavarantoimittajan halu kehittya di§5§4.1] 4.4

Tavarantoimittajan reagointikyky markkinoiden muutoksiin ofi2.93.4] 437

Tavarantoimittajan konfliktien ratkaisukyky a2 6.4 | 442

Tavarantoimittajan tunnettuus Oii2.34.0] 39,1

Myymaélékohtaisen kampanjoinnin kehittaminen 1 339

Tavarantoimittajan kyky rakentaa kaupan/ravintolan brandia JEEY 7.5 ] 451

Tavarantoimittajan vakavaraisuus/kannattavuus Of 339

Kuljetuspakkausten kehitysyhteistyo O 331

Kuluttajapakkausten kehitysyhteistyo O 32,4

Tuotekehitysyhteistyd 0 36,8

Kuluttajaviestinnan yhteistyo Of@i8l 80 [ 149 |

[ 203 1]
Myymaélamateriaaliyhteistyd L4
Kuluttajatutkimusyhteistyo Of
[ 246 1]

I I

Tuoteportfolion hallintaan liittyva yhteistyo 1
N N N

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

‘DErin'ain merkitykseton B Hyvin merkityksetén O Melko merkitykseton O Ei tarkea eika merkitykseton B Melko tarkea B Hyvin tarkea B Erittéin tarkea ‘

Kuvio 15 Suhdeominaisuuksien tarkeys panimo- jaoriusjuomatuotteiden kaupassa

vahittaiskaupan asiakkaiden nakokulmasta.

Panimo- ja virvoitusjuomateollisuuden tavarantoigjien ja vahittaiskaupan
asiakkaiden valisten suhteiden ominaisuuksista kiksé kokivat tarkeimmiksi
tavarantoimittajan yhteistythalukkuuden, asiakasigilyden seka halun kehittya, jotka
kaikki saivat vahintddn melko tarkean arvostukskrmO§ %:n osuudella (kuvio 15).
Myds tavarantoimittajan reagointikyky —markkinoidemuutoksiin, konfliktien
ratkaisukyky sekd tunnettuus nousivat suhdeomin&san  karkikastiin.
Kokonaisuutena suhdeominaisuuksien tarkeys on medeonalla tasolla kuin
tuoteominaisuuksien tarkeys, joten viimeistaan &assiheessa on syytd todeta, etta
tuoteominaisuudet eivat toimi veturina kokonaisessarvon muodostumisessa, vaan
suhde- ja palveluominaisuudet ovat vahintaankimd yWiennaisia tekijoita asiakasarvon

kokonaisuudessa.

Kaikista, niin tuote-, palvelu- kuin suhdeominaiksistakin, voidaan yhteenvetona
todeta, ettd kaikki 48 asiakasarvon osatekijaavalittu hyvin, silla huonoimpana
pidetty osatekija, kontaktihenkildiden maara, kioettahintaan melko tarkeaksi yli 64
prosentin osuudella vastaajista. Asiakasarvon kigditden kartoittamisen teorian,
referenssitutkimusten seka haastatteluiden pohpatidaan siis sanoa onnistuneen

hyvin.
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4.2.2 HoReCa

Tuoteominaisuuksien tarkeys (HoReCa)

Tuotteiden laatuQ] [ 254 ]

=

Tuotteiden hinnoittelu0[Q 6.3 NS 32.2
Tuotemerkkien tunnettuus(iE_ 32.2
Tuotteiden kysyntéd_ 339
Tuotelanseerausten onnistuminen(; 322
Myymalédmateriaalin riittavyysOf@i8l 5.4 1 5.4 | [ 796 1]

Kuluttajamarkkinoinnin nakyvyys 08,4

Ketjumarkkinoinnin aktiivisuusO

Kuluttajamarkkinoinnin aktiivisuus OJii.13.4

Tuotteiden kotimaisuus OJiF

[ 220 1

Myymalamateriaalin hyddynnettavyys/lisaarvoOJ@isl 5.3 1 7.0 | 316
Tuotekehitystyon aktiivisuusOflf_6.9 1 86 | 32.8
Tuoteportfolion kattavuusOf@E 6.8 [ 102 | 373
Tuotteiden pysyvyys0[(.1 | 50.8
Uutuustuotetarjonnan kattavuus0 34 102 1 305
Tuotteiden vaihtuvuus0] m 305 :
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

03 = Melko merkitykseton
87 = Erittéin tarkea

01 = Erittain merkitykseton 04 = Ei tarkea eik& merkitykseton

W5 = Melko tarke&

B2 = Hyvin merkitykseton
06 = Hyvin tarkea

Kuvio 16 Tuoteominaisuuksien tarkeys panimo- jaeitusjuomatuotteiden kaupassa

ravintolasektorin asiakkaiden ndkdkulmasta.

Kuten vahittaiskaupan asiakkaiden nakokulmasta, smsgvintolasektorin asiakkaat
kokevat tuoteominaisuuksista laadun ja hinnoittetimeimmiksi osatekijoiksi (kuvio

16). Tuotteiden pysyvyys sijoittuu jarjestyksessgintan harhaanjohtavasti kolmanneksi
viimeiseksi sen pienehkon erittéin tarkeiden vastauuden (sininen palkki) myota,

vaikkakin se saavuttaa toiseksi parhaan osuudeninté@n melko tarkeiden

ominaisuuksien osalta yhdessa kuluttajamarkkinainnndkyvyyden kanssa.

Ravintolasektorin  asiakkaat kokevat myymalamaténaa riittavyyden, sen

hyodynnettdvyyden ja lisdarvon seka tuoteportfolikattavuuden vahittéaiskaupan
asiakkaita tarkeimmiksi. Toisaalta tuotteiden pysyen ja vaihtuvuuden osatekij6ita
ei koeta ravintolasektorilla yhta tarkedksi kuirhitiiskaupan puolella, josta voidaan
asiakkaiden olevan hedaknpia  muutoksiin

paatella  ravintolasektorin

tuotevalikoimassa.
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Palveluominaisuuksien tarkeys (HoReCa)

Tavarantoimittajan luotettavuus 0,
Logistiikan toimivuus 0}
Muutoksista tiedottaminen 0

Kontaktihenkildiden luotettavuus 0

Tavarantoimittajan vastuullisuus 0J0]

Tavarantoimittajan asiantuntevuus 0|

Kontaktihenkildiden ammattitaito 0

Tavarantoimittajan joustavuus 0,

Vuorovaikutuksen miellyttéavyys OfiL 1

Vuorovaikutuksen aktiivisuus 00

Markkinatiedon jakamisen aktiivisuus 108

Markkinointiyhteistydn aktiivisuus 0

Kontaktihenkildiden méaara

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

‘DEritté\in merkitykseton B Hyvin merkitykseton O Melko merkitykseton O Ei tarkea eika merkitykseton B Melko tarkea B Hyvin tarkea B Erittain tarkea ‘

Kuvio 17 Palveluominaisuuksien tarkeys panimo-ifgoitusjuomatuotteiden kaupassa
ravintolasektorin asiakkaiden naktkulmasta.

Kuten vahittaiskaupan sektorilla, my6s ravintoldegka palveluominaisuudet koetaan
kokonaisuutena tuote- ja suhdeominaisuuksia tamési. Myos ominaisuuksien
karkikaksikko on sama eli tavarantoimittajan lutztetius ja logistiikan toimivuus, jotka
molemmat saavat vahintddn hyvin tarkedn kannatukgkn98 %:n osuudella
ravintolasektorin asiakkaista (kuvio 17). Raviasgktorin asiakkaiden nakokulmasta
yksittaisistd osatekijoistda kontaktihenkildiden ddettavuus ja asiakasketjun
toimintatavan ymmartaminen koetaan hieman tarkedsméuin vahittaiskaupan
asiakkaiden nakokulmasta. Painvastainen huomio aeoid tehda asiakkaiden
tasapuolisen kohtelun osalta, joka ravintola-asaagdén nakokulmasta ei saavuta yhta

korkeaa tarkeyden astetta kuin vahittaiskauparkksiden nakokulmasta.
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Suhdeominaisuuksien tarkeys (HoReCa)

Tavarantoimittajan yhteistyéhalukkuus 0

Tavarantoimittajan asiakasléhtoisyys 0

Tavarantoimittajan halu kehittyé 080

Tavarantoimittajan konfliktien ratkaisukyky 0

Tavarantoimittajan vakavaraisuus/kannattavuus 0|

Tavarantoimittajan reagointikyky markkinoiden muutoksiin 0|

Tavarantoimittajan kyky rakentaa kaupan/ravintolan brandia o|

Tavarantoimittajan tunnettuus 0

Tuotekehitysyhteistyd 0 23,7
Myymaldmateriaaliyhteistyd 0

Myymalakohtaisen kampanjoinnin kehittaminen 53] 105 |

Kuluttajaviestinnan yhteistyd £}

—
Kuluttajapakkausten kehitysyhteistyo ! [ 281 @ ]
Kuljetuspakkausten kehitysyhteistyd [3.4] _ [ 224 @ ]

Tuoteportfolion hallintaan liittyva yhteistyo 0| [34] 136 ]

Kuluttajatutkimusyhteistyo 0

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

‘DEritl'ain merkitykseton B Hyvin merkityksetén O Melko merkitykseton O Ei tarkea eika merkitykseton B Melko tarkea B Hyvin tarkea B Erittéin tarkea ‘

Kuvio 18 Suhdeominaisuuksien tarkeys panimo- jaoriusjuomatuotteiden kaupassa

ravintolasektorin asiakkaiden nakokulmasta.

Ravintola-asiakkaiden nakodkulmasta suhdeominaisgsiiakssuurimman tarkeyden
saavuttaa sama karkikolmikko kuin vahittaiskaupakdkulmasta eli tavarantoimittajan
yhteistyohalukkuus, asiakaslahtdisyys ja halu keghit(kuvio 18). Eroavaisuudet
yksittaisissa osatekijoissd suhteessa vahittaiskaugsiakkaiden nakemyksiin ovat
pienehkdja. Ravintolasektorin asiakkaiden hieman ahittaiskaupan asiakkaita
korkeammalle arvostamia osatekijoitd ovat kuluttgstinndn, -tutkimuksen ja
tuoteportfolion hallintaan liittyva yhteisty6. Taialta taas hieman vahemman tarkeiksi
osatekijoiksi ilmenivat tavarantoimittajan tunnetsy reagointikyky markkinoiden

muutoksiin seké kyky rakentaa kaupan tai ravintalgmdia.

Kokonaisuutena asiakasarvon kaikkien osatekijoitgikeys koetaan melko samalla
tavalla niin vahittaiskaupan kuin ravintolasektoasiakkaiden nakoékulmasta. Suuria
eroja ndiden kahden asiakasryhman valilla on hiawvéssa ainoastaan yksittaisissa

asiakasarvon osatekijoissa, joista suurin osdtsijptuoteominaisuuksien paaryhmaan.
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4.3 Olvi Oyj:n toimintamalli suhteessa paakilpailij oihin

Tassa kappaleessa esittelen kyselylomakkeeni koBdgts. lite 1) avulla keréatysta
datasta jalostettuja tutkimustuloksia. Myos tamatad analysoinnissa kaytettiin Tixel-
ohjelmaa. Seuraavissa kahdessa kappaleessa oensjmkaumien avulla esitelty ja
analysoitu asiakkaiden tyytyvaisyytta Olvi Oyj:.nké&toimintamalliin asiakasarvon eri

osatekijoissé suhteessa sen kahteen paakilpailijaan

Vastauksista ilmeni, ettéd asiakkaiden mielipiteisfDlvi Oyj:n suoriutumisesta eri
asiakasarvon osatekijoissd verrattuna péaékilpanino ei vaikuttanut se, kumpaa
paakilpailijaa, Oy Sinebrychoff Ab:ia vai Oy HartlivéAb:ia, vastaajaa pyydettiin
pitamaan vertailukohtana. Erot tyytyvaisyyksissdnden eri vertailukohteen valilla
eivat siis ole tilastollisesti merkitsevia, jotemstaukset voitiin yhdistdd koskemaan

molempia paakilpailijoita.

4.3.1 Vahittaiskauppa

Tyytyvéisyys tuoteominaisuuksiin (VK)

Tuotteiden kotimaisuus Q@ 98 ]

Tuotteiden laatu dJ

Tuotteiden hinnoittelu O 69 [ 162 ]

Uutuustuotetarjonnan kattavuus 14

Tuotemerkkien tunnettuus 0

Tuotekehitystydn aktiivisuus 0

Tuotteiden pysyvyys GEP

Tuotteiden kysynta Ed

Tuotelanseerausten onnistuminen

Ketjumarkkinoinnin aktiivisuus L8

Myymalamateriaalin riittavyys

Tuotteiden vaihtuvuus d]

Kuluttajamarkkinoinnin nakyvyys &l

Myymalamateriaalin hyodynnettavyys/lisdarvo [3.0] 138 [ 35,9 132 db
Tuoteportfolion kattavuus d 101 J 238 16,7 dk
Kuluttajamarkkinoinnin aktiivisuus L 17,0 I 251 164 i) 3
T t t t t t t t t t
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

‘El Erittain huonosti B Hyvin huonosti O Melko huonosti OEi hyvin eika huonosti BMelko hyvin @ Hyvin B Erittain hyvin ‘

Kuvio 19 Olvi Oyj:n suoriutuminen tuoteominaisuusa suhteessa péaakilpailijoihin

vahittaiskaupan asiakkaiden nakoékulmasta.
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Vahittdiskaupan asiakkaiden n&kokulmasta tuoteasuoésien joukosta parhaiten
esiin nousee tuotteiden kotimaisuus, jossa 88 ptimsgastaajaosuuden mielestéd Olvi
Oyj suoriutuu vahintddn melko hyvin verrattuna kahteen péaékilpailijaan (kuvio 19).
Kaikista 16 tuoteominaisuudesta vain viisi; tuatskerausten onnistuminen, ketju- ja
kuluttajamarkkinoinnin aktiivisuus, myymalamatefiaaiittavyys ja hyddynnettavyys,
ovat sellaisia ominaisuuksia, joissa alle puol&ldsista kokee Olvi Oyj:n suoriutuvan
vahintaan melko hyvin. Keskimaarin Olvi Oyj:n sudtiminen tuoteominaisuuksissa
suhteessa sen paakilpailijoihin on vahittaiskauparakkaiden nakdkulmasta melko

hyvaa tasoa.

Tyytyvaisyys palveluominaisuuksiin (VK)

Kontaktihenkildiden luotettavuus 349

"El
i

k]

5

-l o
o)
|

324

Kontaktihenkildiden tavoitettavuus

Logistiikan toimivuus

|
o)
R
&l

Tavarantoimittajan luotettavuus

Kontaktihenkildiden ammattitaito

Vuorovaikutuksen miellyttavyys

(]
o)
N
o

Tavarantoimittajan vastuullisuus

s!
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Tavarantoimittajan joustavuus

Tavarantoimittajan asiantuntevuus 21,6

B
n
&

Asiakkaiden tasapuolinen kohtelu | 4.7

\iwl
“I
=]
o
miE
N
IN
o

Asiakasketjun toimintatavan ymmartaminen 198

Markkinointiyhteistyon aktiivisuus 111 17,5

Kontaktihenkildiden maara [3.5] 180
Vuorovaikutuksen aktiivisuus 93 16,9 7 7
Muutoksista tiedottaminen CHNSISN 83 | 231 [ 257 1

Markkinatiedon jakamisen aktiivisuus ZJNNNGHENN 99 | 233
; . .

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

‘El Erittain huonosti B Hyvin huonosti O Melko huonosti OEi hyvin eika huonosti BMelko hyvin @Hyvin B Erittain hyvin ‘

Kuvio 20 Olvi Oyj:n suoriutuminen palveluominaiswisa suhteessa paakilpailijoihin

vahittaiskaupan asiakkaiden nakoékulmasta.

Tyytyvaisyys kohdeyritys Olvi Oyj:n suoriutumisepalveluominaisuuksissa suhteessa
sen paakilpailijoinin on keskimaarin hyvalla tasojh tyytyvaisyys on keskimaarin
korkeampaa kuin tuote- ja suhdeominaisuuksissa. &Taom positiivinen asia
kohdeyrityksen kannalta, silla kuten edellisesséppkéeessa todettiin, ovat
palveluominaisuudet molempien asiakasryhmien miglegleisesti panimo- ja
virvoitusjuoma-alalla niita tarkeimpia asiakasarvosatekij6itd. Eroavaisuudet eri
palveluominaisuuksissa suoriutumisten vailla ovkittavan vahaisia. Karkipaassa ovat

suunnilleen samat tekijat kuin tarkeyskuviossakinsama patee paapiirteittain myos
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hantapaassa (kuvio 20). Keskimé&arin vahittaiskalgsaakkaat pitdvat kohdeyrityksen
suoriutumista palvelun osatekijoissa hyvana subtesen paakilpailijoihin.

Tyytyvaisyys suhdeominaisuuksiin (VK)

Tavarantoimittajan yhteistydhalukkuus 1l 27,6
Tavarantoimittajan halu kehittya 0| [ 282 @@ ]
Tavarantoimittajan vakavaraisuus/kannattavuus ®B.0_____ 254 ] 30,8
Tavarantoimittajan tunnettuus GjiE__102 ] 216 [ 27 1 311
Tavarantoimittajan asiakaslahtdisyys 0 235 324
Tavarantoimittajan konfliktien ratkaisukyky Of2 6,5 | 27,6 [ 263 ] 324
Tavarantoimittajan reagointikyky markkinoiden muutoksiin G 14,8 | 183 [ 200 ]
Tavarantoimittajan kyky rakentaa kaupan/ravintolan brandia 1.E$ 16,0 | 249 [ 302 @]
Myymaélékohtaisen kampanjoinnin kehittdminen 105 24,0
Kuluttajapakkausten kehitysyhteistyd o 138 | 29,3
Tuoteportfolion hallintaan liittyva yhteistyd L4 114 36,5 156
Tuotekehitysyhteistyd Of 148 [ 343 [ 295 ]
Kuljetuspakkausten kehitysyhteistyd 0 130 ] 385
Kuluttajatutkimusyhteistyo 1] 144 | 37,7
Kuluttajaviestinnan yhteistyo 1l 144 | 31,7
Myymalamateriaaliyhteistyd L3 ‘ 155 ‘ | ‘ 34‘,5 : ; : ; 1? 3

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

‘El Erittain huonosti B Hyvin huonosti O Melko huonosti OEi hyvin eika huonosti BMelko hyvin BHyvin B Erittain hyvin ‘

Kuvio 21 Olvi Oyj:n suoriutuminen suhdeominaisusssi suhteessa paakilpailijoihin

vahittaiskaupan asiakkaiden nakoékulmasta.

Suhdeominaisuuksissa vahittaiskaupan asiakkaatvaak@lvi Oyj:n suoriutumisen
olevan melko samalla tasolla kuin tuoteominaiswsgasi Tilannehan oli lahes sama
my0Os asiakkaiden arvioidessa osatekijdiden tareykbhdeyrityksen toimialalla
yleensa. Eroavaisuudet suhdeominaisuuksissa suimiggn kesken ovat tosin hieman
tuoteominaisuuksien vastaavia pienemmat. Tyytywydieg Olvi Oyj:n suoriutumiseen
suhdeominaisuuksissa verrattuna péaakilpailijoinoiddaan sanoa olevan keskimaarin

melko hyvalla tasolla (kuvio 21).
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4.3.2 HoReCa
Tyytyvaisyys tuoteominaisuuksiin (HoReCa)
Tuotteiden kotimaisuus 0 259
Tuotteiden laatu (; 36.2
Tuotteiden hinnoittelu C; aT4
Tuotteiden pysyvyys L 52 T 121 %z
Tuotteiden kysynt4 00 103|755 [ )

Kuluttajamarkkinoinnin nakyvyys C; 105 19,3

Tuotteiden vaihtuvuus 0) 103 293

Tuotemerkkien tunnettuus 0

Tuotekehitystyodn aktiivisuus 12,1 I 17,2 [ 259 1
Kuluttajamarkkinoinnin aktiivisuus 0| 103 | 19,0 [ 259 @ ]
Myymalamateriaalin riittavyys 89 | 28,6
Uutuustuotetarjonnan kattavuus 1338 | 17,2
Tuotelanseerausten onnistuminen 224 I 19.0
Tuoteportfolion kattavuus I 224
Ketjumarkkinoinnin aktiivisuus 36] 232
Myymaélamateriaalin hyddynnettavyys/lisaarvo 0| 10.7‘ | : 25,0 : ‘ ‘ ‘ ‘ 250
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

‘El Erittain huonosti B Hyvin huonosti O Melko huonosti O Ei hyvin eika huonosti BMelko hyvin @ Hyvin B Erittain hyvin ‘

Kuvio 22 Olvi Oyj:n suoriutuminen tuoteominaisuus suhteessa péaakilpailijoihin

ravintolasektorin asiakkaiden ndkdkulmasta.

Ravintolasektorin asiakkaiden nakokulmasta tyytgygs kohdeyritys Olvi Oyj:n

suoriutumiseen tuoteominaisuuksissa suhteessa s#ikilgailijoihin  on hyvin

samansuuntaista kuin vahittaiskaupan asiakkaidkdkaémasta. Kolmen karjen osalta
ominaisuudet, joissa Olvi Oyj suoriutuu parhaitavat taysin samat molempien
asiakasryhmien nakokulmasta (kuvio 22). Ravintdmsen asiakkaiden mielesta
ainoastaan uutuustuotetarjonnan kattavuus noudlée esatekijand, johon ei olla yhta
tyytyvaisia kuin vahittaiskaupan asiakkaiden miglesSen sijaan vahittaiskaupan
sektoria tyytyvaisempia ravintolapuolella ollaanviODyj:n suoriutumiseen tuotteiden
laadun ja hinnoittelun osatekijoihin seka kuluttagakkinoinnin aktiivisuuteen.

Yleisesti voidaan siis todeta Olvi Oyj:n ravint@aiakkaiden olevan tyytyvaisia
nykyisiin kohdeyrityksen tarjoamiin tuotteisiin, mta tuotekehitysty6ta ja sen myota
uutuustuotteiden lanseerauksia tulisi pyrkia lisaam jotta suoriutuminen suhteessa

paakilpailijoihin olisi entistd parempaa.
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Tyytyvaisyys palveluominaisuuksiin (HoreCa)

Tavarantoimittajan luotettavuus 0 268
Tavarantoimittajan joustavuus l; 14,0 298
Logistiikan toimivuus O 52 | 138 [ 86 ] 328
Tavarantoimittajan vastuullisuus 0”0 211 333
Kontaktihenkildiden luotettavuus 0” 32,8
Kontaktihenkiloiden ammattitaito LT 207 1] 293
Tavarantoimittajan asiantuntevuus 0| 1 172 [ 103 ] 14
Vuorovaikutuksen miellyttévyys 0| L1 20,7 259
Muutoksista tiedottaminen L1 19,0

Asiakasketjun toimintatavan ymmartaminen 0j

Kontaktihenkildiden tavoitettavuus 0

Kontaktihenkildiden maara £

Markkinointiyhteistyon aktiivisuus £ 224
Vuorovaikutuksen aktiivisuus £ [ 69 | 155 31,0
Asiakkaiden tasapuolinen kohtelu 0 86 | 224 | 7 S | 328
Markkinatiedon jakamisen aktiivisuus 4 ‘ 69 | ‘ 224 ‘ : : : ‘
0% 10 % 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 9% 100 %

‘El Erittain huonosti B Hyvin huonosti O Melko huonosti O Ei hyvin eika huonosti B Melko hyvin @ Hyvin B Eritt4in hyvin ‘

Kuvio 23 Olvi Oyj:n suoriutuminen palveluominaiswisa suhteessa paakilpailijoihin

ravintolasektorin asiakkaiden ndkdkulmasta.

Kuten vahittaiskaupan puolella, myds ravintolasehk#o tyytyvaisyys Olvi Oyj:n

suoriutumiseen palvelun osatekijoissa on paremmad#aolla kuin tuote- ja
suhdeominaisuuksissa, mutta erot ravintola-asidkai mielesta naiden kolmen
paaryhman valilla ovat jonkin verran pienempia. Malskaupan asiakkaiden
nakemyksiin verrattuna Olvi Oyj:n suoriutumisessavimtolapuolella vahemman
tyytyvaisia ollaan kontaktihenkildiden maaraan javditettavuuteen (kuvio 23).
Painvastoin ravintolasektorilla vahittaiskauppaa ytyyaisempia ollaan
tavarantoimittajan  joustavuuteen, logistikan toimiteen ja  muutoksista
tiedottamiseen. Keskimaarin Olvi Oyj:n suoriutuneiseravintolasektorilla suhteessa

sen paakilpailijoihin ollaan hyvin tyytyvaisia.
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Tyytyvaisyys suhdeominaisuuksiin (HoReCa)

Tavarantoimittajan tunnettuus 0 32,1
Tavarantoimittajan vakavaraisuus/kannattavuus L#80 25,0 [ 89 | 375
Tavarantoimittajan yhteistyohalukkuus 0; 357
Tavarantoimittajan asiakaslahtéisyys 0 364
Tavarantoimittajan halu kehittya 0 33,9
Tavarantoimittajan konfliktien ratkaisukyky 0 K] 214 107 1 46,4
Tavarantoimittajan kyky rakentaa kaupan/ravintolan brandia £ 339
Tavarantoimittajan reagointikyky markkinoiden muutoksiin 0| 24,1 37,0
Tuotekehitysyhteistyd 0 109 ] 20,0
Kuluttajapakkausten kehitysyhteistyd £4 107 19,6
Kuluttajatutkimusyhteistyo [3.6] 255 [ 265 1]
Myymalamateriaaliyhteistyd £4 109 | 255 [ 255 |
Tuoteportfolion hallintaan liittyva yhteistyd 71 28,6
Kuluttajaviestinnan yhteistyo 74 29,6
Myymalakohtaisen kampanjoinnin kehittaminen [5.5] 73 273
N N

Kuljetuspakkausten kehitysyhteistyt 14 125 214

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

‘DErinain huonosti BHyvin huonosti OMelko huonosti O Ei hyvin eik& huonosti B Melko hyvin B Hyvin B Erittain hyvin ‘

Kuvio 24 Olvi Oyj:n suoriutuminen suhdeominaisusssi suhteessa paakilpailijoihin

ravintolasektorin asiakkaiden ndkdkulmasta.

Ravintolasektorin nékdkulmasta Olvi Oyj:n suoriutoen suhdeominaisuuksissa
suhteessa paakilpailijoihin on keskimaarin melkovaia tasolla (kuvio 24).
Vahvimmin esille nousee tavarantoimittajan koniékt ratkaisukyky, johon yli 60 %
vastaajista on vahintaan hyvin tyytyvaisia. Veua#t kohdeyrityksen suoriutumiseen
vahittdiskaupan asiakkaiden nakokulmasta esille sexat tuotekehitysyhteistyo,
tavarantoimittajan kyky rakentaa kaupan tai ravamo brandid, tuoteportfolion
hallintaan liittyva yhteistyd sekda myymalamaterigatieistyd, joissa ravintolasektorin

asiakkaat ndkevat Olvi Oyj:n suoriutuvan hiemarepanin.

Kokonaisuudessaan vertailuanalyysi kohdeyritys Ol@yj:;n ja sen kahden
paakilpailijan, Oy Sinebrychoff Ab:in ja Oy Hartwafb:in, valilla osoittaa, etta
huolimatta kohdeyrityksen pienemmista resursseistiateen ulkomaalaisomisteiseen
kilpailjaan n&hden, on molempien asiakasryhmienytyiydisyys Olvi Oyj:n

suoriutumiseen hyvalla tasolla.
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4.4 Tarkeyden ja tyytyvaisyyden suhde

Tassa kappaleessa esitelladn keskiarvojen pohjaliael-ohjelmalla tehtyjen
kuiluanalyysien avulla asiakasarvon osatekijoidegrkeyden sekd Olvi Oyj:n
suoriutumista kuvaavan tyytyvaisyyden keskindistdetta. Kuvioiden kuilu kuvaa
osatekijan tarkeyden keskiarvoa, josta on vaheysaiinaa osatekijdd kohtaan koetun

tyytyvaisyyden keskiarvo.

4.4.1 Vahittaiskauppa

Tuoteominaisuuksien tarkeyden ja tyytyvaisyyden suh de (VK)

Tuotteiden kysynta |-16[ ] 6,2
Tuotelanseerausten onnistuminen | -1,5 _
Kuluttajamarkkinoinnin nékyvyys | -1,4 _
Kuluttajamarkkinoinnin aktiivisuus -1,4 _ )
Ketjumarkkinoinnin aktiivisuus -1,3 _ 5,6 :
Tuotteiden laatu -1,2 _ 6,4

So
Tuotteiden hinnoittelu -0,9 _

Myymélamateriaalin hyddynnettévyys/lisdarvo -0,8 -

Tuotemerkkien tunnettuus

Tuotekehitystyon aktiivisuus -0,6 -
Tuoteportfolion kattavuus -0,4 -
Myymalédmateriaalin riittavyys -0,3 -
Tuotteiden pysyvyys -0,3 -

Tuotteiden vaihtuvuus -0,2 l
Uutuustuotetarjonnan kattavuus 0,0

Tuotteiden kotimaisuus

2 1 0 : 2 3 s 5
Kuvio 25 Tuoteominaisuuksien tarkeyden ja tyytyyiden suhde vahittaiskaupan
asiakkaiden nakokulmasta.

Vahittdiskaupan asiakkaiden nakokulmasta suurimaatut tuoteominaisuuksien
tarkeyden ja Olvi Oyj:n suoriutumista kuvaavan yisyyden valilla muodostuvat
tuotteiden kysynnan, tuotelanseerausten onnistumseka kuluttajamarkkinoinnin
nakyvyyden ja aktiivisuuden osatekijoissa (kuvig.23utuustuotetarjonnan kattavuus
koetaan tarkeydeltddn taysin samalle tasolle kyyyvéaisyys Olvin suoriutumiseen
suhteessa paékilpailijoihin eli kuilua ei ole. Tweaden kotimaisuus on Olvi Oyj:n
suurin kilpailuetu ja suoriutuminen tadssd ominatesasa koetaan jopa 0,9 eli melkein
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yhden arvoasteikon pykéalan verran tarkeammaksi lagn tarkeys yleensa alalla.
Kaikkien tuoteominaisuuksien keskiarvo yltda lukubid eli melko tarkedn ja hyvin
tarkean puoleenvdliin. Kaikkien 16:sta tuoteominaden kuilujen keskiarvo on -0,76
eli tyytyvaisyys Olvi Oyj:n suoriutumiseen verrattu sen paakilpailijoihin on miltei
yhden arvoasteikon pykélan verran alhaisempaa kamojen osatekijoiden térkeys
toimialalla yleensa.

Palveluominaisuuksien térkeyden ja tyytyvaisyyden s uhde (VK)

Logistiikan toimivuus | -1,6 _
Tavarantoimittajan luotettavuus -1,4 _
Muutoksista tiedottaminen -1,2 _

S
ee]
Asiakkaiden tasapuolinen kohtelu -1,1 _
Tavarantoimittajan asiantuntevuus -0,9 _

Tavarantoimittajan joustavuus

Markkinointiyhteistyén aktiivisuus

Tavarantoimittajan vastuullisuus -0,9 _
Markkinatiedon jakamisen aktiivisuus -0,9 _
Kontaktihenkildiden luotettavuus -0,9 _

Kontaktihenkildiden ammattitaito -0,9 _
Vuorovaikutuksen aktiivisuus -0,9 _
Asiakasketjun toimintatavan ymmartaminen -0,8 -
Vuorovaikutuksen miellyttavyys -0,6 -

o6}

Kontaktihenkiliden tavoitettavuus

Kontaktihenkildiden maara

2 1 0 . 2 3 s 5 6 7
Kuvio 26 Palveluominaisuuksien téarkeyden ja tyyigy§iden suhde vahittaiskaupan

asiakkaiden nakodkulmasta.

Vahittaiskaupan asiakkaiden nakodkulmasta palvelonarsiuuksien tarkeys panimo- ja
virvoitusjuomatuotteiden kaupassa on keskimaarimirhyarkealla tasolla. Kaikkien
palveluominaisuuksien tarkeyden keskiarvo on 6,0 seklkeasti tuote- ja
suhdeominaisuuksia korkeampi (kuvio 26). Parasetdt&n ja tyytyvaisyyden suhde
palveluominaisuuksissa saavutetaan kontaktihemdldi maaran osatekijassa, jossa
kuiluksi muodostuu 0,2 eli tyytyvaisyys on hiemampgq paremmalla tasolla kuin
osatekijan tarkeys yleisesti alalla. Suurimmanukuilyytyvaisyyden ja tarkeyden valilla
muodostavat logistiikan toimivuus, tavarantoimdtaj luotettavuus ja muutoksista
tiedottaminen, joista logistiikan toimivuuden kuilon lahes kahden arvoasteikon
pykalan suuruinen eli hyvin merkittdva. Kaikkienilkjen keskiarvo asettuu tasolle

-0,92 eli keskimaarainen kuilu palveluominaisuuksigrkeyden ja Olvi Oyj:n
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suoriutumista kuvaavan tyytyvaisyyden valilla on dgh arvoasteikon pykalan

suuruinen.
Suhdeominaisuuksien térkeyden ja tyytyvaisyyden suh de (VK)
Tavarantoimittajan yhteistydhalukkuus -1,1 _
Myymélakohtaisen kampanjoinnin kehittaminen -1,1 _

Tavarantoimittajan asiakaslahtoisyys Ex

Tavarantoimittajan kyky rakentaa kaupan/ravintolan brandia -1,0:

Tavarantoimittajan reagointikyky markkinoiden muutoksiin -0,9‘ -
Tavarantoimittajan konfliktien ratkaisukyky -0,‘8 - 8

Tavarantoimittajan halu kehittya -0,38 -

Kuljetuspakkausten kehitysyhteistyd -q,7 -

Tavarantoimittajan tunnettuus -:0,6 -
106
Lo,s [ ]
i 05[]

Tuotekehitysyhteistyd

Kuluttajaviestinnan yhteistyd
Kuluttajapakkausten kehitysyhteistyd
Myymalamateriaaliyhteistyo
Kuluttajatutkimusyhteistyd
Tuoteportfolion hallintaan liittyva yhteistyo

Tavarantoimittajan vakavaraisuus/kannattavuus

2 1 o 1 2 s 4 5 & 1
Kuvio 27 Suhdeominaisuuksien tarkeyden ja tyytyyyilen suhde vahittdiskaupan

asiakkaiden nakokulmasta.

Suhdeominaisuuksien tarkeyden keskiarvo asettuukanedamalle tasolle kuin
tuoteominaisuuksilla, keskiarvon ollessa 5,4 (ku1). Suurimmat kuilut muodostuvat
tavarantoimittajan  yhteisty6halukkuuden, myymaldkaen kampanjoinnin ja
tavarantoimittajan asiakaslahtdisyyden osatekigdigosin kuilujen kokoerot kaikissa
osatekijoissa ovat hyvin pienet. Suhdeominaisutksiparas tarkeyden ja
tyytyvaisyyden suhde osuu tavarantoimittajan vaka&sauden ja kannattavuuden
osatekijan kohdalle, jolla kuilu on pienin, ain@@st -0,1. Kaikkien

suhdeominaisuuksien kuilujen keskiarvo on -0,7.

Kaikista kolmeen paaryhmaan jaetuista asiakasarvsatekijoistd vahittaiskaupan
asiakkaiden  nakokulmasta tarkeimpind pidetdaan tidgie  toimivuutta,
tavarantoimittajan ja  kontaktihenkildiden luotettatta, tuotteiden Ilaatua,
kontaktihenkildiden ammattitaitoa sek& tavaranttdegan yhteistyohalukkuutta.
Suurimmat kuilut osatekijoiden tarkeyden panimo- yavoitusjuomatuotteiden

kaupassa ja kohdeyritys Olvi Oyj:n pdadakilpailijoihverratun suoriutumisen valilla
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muodostuvat logistiikan toimivuuden, tuotteiden Wysén, tuotelanseerausten
onnistumisen, tavarantoimittajan luotettavuuden &sekkuluttajamarkkinoinnin
nakyvyyden ja aktiivisuuden osatekijoissa. PienimmEuilut tarkeyden ja
tyytyvaisyyden valilla muodostuvat tuotteiden katisuuden, kontaktihenkildiden
maaran, uutuustuotetarjonnan kattavuuden, tavanaiti@mjan vakavaraisuuden ja
kannattavuuden seka tuotteiden vaihtuvuuden o$ditesd, joissa kaikissa kuilu on

lahes olematon tai jopa positiivinen.

4.4.2 HoReCa

Tuoteominaisuuksien tarkeyden ja tyytyvaisyyden suh de (HoReCa)

Tuotelanseerausten onnistuminen | -1,4 _
Ketjumarkkinoinnin aktiivisuus -1,2 _
Kuluttajamarkkinoinnin nékyvyys -1,1 _
Kuluttajamarkkinoinnin aktiivisuus -1,1 _
Lo
S
Tuotemerkkien tunnettuus -0,91 _
Tuotteiden kysynta -0,:8 -

XY —
o —
Tuotekehitystyon aktiivisuus -b,7 -
107 [ ]
05[]
Tuotteiden vaihtuvuus .04 -

|
Tuotteiden pysyvyys : -0,4 -
|
|

Myymélamateriaalin hyddynnettavyys/lisdarvo

Myymalamateriaalin riittavyys

Tuotteiden laatu 6,6

Tuoteportfolion kattavuus

Uutuustuotetarjonnan kattavuus

Tuotteiden hinnoittelu 6,2

Tuotteiden kotimaisuus

2 1 0 1 2 s 4 5 6 7
Kuvio 28 Tuoteominaisuuksien tarkeyden ja tyytyy@gen suhde ravintolasektorin

asiakkaiden nakodkulmasta.

Ravintolasektorin asiakkaiden ndkokulmasta kaikkieoteominaisuuksien keskiarvo
on 5,7 eli lahella hyvin tarkeda tasoa (kuvio 28arkeyden ja kohdeyrityksen
suoriutumisen valisten kuilujen keskiarvo on -Ogliehieman vajaa yhden arvoasteikon
pykalan verran. Suurimmat kuilut muodostuvat tumtekerausten onnistumisen ja
ketjumarkkinoinnin aktiivisuuden osatekijoissa. &ot vahittdiskaupan asiakkaiden
nakokulmasta, myds ravintolasektorin asiakkaat kaketuotteiden kotimaisuuden

tarkeyden ja tyytyvaisyyden vélisen kuilun jopaipnsseksi arvon ollessa 0,7.
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Verrattuna  vahittdiskaupan  asiakkaiden  nakemyksiiravintola-asiakkaiden

nakdkulmasta tuotteiden laadun ja kysynnan osdiekipodostavat pienemman kuilun
eli tarkeyden ja tyytyvaisyyden suhde on naiss§diska vahittaiskauppaa paremmalla
tasolla. Toisaalta tuoteportfolion kattavuuden, mgéamateriaalin riittavyyden ja

uutuustuotetarjonnan  kattavuuden  osatekijgt muastast ravintolasektorilla
vahittaiskauppaa suuremmat kuilut eli naissa ogatse&a tarkeyden ja tyytyvaisyyden

suhde on ravintolasektorilla vahittaiskauppaa hugpio

Palveluominaisuuksien tarkeyden ja tyytyvaisyyden s

Muutoksista tiedottaminen
Markkinointiyhteistydn aktiivisuus
Markkinatiedon jakamisen aktiivisuus
Kontaktihenkildiden luotettavuus
Kontaktihenkildiden tavoitettavuus
Vuorovaikutuksen aktiivisuus
Logistiikan toimivuus
Tavarantoimittajan luotettavuus
Kontaktihenkildiden ammattitaito
Asiakasketjun toimintatavan ymmartaminen
Tavarantoimittajan vastuullisuus
Tavarantoimittajan asiantuntevuus

Vuorovaikutuksen miellyttavyys

uhde (HoReCa)

15[
10 [T
1.0 [
0[]
10
0[]
10
oo
od [
ob [

o8 []

o7 [
i 05[]

6,5

6,3

6,5

Asiakkaiden tasapuolinen kohtelu
Tavarantoimittajan joustavuus 6,4

Kontaktihenkildiden méaéara

2 1 0 1 2 5 4 5 6 7
Kuvio 29 Palveluominaisuuksien tarkeyden ja tyyigy§iden suhde ravintolasektorin

asiakkaiden nakokulmasta.

Kaikkien palveluominaisuuksien tarkeyden keskiaowo6,2 eli melko reilusti suurempi
kuin tuote- ja suhdeominaisuuksissa (kuvio 29). @dsama havainto tehtiin myos
vahittaiskaupan puolella edellisessd kappaleessaisadlta -0,81:n keskiarvolla
palveluominaisuuksien tarkeyden ja tyytyvaisyydanlufen keskiarvo on tuote- ja
suhdeominaisuuksia suurempi. Yksittaisista palvainaisuuksien osatekijoista suurin
tarkeyden ja tyytyvaisyyden suhde muodostuu muidtkdiedottamisen osatekijassa,
jossa kuilu on yli yhden arvoasteikon pykéalan singn (-1,3). Osatekijoista

kontaktihenkildiden maara saavuttaa tarkeydenyytisyyden suhteessa nollatason.
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Verrattuna vahittdiskaupan asiakkaiden nakemykgsiavintola-asiakkaat nékevat
kontaktihenkildiden tavoitettavuuden osatekijarkégden ja tyytyvaisyyden suhteen
huonommaksi eli kuilu on suurempi. Tilanne on pastainen logistiikan toimivuuden,
tavarantoimittajan luotettavuuden ja joustavuudezkas asiakkaiden tasapuolisen
kohtelun osatekijoissa, joissa ravintola-asiakkaztevat tarkeyden ja tyytyvaisyyden

suhteen paremmaksi eli kuilu on pienempi.

Suhdeominaisuuksien tarkeyden ja tyytyvaisyyden suh de (HoReCa)

Tavarantoimittajan halu kehittya 1o ]
0[]
o[
oo ]
07 ]
06 ]
06|

Tavarantoimittajan yhteistythalukkuus

Tavarantoimittajan asiakaslahtoisyys

Tavarantoimittajan reagointikyky markkinoiden muutoksiin

Tavarantoimittajan kyky rakentaa kaupan/ravintolan brandia

Myymalakohtaisen kampanjoinnin kehittaminen

Kuluttajaviestinnan yhteistyd

|
|
:
Tavarantoimittajan konfliktien ratkaisukyky -0,6 - #5,9
Myymalamateriaaliyhteistyd -0,5 - 51 :
Tuoteportfolion hallintaan liittyvé yhteistyd -0,5 - 52 i
Kuljetuspakkausten kehitysyhteistyd -0,3 . :
Tuotekehitysyhteistyd -0,3 . 53 :
Kuluttajatutkimusyhteistyd -0,2 l :
Kuluttajapakkausten kehitysyhteistyd -0,2 I i
Tavarantoimittajan tunnettuus -0,2 I 5,6“
Tavarantoimittajan vakavaraisuus/kannattavuus -0,2 I 5,?
-2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Kuvio 30 Suhdeominaisuuksien tarkeyden ja tyytyien suhde ravintolasektorin

asiakkaiden nakodkulmasta.

Ravintola-asiakkaat kokevat suhdeominaisuudet k&skiin melko tarkean ja hyvin
tarkedn puoleenvaliin, kaikkien osatekijoiden tgden keskiarvon ollessa 5,5 (kuvio
30). Suhdeominaisuuksien tarkeyden ja tyytyvaispydéliset kuilut ovat keskimaarin

tuote- ja palveluominaisuuksia pienempia, kuilugeskiarvon asettuessa -0,55 tasolle.

Suuria eroavaisuuksia suhdeominaisuuksien tarkeydetyytyvaisyyden suhteen ei
vahittaiskaupan ja ravintola-asiakkaiden nakokusais ilmene. Ainoastaan
myymalakohtaisen kampanjoinnin kehittdminen nouéssa poikkeavaksi osatekijaksi,
silla ravintola-asiakkaiden nakodkulmasta tarkeygemyytyvaisyyden kuilu on puolen

arvoasteikon yksikon verran pienempi.
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4.5 Yhteistyon parantamisen mahdollisuudet

Kyselylomakkeen kohdassa 5 (kts. liite 1) kartoitet avoimella kysymyksella
asiakkaiden nakemyksia mahdollisuuksista parantaaisgyotd Olvi Oyj:n kanssa.
Ravintolasektorin vastausmaara jain niin pienedt$g kasittelen tata kohtaa ainoastaan
vahittaiskaupan asiakkaiden né&kdkulmasta. Tahantakoh vastasi yhteensad 81
vahittdiskaupan kauppiasta tai juomaosaston vastaav

Yhteistydn parantamisen keinoista nousi selkeéstieekaksi paakohtaa, jotka ovat
myymalakohtainen kampanjointi ja myyntihenkilostidiminta. 81 vastaajasta jopa 26
mainitsi tarkeimpana yhteistybn syventdmisen mdsinitena myymaldkohtaisen
kampanjoinnin tai jonkin sen alamuodon. Esiin nossikkoja kuten paikallinen
toiminta, makutestien jarjestdminen seka pisteksétakilpailut. Myymalakohtainen
kampanjointi on toki mahdollista Keskon kauppiasw@ssa liiketoimintamallissa,
mutta Kesko on kuitenkin siirtynyt lahivuosina ylefiemman keskusliikevetoiseen
toimintaan. Kesko pyrkii siis mahdollisimman paljd&eskusliiketasolla ohjaamaan
pistekohtaista toimintaa. Tasta hyvind esimerkkewdt tavarantoimittajille tarjottavat
ketjukohtaiset ja kaikki ketjut kattavat plussakamjt sekda mahdollisuudet ostaa
massa- ja hyllynpaatypaikkoja ketjutasolla. Seka sklsliikelahtdinen etta
pistekohtainen kampanjointi on siis mahdollistagaarantoimittajan paatettavaksi jaa
kumpaa, tai missa suhteessa molempia keinoja, daadukayttaad, niin ettd molemmat

asiakkaan edustajat, keskusliikkeen paattajatyapaat, pysyvat tyytyvaisina.

Toinen vahvasti tassa kohtaa esille noussut seskkenyyntihenkildston toiminta sai
kannatusta kahdeltakymmeneltdyhdeltd vahittaiskaupasiakkaalta. Tarkemmin
myyntimiesten toiminnan parantamisessa mainittimum muassa kayntimaarien
kasvattaminen varsinkin pienissa pisteissd sekéllig@ason kommunikaation
lisddminen. Puhuttaessa kayntimaarien kasvattataigepienien pisteiden paremmasta
huomioimisesta tullaan luonnollisesti resurssipiigten asioiden darelle. Olvilla on
vahittdiskaupan puolella myyntiorganisaatiossa khéde asiakaspaallikkdd ja heidan
alaisinaan noin kahdeksankymmenta menekinedistigéden paaasiallisiin tehtaviin
kuuluvat hyllyttaminen, tilausten tekeminen sek#uustuotteiden sisaanmyynti. Mikali

nama asiakkaiden mielipiteet myyntiorganisaatiokyigesta toiminnasta halutaan ottaa
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huomioon tulevaisuudessa yhteistydn parantamisniiidudksia pohdittaessa, on
tarkkaan mietittdva ovatko nykyiset resurssit d&utit vai voidaanko yhteistyota
syventaa kasvattamalla resurssien maaraa, jollsiakleaiden tarpeet ja odotukset

tulevat paremmin tyydytetyiksi, jopa ylitetyiksi.

4.6 Mahdolliset kilpailuedun l&hteet tulevaisuudess a

Kyselylomakkeen kohdassa 4 (kts. lite 1) pyydettiastaajia nimeamaan viisi sellaista
asiakasarvon osatekijaé, joiden koetaan olevan aflghd kilpailuedun lahteita nyt ja
tulevaisuudessa. Vahittaiskaupan asiakkaiden viesitalertyi yhteensa 122 kappaletta,
ja tarkeimmiksi kilpailuedun lahteiksi nousivat nmylakohtainen kampanjointi (59
kannattajaa) sekd hinnoittelu/kannattavuus (48 &taj@a). Hinnoitteluun ja
kannattavuuteen liittyvat seikat ovat asiakkaiderelestd varmasti aina karkipddssa
erilaistamisen lahteind, mutta niista ei tassa &mhtle juurikaan apua kilpailuedun
l&hteita mietittdessa. Toki aina pyritdan yha kouststehokkaampaan toimintaan ja nain
my0s aggressiiviseen hinnoitteluun, mutta erittékilpailulla panimo- ja
virvoitusjuomatuotteiden markkinoilla pysyvaa killp@tua hinnoittelun avulla on lahes

mahdotonta saavuttaa.

Tarked huomio sen sijaan on jo yhteistydén syverg@mimahdollisuuksia pohdittaessa
esille noussut seikka myymalékohtaisesta kampamgism Tama samainen seikka
nousi siis vahvimmin esille my6s kilpailuedun latiepohdittaessa. Olisiko siis syyta
ketjuperusteisen kampanjoinnin ohella kasvattaa m&gkohtaisten aktiviteettien
maardd, koska asiakkaat nédin vahvasti sitd kamaattdamakin seikka vaatii toki
resurssiperusteisen lahestymistavan, koska aldtititeiin myymala- kuin ketjutasolla

tehtyind ovat melko kalliita.

122 vastaajasta noin viidennes nosti esiin myosas®ia seikkoja: asiakaslahtoisyys,
kotimaisuus, logistiikan sopeuttamien ketjutoimaria myyntikentan vuorovaikutus,
yhteistyohalu/-kyky sekd mainonnan kasvattamineen$a ja yhteistydssa asiakkaiden
kanssa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tassad viimeisessd pdaaluvussa kootaan yhteen tltkenu empiirisen osuuden
olennaisimmat seikat seka esitellaan tutkimustalogtohjalta tehdyt johtopaattkset.

Paaluvun lopussa kappaleessa 5.2 esitetddn migdsukimusmahdollisuuksia.

5.1 Yhteenveto ja paatelmat

Alla olevat taulukot 6 ja 7 kokoavat yhteen edelisd p&aluvussa esitetyt
tutkimustulokset.  Vahittaiskaupan  asiakkaiden  nakdlasta  asiakasarvon
osatekijoiden kolmesta paaryhmastd palveluomindsuukoetaan panimo- ja
virvoitusjuomatuotteiden kaupassa tarkeimmaksi.vétabminaisuuksien tarkeyden
keskiarvo 6,01 asettuu hyvin tarkedlle tasolle.t€uga suhdeominaisuudet saavuttavat
suurin piirtein  yhtenevan tarkeyden tason, melkaoked@n ja hyvin tarkean
puolessavalissa, mutta molemmat jaavat osatekioideskiarvossa yli puolen

arvoasteikon pykalan verran palveluominaisuuksille.

Taulukko 6 Tutkimustulosten keskiarvot vahittaisgan nakokulmasta.

Tuoteominaisuudet 5,47 4,72 -0,75
Palveluominaisuudet 6,01 5,08 -0,93
Suhdeominaisuudet 5,44 4,74 -0,70

Tarkeys Tyytyvaisyys Kuilu

Palveluominaisuuksien paaryhma saavutti karkisiayds tutkittaessa vahittaiskaupan
asiakkaiden nakemyksia tyytyvaisyydesta kohdeyr®ygi Oyj:n liiketoimintamalliin

verrattuna sen kahteen paékilpailijaan eli Oy Sipetoff Ab:iin ja Oy Hartwall Ab:iin.

Palveluominaisuuksia kohtaan koetun tyytyvaisyy#leakiarvo 5,08 merkitsee melko
hyvaa tasoa. Tuote- ja suhdeominaisuuksissa tywyyden taso koetaan noin 0,3
arvoasteikon pykalan verran alhaisemmaksi, jotemdemd kahden eroavaisuudet
suhteessa palveluominaisuuksiin ovat tyytyvaisyydsalta pienemmat kuin tarkeyden

osalta. Taulukon 6 viimeinen sarake kuvaa asiakaesarosatekijoiden kolmen
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paaryhman tarkeyden ja tyytyvaisyyden keskiarvojéhsta kuilua. Huomionarvoisin
seikka vahittaiskaupan asiakkaiden nakokulmastapalveluominaisuuksien kuilun
suuruus verrattuna tuote- ja suhdeominaisuuksialveluominaisuudet koetaan siis
keskimaarin tarkeimmiksi, mutta tyytyvaisyyden gkieyden valinen kuilu on myds
suurin.  Toki huomioon tulee ottaa, etta tyytyvasyyon silti tuote- ja

suhdeominaisuuksia korkeammalla tasolla.

Taulukko 7 kokoaa yhteen asiakasarvon osatekijdidesimen péaaryhman
tutkimustulokset ravintolasektorin asiakkaiden rdédKimasta. Kuten vahittdiskaupan
asiakkaiden nakokulmasta, myo6s ravintolasektorin iakb&aat kokevat
palveluominaisuuksien  paaryhmén keskimaarin  tarkgiksi panimo- ja
virvoitusjuomatuotteiden kaupassa. Myds tyytyvassyy kohdeyrityksen
liketoimintamalliin  verrattuna sen kahteen p&aakilippan on korkeimmillaan

palveluominaisuuksien paaryhmassa.

Taulukko 7 Tutkimustulosten keskiarvot ravintolasei nakokulmasta.

Tuoteominaisuudet 5,72 4,96 -0,76
Palveluominaisuudet 6,17 5,36 -0,81
Suhdeominaisuudet 5,54 4,99 -0,55

Tarkeys Tyytyvaisyys Kuilu

Kaikkien asiakasarvon osatekijoiden keskimaaraitdnkeys koetaan tarkedmmaksi
ravintolasektorin asiakkaiden nakokulmasta verrattwahittdiskaupan asiakkaiden
nakemyksiin. Suurin eroavaisuus on tuoteominaisssis jotka koetaan 0,25
arvoasteikon  pykalan verran tarkeammiksi  ravinttasrilla  verrattuna
vahittaiskauppaan. Keskimaarin asiakasarvon ogateén tarkeys ravintolasektorilla
on hyvin tarkealla tasolla. Kaikissa kolmessa amsakvon paaryhmassa tyytyvaisyys
kohdeyrityksen liiketoimintamalliin ~ suhteessa senadlklpailijoihin  koetaan
ravintolasektorilla noin 0,2 arvoasteikon pykalanerran paremmaksi Kkuin
vahittaiskaupan puolella. Tyytyvaisyyden ja tarkewydsuhde ravintolasektorilla on
keskimaarin vahittdiskauppaa paremmalla tasollaluKidrkeyden ja tyytyvaisyyden
valilla on tuoteominaisuuksissa samaa luokkaa |aeha sekd& suhdeominaisuuksissa

pienempi kuin vahittaiskaupan puolella.
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Tarkeimpéana paatelména taulukoiden 6 ja 7 osaltadaga nostaa esiin
palveluominaisuuksien  osatekijoiden rooli kokonaisa muodostumisessa.
Palveluominaisuudet koetaan niin vahittaiskaupan kavintolasektorin nakékulmasta
tarkeimmiksi asiakasarvon lahteiksi, mutta samsasisosatekijoissd on myds
tutkimuksen kohdeyrityksella eniten parannettavdaska kuilu tarkeyden ja
tyytyvaisyyden valilla on suurin.

Kuten kappaleissa 4.5 ja 4.6 esiteltin, pyydedesahittaiskaupan asiakkaita
mainitsemaan mahdollisia erilaistamisen lahteitthdayritykselle seka yhteistyon
parantamisen mahdollisuuksia kohdeyrityksen jays#psasiakkaiden valilla, nousivat
vahvimmin esille myymalédkohtaisen kampanjoinnindakyyntihenkildstén toiminnan
parantaminen. Myymaldkohtainen kampanjointi, valsktaupan vastaajajoukon el
Ruokakesko Oy:n asiakkaiden mielestd, omaa vahwatenpaalin erilaistamisen
mahdollisuutena ja ndin myo6s kilpailuedun lahteed&ampanjointi nykyisissa
keskusliikevetoisissa vahittaiskaupan liiketoimmtdleissa on jatkuvaa tasapainottelua
ketjukohtaisen ja myymalédkohtaisen kampanjoinnitill&a Yleisesti kampanjoinnin
maara on luonnollisesti resurssiperusteinen aspdkids myyntihenkildston toiminnan
parantaminen voi vaatia lisdpanostuksia resursseimiutta tata osatekijaa voidaan
pyrkia parantamaan myOds myyntihenkildston kouluitsita ja toiminnan
fokusoimisella mahdollisimman tehokkaalla tavaka,ainoastaan henkiloston maaraa

kasvattamalla.

Niin tdman tutkimuksen teoria- kuin empiriaosuudanksalta voidaan todeta, etta
yrityksen johdolle on erittain tarkedd tunnistaa otteen, palvelun seka
yritysyhteistydsuhteen  osatekijat saadakseen tisalis kuvan todellisesta
asiakasarvosta. Nama kolme asiakasarvon paaryhma# alennaisessa roolissa
muodostettaessa asiakasstrategioita. Ne tarjoavagbs mkaytdnnén ohjenuoria
suunniteltaessa arvoperusteisia kilpailustrategioftasta kaikesta johtuen realistisen
asiakaslupauksen muodostamisessa tulee ottaa huomseita aspekteja, asiakasarvon

dimensiot ja osatekijat, jotka kaikki vaativat gishuomiota.
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5.2 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tassa tutkimuksessa on pyritty laaja-alaisen naksery hankkimiseen asiakasarvosta
ja sen osatekijoisté kohdeyrityksen eri asiakasigb#n Tasta syysta myds otosjoukoksi
valittiin iso joukko kohdeyrityksen asiakkaiden sthjia. Tassa tutkimuksessa kaytetty
kvantitatiivinen lahestymistapa ei anna mahdollisuleskittya kovin tarkasti syihin ja
perusteluihin annettujen vastausten taustalla. &ear mielenkiintoinen askel
pureuduttaessa yha syvemmalle asiakasarvon muadigsien kohdeyrityksen
toimialalla voisi olla keskusliiketasolla toimiviessiakkaiden edustajien nakemyksien
kartoittaminen. Koska kyseinen tutkittava populaatn lukumaaraltaan huomattavasti
vahittaiskaupan tai ravintola-alan yksittaisissstgissa toimivaa populaatiota pienempi,
niin oikea lahestymistapa olisi kvalitatiivinen kirhusote. Esimerkiksi haastattelemalla
kohdeyrityksen  asiakkaista vahittdiskaupan keskikigliden hankintapuolen
henkilokuntaa voitaisiin saada kallisarvoista |s@@d asiakasarvon kokonaiskuvan
muodostamista varten. My0s tarkempi syventymineas&a tutkimuksessa esille
nousseiden yksittdisten pienempien aspektien sanntaisi olla kohdeyrityksen

liiketoiminnan kehittamisen kannalta arvokasta.
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LITTEET

LIITE 1: Kyselylomakkeen malli

ASIAKASARVON OSATEKIJAT KILPAILUEDUN LAHTEINA
PANIMO- JA VIRVOITUSJUOMATUOTTEIDEN KAUPASSA

Pyri vastaamaan jokaiseen kysymykseen, mutta jos et osaa

vastata yksittdiseen kohtaan, niin jitd se tyhjaksi.

Ympyrai mielestisi kaikista kuvaavin vaihtoehto:

1)

a) Vihittaiskaupan hankinnan edustaja
b) Vahittdiskaupan kauppias
¢] Vihittaiskaupan juomaosaston vastaava

d) Olvin tydntekija

a) Mies a) 18-2Tv
b) Mainen b) 28-3Tv
c) 38-dTv
d) 48-5Tw
&) yli 38w
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2) Arvioi seuraavien asiakasarvon osatekijoiden tarkeytta panimo- ja

virvoitusjuomatuotteiden kaupassa

1 = erittdin merkityksetdn

2 = hyvin merkitykseton

3 = melke merkityksetin

4 = gi tirked eikd merkitykseton
3= melko tarkea

& = hyvin tarkea

7 = erittdin tirked

Tucteominaisuudet:
Tuctteiden laatu
Tuetteiden hinnoittelu
Tuotteiden kysynia
Tuotteiden vaihtuvuus
Tuotteiden pysyvyys
Tuotteiden kotimaisuus
Uutuustuotetarjonnan kattavuus
Tuotelanseerausten onnistuminen
Tusteportfolion kattavuus
Tuotemerkkien tunnettuus
Tuotekehitystyon aktiivisuus
Kuluttajamarkkinoinnin nakyvyys
Kuluttajamarkkinoinnin aktiivisuus

Ketjumarkkineinnin aktiivisuus

a) Kesko
aa) K-Citymarket
ab) K-Supermarket

b) Olvi Oyj

e T ey

ac) K-Market

ad) K-Extra

B ORI ORI ORI ORI R R RS RS ORI ORI ORI RS ORS

GBS B GO B8 B G B9 Bt B8 B LA &S

N e

Wh h Gh Gh Gh Gh LR Wh Gh LR LR Gh LR LA

TAMPEREEN
YLIOPISTO

L= E T = T - I - - T - = T - I = I < - TN - ¢ T - - - - = F T = - I = £ )

S I I BT I e T I B B B I I
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Myymilimateriaalin riittivyys 1
Myymilimateriaalin hybdynnettavyysilisiaro 1
Palveluominaisuudet:
Markkingintiyhteistyin aktiivisuus 1
Markkinatiedon jakamisen akfiivisuus 1
Vuorovaikutuksen akliivisuus 1
Vuorovaikutuksen miellyttavyys 1
Kontakiihenkildiden masara 1
Kontakiihenkildiden tavoitettavuus 1
Kontakiihenkildiden luotettavuus 1
Kontakiihenkildiden ammattitaito 1
Asiakasketjun toimintatavan ymmartiminen 1
Asiakkaiden tasapuolinen kohtelu 1
Logistiikan toimivuus 1
Tawvarantoimittajan luctettavuus 1
Tawvarantoimittajan joustavuus 1
Tawvarantoimittajan vastuullisuus 1
Tavarantoimittajan asiantuntevuus 1
Tavarantoimittajan muutoksista tiedottaminen 1

Tavarantoimittajan ja jalleenmyyjan valinen suhde:

Tavarantoimittajan vakavaraisuusikannattavuus 1
Tavarantoimittajan tunnetiuus 1
Tawvarantoimittajan reageintikyky markkinciden muutoksiin 1
Tawvarantoimittajan asiakaslahtcisyys 1
Tawvarantoimittajan yhieistyohalukkuus 1
Tawvarantoimittajan halu kehittya 1
Tawvarantoimittajan kyky rakentaa kaupan brandia 1
Tawvarantoimittajan konfliktien ratkaisukyky 1
Tuatekehitysyhteistyd 1
Kuluttajapakkausten kehitysyhteistyo 1
Kuljetuspakkausten kehitysyhteistyo 1
Kuluttajatutkimusyhteistyd 1
Tuoteportfolion hallintaan litthyva yhieistyo 1
Myymalamateriaaliyhteistyc 1
Myymilikohtaisen kampanjoinnin kehittiminen 1
Kuluttajaviestinnin yhieistydg 1

3) Arvioi Olvi Oyj-n sucriutumista asiakasarven osatekijdissa suhteessa Oy Hartwall Ab:iin

1 = erittdin huonosti

2 = hyvin huonosti

3 = melko huonosti

4 = gi hyvin eik3 huonosti
3 =melko hyvin

& = hyvin

T = erittain hyvin
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Tuocteominaisuudet:
Tuctteiden laatu
Tuctteiden hinnoittelu
Tuotteiden kysynia
Tuotteiden vaihtuvuus
Tuotteiden pysyvyys
Tuotteiden kofimaisuus
Uutuustuotetarjonnan kattavuus
Tuotelanseerausten onnistuminen
Tucteportfolion kattavuus
Tuotemerkkien tunnettuus
Tuotekehitystyon aktiivisuus
Kuluttajamarkkincinnin nakyeyys
Kuluttajamarkkincinnin aktiivisuus
Ketjumarkkinoinnin aktiivisuus
Myymalamateriaalin riittawvyys
Myymalamateriaalin hyadynnettavyysilisiarvo
Falveluominaisuudet:
Markkincintiyhteistydn aktiivisuus
Markkinatiedon jakamisen aktiivisuus
Vuorovaikutuksen akfiivisuus
Vuorovaikutuksen miellyttavyys
Kontaktihenkil&iden maira
Kontaktihenkildiden tavoitettavuus
Kontaktihenkildiden luotettavuus
Kontaktihenkildiden ammatiitaito
Asiakasketjun toimintatavan ymmartiminen
Asiakkaiden tasapuolinen kehtelu
Logistiikan toimivuus
Tavarantoimittajan lustettavuus
Tavarantoimittajan joustavuus
Tavarantoimittajan vastuullisuus
Tavarantoimittajan asiantumtevuus
Tavarantoimittajan muutoksista tiedottaminen
Tawarantoimittajan ja jalleenmyyjan valinen suhde:
Tavarantoimittajan vakavaraisuusikannattavuus
Tavarantoimittajan tunnetiuus
Tavarantoimittajan reageintikyky markkinoiden muutoksiin
Tavarantoimittajan asiakaslahtdisyys
Tavarantoimittajan yhieistyohalukkuus
Tavarantoimittajan halu kehittya
Tavarantoimittajan kyky rakentaa kaupan brandia
Tavarantoimittajan konfliktien ratkaisukyky
Tuotekehitysyhteistyd
Kuluttajapakkausten kehitysyhteistyo
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Kuljetuspakkausten kehitysyhteistyo
Kuluttajatutkimusyhteistyd

Tuoteportfolion hallintaan litttyva yhieistyo
Myymalamateriaaliyhteistyd

Myymalakohtaisen kampanjoinnin kehittiminen

Kuluttajaviestinnin yhieistyd

= mh b =k =k =k

M3 R R R R R

4) Luettele edellisti listauksesta viisi (3) tarkentd kilpailuetua luovaa asiakasarvon osatekijad,

eli sellaista tekijaa. joiden avulla panimeoalan yritys kykenisi erilaistamaan toimintaansa

kilpailijoihinsa nihden:

1)
2]
3)
4)
5

3) Kerro vield avoimella vastauksella miten haluaisit Olvi Oyj:n parantavan

yritysyhteistydta asiakkaidensa kanssa asiakasarven parantamiseksi?
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