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Rautanet-ketju on heterogeeninen, vapaaehtoisuuteen perustuva rautakauppaketju, joka
on perustettu vuonna 1998. Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittda Rautanet-
kauppiaille ja koko Kketjuorganisaatiolle ketjutoiminnan etuja, haasteita seka
kauppiaskunnan ndkemyksia ketjutoiminnasta tana paivana.

Tutkimusmenetelma oli kvalitativinen ja kvantitatiivinen, se perustui kauppiaille
l&ahetettyyn kyselylomakkeeseen, joka sisalsi Likert-asteikollisia kysymyksia 36 ja 3
kysymysta joihin vastattiin kirjallisesti. Kysymykset sisalsivat aiheita mm. Sitoutumisesta,
markkinoinnista, sidosryhmista jne. Tutkimusjoukkona oli Rautanet-kauppiaat.

Kokonaisuutena arvioiden kauppiaat ovat tyytyvaisia ketjun toimintaan. Suurimmat edut
ovat markkinointituki kuvastojen avulla ja ketjun voima, jonka kauppiaat tekevét yhdessa.
Etuna voidaan pitdd myos kauppiaiden sitoutumishalukkuutta ketjuun. Suurimpana
haasteena on ehka itsenéisyyden menettdmisen pelko.

Rautanet-ketjun toiminta on hyvalla tasolla. Kilpailun kiristyessd my6s Rautanet-ketjun
kauppiaiden sitoutumishalukkuutta on pidettava ylla. Ketjuorganisaation on kunnioitettava
kauppiaan itsendisyytta ja kuunneltava jatkossakin kauppiaita. Ketjun ja kauppiaiden
selked yhteinen pdamaara, rakentaa vahva ketju, joka pystyy vastaamaan kilpailijoiden
haasteisiin, on hyvin paljon riippuvainen yhdessa tekemisen halusta.
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Rautanet-chain is a Finnish hardware store chain which operates on a voluntary basis.
Consequently the chain has many kinds of member stores and shop keepers. It started
business operations in 1998. The aim of this study is to explore and describe what are the
benefits and challenges in Rautanet-chain currently.

Both qualitative and quantitative research methods were used. There were 36 questions
using Likert scales in the survey conducted among the shopkeepers in Rautanet-chain.
There were also three open-ended questions where one could write one’s own opinion
about the chain. The questions focused on commitment, marketing and stakeholders of
the chain, for example.

The results show that the shopkeepers are satisfied with the chain and its operations. The
biggest benefits of the membership in the chain are marketing and combined strength of
the chain, which stems from co-operation. The biggest challenge might be the fear to lose
self-control and independence of one’s own hardware store.

Nowadays Rautanet-chain works well. When competition will rise, there have to be things
which maintain good commitment level with the shopkeepers. The chain has to respect
independence of shopkeepers and listen to their opinion. The goal to build a strong chain
together is dependent on willingness to do things together. After that the chain is able to
stay competitive in hardware store business in Finland.
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1. JOHDANTO

Teknologian kehityksen ja kaupankaynnin alueellisen laajentumisen myota tavaran
vaihdantajarjestelmét ovat kehittyneet. Ihmisten valiset jarjestelmat ovat muuttaneet
muotoaan organisaatio- ja teknisiin jarjestelmiin. Taten vaihdanta on muuttunut
kahdenvalisesta monimuotoisiin vaihdantaketjuihin ja - verkostoihin.
Osuustoimintamalli syntyi Suomessa yli sata vuotta sitten. Myds vahittaiskauppiaat
ovat liittoutuneet eri tavoin jo pitkA&dn Suomalaisen kaupan historiassa. Yritysten
valinen asiakassuuntaan verkottunut liiketoimintamalli on [&htdisin  1950-luvulta.
Ketjumaisen toiminnan aloitti Singer, joka alkoi toimia franchising periaatteella
valtuuttamalla piirimyyjansd huoltamaan ompelukoneitaan. Suomeen franchising
jalkautui 1970-luvulla, jolloin Seppéala aloitti toiminnan franchising-antajayrityksena.
Vuosien aikana verkottumisen merkitys on kasvanut ja viimeisten vuosien aikana se
on ollut yksi tarkeimmistd kilpailukeinoista mm. kaupan alalla. Ketjutoiminnan
merkitysta ovat lisdnneet internetin levidminen, toimintojen ulkoistaminen ja yritysten
nopea kansainvadlinen kasvu. Yritykset ovat valloittaneet uusia markkinoita
yritysostojen, yhteistyoyritysten, strategisten kumppanuuksien ja franchising-konseptin
avulla. (Mittila, 2000,75)

Kaupan eri toimialat Suomessa ovat kokeneet viime vuosina suuria muutoksia.
Kotimaiset ja ulkolaiset trendit talouden rakenteissa ovat vauhdittaneet muutosta.
Asutuksen keskittyminen kaupunkikeskuksiin on vaikuttanut elinkeinorakenteeseen ja
myymaloiden alueelliseen jakautumiseen. Kansainvalisia trendeja ovat olleet talouden
saantelyn purkautuminen ja globaalin vuorovaikutuksen vapautuminen. Nama trendit
ovat nakyneet voimakkaasti myds Suomen elinkeinoelaméssa ja EU-jasenyyden
myota niiden vaikutus on voimistunut yhd enemman. Globaaliin vuorovaikutuksen
seurauksena on Suomen markkinoille tullut paljon ulkolaisia toimijoita kotimaisten
hallitsemille toimialoille. Tama kehitys on kiristanyt kilpailua useilla toimialoilla (Kari
Neilimo & et. al, 2003,6).

Talouden kansainvélistymista on vauhdittanut rajan ylittdavan vahittaiskaupan esteiden
ja hidasteiden merkittdva vahentyminen 2000-luvun alusta lahtien. Rakennemuutokset
ja markkina-alueiden integroituminen ovat myds lisdnneet kansainvéalisen kaupan
merkittdvyyttd. Tamé&n johdosta vahittdiskaupan toimijat ovat vahvistaneet
kansainvalisia liittoumia vahvistaakseen asemiaan hankintojen ja ostojen suhteen.



(Outi Uusitalo ja Maija ROkman, vahittdiskaupan etabloitumisen vaikutukset
kohdemaassa)

Samanaikaisesti kaupan toimintaympadristossa tapahtunut rakennemuutos on
vauhdittunut. Merkittavampia piirteitd ovat itsepalvelun lisdantyminen, toimipaikkojen
vaheneminen ja niiden koon kasvu sekd kaupparyhmien keskittyminen taajamien
ulkopuolelle (Home 1995, 5).

Suomalaisen kaupan toimialalla tdmé& kehitys on vaikuttanut keskitetysti johdettujen
konseptipohjaisten  ketjuliiketoimintamallilla  toimivien  ketjujen voimakkaaseen
esiinmarssiin  (Mitronen 2002a, 145). Ketjuliiketoiminnan kautta yritykset ovat
kehittaneet kansainvalistd ostotoimintaa, uutta tietotekniikkaa ja tiedon reaaliaikaista
siirtoa yksikdiden valilla. Kaupan globalisoituminen on johtanut myds lisdantyneeseen
polarisoitumiseen eli on syntynyt paljon toisistaan poikkeavia liiketyyppeja.

Kaupan liiketoiminnan nopea kansainvalistyminen, kaupankaynnin helpottuminen eri
valtioiden valilla ja informatiivisen tiedonhallinnan kehittyminen ovat pakottaneet

kaupan alan toimijat viime vuosina miettimdan uusia toimintatapoja kilpailukyvyn
sailyttamiseksi. (esim. Mitronen 2002; Neilimo 2006).

Toimintaympériston  muuttuessa ovat myds  kuluttajien  kulutustottumukset
sirpaloituneet ja tulleet vaikeammin ennustettaviksi. Kestava kehitys ja huoli
ymparistosta ovat vaikuttaneet merkittavasti kuluttajien kayttaytymiseen. Taméa on
tuonut kaupalle merkittavasti lisda haasteita liketoiminnan kehittamisen suhteen (ks.
esim. Finne & Kokkonen, 2005; Kautto & Lindblom, 2004a; 2004b; Kautto ym. 2007,
2008; Lindblom, 2003; 2006.)

Toimintaympariston ja asiakaskayttaytymisen muutokset ovat vaikuttaneet kaupan
arvoketjun uudelleen organisoitumiseen. Tama tarkoittaa toimijakentan, kuten kaupan,

ketjuuntumista sekéa vertikaalista integraatiota kaupan omine tuotemerkkeineen.

Kaupan Kkilpailukyvyn turvaaminen ja kehittdminen nopeasti muuttuvassa
toimintaymparistossa edellyttaa yrityksiltd vahvaa liiketoimintaosaamista (Neilimo,
2006; Nasi, 2006; Nasi & Neilimo, 2006). Kautto ym. (2008) toteavatkin, ettd kaupan
alan kilpailua voidaan tédna paivana luonnehtia yha selkeammin osaamisperustaiseksi
kilpailuksi.



Ostotoiminnan ja tilausjarjestelmien kehityksen my6ta tavaroiden lapimenoajat koko
toimitusketjun lapi valmistajalta kuluttajalle ovat nopeutuneet merkittavasti. Toimintaa
on myoOs tehostettu paatoksentekoa ja johtamista yksinkertaistamalla. Tamé& on
jontanut yha useamman kaupan alan yrityksen  ketjuuntumiseen ja
ketjuliiketoimintamallin k&yttéonottoon. Ketjuliiketoimintamallin avulla on saavutettu
tehokkuushyotyja varsinaisissa toimintakustannuksissa ja paaoman kayttoon ja
investointeihin  siséltyvissa tekijoissa niin  kayttbomaisuuden kuin  vaihto-
omaisuudenkin suhteen (esim. Kautto & Lindblom 2004a; 2004b; Mitronen 2002).
Ketjuliiketoiminta on vaikuttanut myds yritysten ulkoiseen tehokkuuteen. Yritysten
liketoimintakonseptit ovat selkeytyneet ja asiakasryhmien segmentointi on lisdantynyt.

Tama on vaikuttanut myymaloiden ulkoiseen ilmeeseen ja valikoimiin.

Globaalisti toimivat kauppaketjut kuten Wal-Mart, Carrefour ja Hennes & Mauritz, ovat
hyvia esimerkkeja ketjuliiketoimintaa hyddyntavista yrityksista. Ne ovat yksiomisteisia,
keskitetysti johdettuja ketjuja, jotka toimivat paikallisesti kansallisten sd&nnésten ja
kuluttajien tarpeen mukaan. Heidan tehokas operointi ympari maailmaa perustuu
tehokkaasti organisoituun ketjutoimintaan ja laajaan tavarantoimittajaverkostoon
(Mitronen, 2002, s.18).

Suomessa ja Euroopassa osa ketjuista toimii erilaisella ketjuliiketoimintamallilla.
Vahittdiskauppaa harjoittavat yksityiset kauppiaat, joiden ketjutoimintaa johtaa tukku-
tai keskusliikkeet. Nama yritykset toimivat vahittaiskauppatasolla vapailla markkinoilla
tavarantoimittajan ja asiakkaiden kanssa. Samanaikaisesti heilla on keskitetysti
johdettu hankinta-, logistiikka-, markkinointi- ja koulutustoiminnot, joita organisoi
ketjuyksikkd. Taman liséksi kauppiailla voi olla omia yhteistoimintaverkostoja kuten
ostorenkaita.  Suurimpina ongelmina tallaisissa ketjuissa on hierarkisen
paatoksenteon, koordinaation ja kontrollin sovittaminen yhteen yksityisten ja
autonomisten kauppiasyrittajien toimintojen kanssa (Mitronen 2002, s.18).

Kaupan alan rakennemuutos tullee jatkumaan ulkolaisten ketjujen lisaantyvalla
maaralla kansallisilla markkinoilla omistusjarjestelyiden, fuusioiden ja uusien

kauppapaikkojen ostojen myéta. Tama kehityssuunta tuo lisda haasteita kansallisille



kaupan alan yrityksille tulevaisuudessa. Nykyisilla toimintamalleilla ei pystyta
vastaamaan kansainvélisen kaupan haasteille nopeasti muuttuvilla markkinoilla.
Vanhentuneet liiketoimintamallit johtavat kustannusten nousuun ja markkinaosuuksien
menetyksiin. Kaupan alan yritykset pystyvat vastaamaan tulevaisuuden haasteisiin
selkeyttdmalla toimintojaan ja luomalla uusia strategisia paatoksia nopeasti ja
joustavasti lapi koko organisaation. Paatokset muodostavat lilketoiminnan punaisen
langan, joka edesauttaa menestymaan myds tulevaisuudessa. Viime vuosina ne
yritykset, joilla on ollut selkea visio ja strategia, ovat olleet voittajia markkinaosuuden

lisddmisessa (Kautto, Lindblom & Mitronen, 2007).

Verkostoituminen on yhteistyotd, jossa on useita jasenida kuten tuotanto- tai
yritysverkot. Silloin kun yritysten omat voimavarat eivat riita, haetaan verkostoitumalla
ratkaisuja haasteisiin ja ongelmiin. Verkostoitumisen avulla voidaan saavuttaa uutta
osaamista tai muuta lisdarvoa omaan yritystoimintaan. Verkottumisen valineiden kuten
tietoverkon ja — liikenteen avulla mahdollistetaan myds verkoston synty ja
kasvaminen. Nama mahdollistavat ja toimivat valineind verkoston rakenneosana,
mutta ne eivat tee yksin verkostoa. (Seppo Helakorpi, 2005, verkostot ja muuttuva

asiantuntijuus)

Stahlen & Laennon (2000, 21) mukaan, verkostomainen toiminta luo organisaatioon
joustavuutta ja tehokkuutta. Se mahdollistaa tiedon integroinnin, uuden luomiseen ja
innovaatioiden syntymisen. Verkostojen toiminta perustuu erilaisiin kumppanuuksiin.
Kumppanuus on toimijoiden, organisaatioiden ja henkildiden yhteistyota seka
vuorovaikutusta. Se voi olla muun muassa yksityisen ja julkisen sektorin yhteistyota
seka kuntien ja alueiden vélista yhteistyotd. Kumppanuuden ohella kaytetdan kasitetta
kehittamisverkosto, joka perustuu monien verkostosuhteiden kehittdmiseen

samanaikaisesti. (Virkkala, 2002)

Verkostoitumisen siirto teoriasta kaytant6on on haasteellista, koska kaikki verkostot
ovat erilaisia rakenteeltaan. Perusperiaatteeltaan verkoston toiminta on yksinkertaista,
mutta sen teoreettinen kuvaus edellyttda monitieteistd lahestymistapaa. Se perustuu

liketaloudelliseen ja organisaatioteoreettiseen ajatteluun seka psykologiseen ja



sosiologiseen teoriaan. Verkostot luovat pohjaa uusille sosiaalisille ja muille

innovaatioille. (Seppo Helakorpi, 2005, verkostot ja muuttuva asiantuntijuus)

Verkostot voivat toimia sekd horisontaalisesti ettd vertikaalisesti. Ne eivat toimi
kiinteasti samassa tilanteessa vaan ne muuttuvat toiminnan tilanteen mukaan.
Muutoksia verkostossa aiheuttavat henkilét ja heidan keskinainen vuorovaikutus.
MyGs samojen henkildiden toimiessa useammissa verkostoissa, luo lisda
toimintajannitetta. Postmodernilla aikakaudella lahiyhteisbiden merkitys ihmisten
elamassa on Kkorostunut. Verkostot pitavat huolen lahiyhteisdiden yhteydesta
markkinoihin ja julkiseen sektoriin. (Seppo Helakorpi, 2005, verkostot ja muuttuva

asiantuntijuus)

Taman paivan yhteiskunnassa kehittyminen ja menestyminen ovat tarkeita tekijoita
kaikissa organisaatioissa. Yritysten ja julkisten organisaatioiden odotetaan
menestyvan paiva paivaltd paremmin. Menestys ei ole vain tyontahdin tehostamista
vaan uuden oppimista ja toiminnan kehittdmista. Verkostomaisessa toiminnassa on
voimakas vastavuoroisuuden periaate. Kaikilla verkoston jasenilla tulee olla motiivi ja
halu jakaa tietoa ja kokemuksia keskenaén. Vastavuoroisuuden tavoite on edesauttaa
kaikkien jasenien menestymista ja kehittymista. Verkostoista puhutaan yksiléiden,
timien ja organisaatioiden ohella nykypaivan oppimisen areenaksi. Ne toimivat
oppimisympaéristona ja tiedon jakamisen keskuksina. Tama perustuu verkostojen
kykyyn opettaa vuorovaikutuksen avulla jaseniaan nopeammin kuin yksilon toimiessa
yksin. Kokemusten jakamista stimuloi yhteinen tavoite ja verkoston kiinteys. (Seppo
Helakorpi, 2005, verkostot ja muuttuva asiantuntijuus)

Ketjutoiminnan edut ja haasteet tulevat esiin hyvin usein tydsséni Rautanet-
kauppiaana. Olen ollut perustamassa Rautanet-ketjua ja toiminut sen puheenjohtajana
vuosina 2000 — 2005 ja toisen kerran vuodesta 2011 lahtien. Viime vuosina
rautakaupan  ketjutoiminta on  tehostunut  kustannuksia alentamalla ja
markkinointivolyymia hyodyntamalla samalla kun kaupan volyymit ovat kasvaneet
merkittavasti viime vuosina. Samanaikaisesti kilpailu eri kauppojen valilla on kiristynyt.
Kauppaketjut ovat ottaneet kasvusta suurimman hyddyn. Yksittaiset liikkeet eivat ole
pystyneet vastaamaan ketjujen markkinointiin ja liikkepaikkahankintoihin. Kilpailua on
lisannyt ulkolaisten ketjujen etabloituminen Suomeen 2000-luvulla ja uusia toimijoita



on tulossa lisda lahivuosina. Ulkolaiset ketjut ovat haastaneet l[&hinn&d Suomen
suurimmat ketjut markkinaosuustaisteluun ja samalla he ovat vieneet myds pienilta
ketjuilta tai yksittaisilta liikkeiltda toimintamahdollisuuksia. Kilpailun Kkiristyminen on
pakottanut suomalaiset ketjut tehostamaan toimintojaan.

Yritysten ketjuuntuminen ja sitoutuminen ketjutoimintaan on taman paivan ja
tulevaisuuden trendi. Se ei ole muoti-ilmié vaan se antaa mahdollisuuden niin
yksittaisille liikkeille kuin pienillekin ketjuille selviytyd kaupan tulevaisuuden haasteista
ja markkinaosuustaisteluista. On tarkedd tietda eri ketjumuodoista ja niiden
toimintatavoista. Kaikki ketjutyypit ovat hyvin erilaisia ja ne eivat toimi samalla tavalla

samoilla markkinoilla.

Edella mainitut seikat vaikuttavat motivaatiooni ja sitoutumiseeni tutkia ketjutoimintaa
syvéllisemmin. Ketjutoiminta kiinnostaa minua niin henkildkohtaisesti kuin tyénikin
puolesta. Rautanet-ketjusta ei ole tehty nain laajaa tutkimusta, jossa kaikki kauppiaat
voivat ilmaista mielipiteensa ketjutoiminnasta, eika kauppiaskentélta ole keratty
analysoitavaa palautetta, vaikka ketju on toiminut jo 15 vuotta. Ketjutoiminnan etuja ja
haasteita on arvioitu kauppiailta saadun satunnaisen palautteen ja ostouskollisuuden
avulla. Yleisesti palautteen kerdamistd on vaikeuttanut tutkimushaluttomuus seka
kauppiaiden huono osallistuminen palautteenantoon.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tulevan tutkimukseni tarkoituksena on selvittaa lukijalle ketjutoiminnan perusasiat
seka esittdd ketjutoiminnan mahdollistamat edut ja yhteistoiminnan yksittaiselle
likkeelle aiheuttamat mahdolliset haasteet. Paatavoitteena on tuoda esiin
ketjutoiminnan mahdollistamat edut ja kehittamiskohteet Rautanet-kauppiaille.
Tutkimuksen tarkoitus on my6s luoda Rautanet-Kauppiaille luottamusta seka
ketjutoimintaa ettd Rautanet-ketjua kohtaan, mikali se on todistettavissa taman
tutkimuksen kautta.

Elinkaaren huippukohta saattaa olla ohitettu, jos toimintaa ei kehiteté tulevaisuudessa.
Haluan tutkia mahdollisia lisahyotyja ketjutoiminnan parantamiseksi. Taméa tutkimus
on tarpeellinen Rautanet-ketjun kehittamisen tyovalineend. Tutkimuksen avulla
voidaan analysoida Rautanet-ketjutoiminnan etuja ja haasteita niin kokemusten kuin
teoriankin perusteella.



Empirian avulla selvitetddn Rautanet-ketjun kauppiaiden saavuttamat edut seka eteen
tulleet haasteet, joita ketjutoiminta on tuottanut kauppiaille. Tutkimuksen avulla
pyritdan selvittamaan yleisella tasolla suurimmat hyodyt ja haitat, joita ketjumainen
toiminta  tuo  erikokoisille  yrityksille, jotka  toimivat  heterogeenisissa
toimintaymparistdissd. Toivon, etta tutkimuksesta saadaan tyodkalu, jonka avulla
voidaan ketjutoiminnassa esiin tulevia etuja maksimoida ja haasteita minimoida.

Tutkimuksen teoriaosuuden padaiheena ovat ketjutoiminnan edut ja haasteet seka
sitoutuminen  toimialasta riippumatta sek& ketjutoiminnan taustalla oleva
verkostoituminen. Empiirinen tutkimus painottuu vain Rautanet-ketjutoiminnan
analysointiin. Puhuttaessa ketjutoiminnan eduista ja haasteista, on kiinnostavaa tietaa,
kuka maarittdd ne. Tulevatko ne kaytannon kokemuksista ja onko kaikilla
mahdollisuus saavuttaa samat edut ketjussa? Keskinaisen riippuvuuden tarkastelu on
myo6s erittdin mielenkiintoinen aihe. Ovatko kauppiaat 15 vuoden liiton jalkeen
riippuvaisia ketjusta vai ketju kauppiaista? Vaihteleeko riippuvuuden taso kauppiaiden
valilla? Vuonna 2013 ketjussa tehtiin vaikeita paatoksia, jonka johdosta muutamia
kauppiaita erosi ketjusta. Mik& on se tekija, joka saa luottamaan kauppiaat yhteiseen
ketjutulevaisuuteen?

Rautanet-ketjussa on jasenina hyvin monenlaisia ja erikokoisia liikkeita. Kun tahan
otetaan mukaan markkinoiden erilaisuuden elementti, on ketjun tekemat paatokset ja
toimenpiteet erittain hankala sopeuttaa kaikille yhta hyvin toimivaksi kokonaisuudeksi.
Kauppiaiden heterogeenisyys saattaa lisata eriarvoisuutta ja nakemyseroja; joidenkin

kauppiaiden kokemat edut tuntuvat toisista haasteilta.

Toivon tutkimuksen soveltuvan Rautanet-ketjun ketjuohjaukselle, hallitukselle,
markkinointiryhmalle ja koko kauppiaskentélle. Toivon sen soveltuvan tydvalineeksi,
jonka avulla ketjutoimintaa voidaan kehittaa ja tiivistaa tulevaisuudessa.

1.2 Tutkimuksen ongelmat

Tutkimuksen péaongelma on, miten kehitetdan ketjutoimintaa rautakauppa-alalla.
Tahan pyritaan hakemaan vastauksia kartoittamalla teoriapohjaisesti ketjutoiminnan
etuja ja haasteita seka sitoutumista. Lisdksi asiaa syvennetdan empirian kautta
tehtavalla tutkimuksella, jonka kohderyhmé&né on Rautanet-kauppiaat



Paaongelman alla ovat alaongelmat; miten kauppiaiden sitoutuminen ja
verkostoituminen  vaikuttavat ketjutoimintaan ja miten kauppiaat kokevat
ketjutoiminnan mahdollistavat edut ja haasteet sekad tekijat, jotka vaikuttavat
kauppiaiden sitoutumiseen ketjutoiminnassa. Sitoutumista tarkastellaan kauppiaan
nakokulmasta, miten se nakyy niin henkiseltd kuin fyysiseltd kannalta. Henkisesti
sitoutuneet.kauppiaat luovat hyvan perustan kehittyvalle ketjutoiminnalle. Kauppiaan
muutoshalulla ja sitoutumisella on molemmin puolinen vaikutus. Muutoshalu omassa
toiminnassa saattaa johtaa ketjuuntumiseen samalla sitouttaen kauppiaan uuteen
toimintaprosessiin. "Toisin pain ajatellen” henkinen sitoutuminen ja verkostoituminen
saattavat luoda muutoshalun liittyd vahvemmin yhteen muiden kauppiaiden kanssa.

Rautakauppa-alalla toimivia ketjumuotoja ovat tukku- ja vahittdisportaan johtamat
ketjut, franchising ketjut seka yksiomisteiset ketjut.

Tutkimusta saattaa vaikeuttaa tai aiheuttaa vaaristymia lahdeaineiston ikd. Suomessa
on tutkittu ansiokkaasti ketjutoimintaa, mutta tutkimukset ovat tehty 5-15 vuotta sitten.
Onko tassa tutkimuksessa kaytetty viela tana paivana relevanttia? Kansainvalisen
perspektiivin suppeus saattaa tehdd tutkimuksesta myds liian subjektiivisen. Kun
suurin osa lahteistd on suomalaisia niin silloin tutkimuksiin ketjutoiminnasta vaikuttaa
merkittavasti myds Suomen yrityskulttuuri ja ymparistd. Talldin globaali nakékulma ja
toiminta yleisemmalla tasolla saattaa jaada vahemmalle huomiolle. Ketjutoimintaa on
tutkittu eri tavoin monissa ketjuissa tehokkuuden parantamiseksi. Naméa aineistot ovat
salaisia ja tarkoitettu ketjujen sisdisen informaatioon, joten monta hyvaa tutkimusta on
vain ketjujen sisaiseksi informaatioksi.

Rautanet-kauppojen heterogeenisyys ja toimintaymparistdjen monimuotoisuus
vaikeuttavat tutkimuksen luotettavuutta. Toisella paikkakunnalla tietty ketjun tuoma
hyOty saattaa toisaalla vaikeuttaa kauppiaan toimintaa. N&in etujen ja haasteiden
kartoittaminen ja erottelu on haastavaa sek& saattaa vaatia lisatarkennuksia
vastaagjilta. Myos liikkeiden kokoerot seka kauppiaiden kokemus ja ika saattavat
aiheuttaa edella mainittuja ongelmia.

Rautakaupan Kkilpailutilanne edellyttdd alan kaupoilta tehokasta toimintaa.
Rautakaupat antavat etusijan aina niille tavarantoimittajille, jotka tekevat myymaloéista
asiakkaan kannalta kiinnostavia ostospaikkoja. Rautakaupan asiakas arvostaa
edullisten hintojen lisaksi kiinnostavaa tuotevalikoimaa. Miten Rautanet-ketju pystyy

tarjoamaan nadma kilpailukeinot kaupoille?



1.3 Kirjallisuuskatsaus

Suomessa ketjutoiminnan teoriaa ovat ansiokkaasti tutkineet mm. Kari Mannermaa
(1993), Pertti Kiuru (1997), Hannu Korolainen (2001), Matti Hukka (2005) ja Arto
Lindblom (2004), Lasse Mitronen (2002), Ari Matikka (1993), Mika Tuunanen (2005),
Niilo Home (1995) seka Matti Kautto (2004). Vaitéskirjan alalta ovat tehneet
Mannermaa, Mitronen, Matikka ja Tuunanen. Liitetaloustieteellinen tutkimuslaitos on
tehnyt tutkimuksia ketjutoiminnasta 1980-luvulla ja 1990-luvun alussa. Tutkimuksen
teoriaosuuden perusta rakennetaan edelld mainittujen henkildiden tekemien
tutkimusten ja kirjallisten lahteiden perusteella. Mikali eri kauppaketjuilta on saatavilla
niiden omia tutkimuksia ketjutoiminnasta, niitéa tullaan myos hyddyntamaan. Tietoa
haetaan muidenkin alan asiantuntijoiden tekemista tutkimuksista. Tietoa kerataan
web-hakujen ja kirjallisten lahteiden avulla.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoriaosassa paneudutaan kauppiaiden henkiseen seka fyysiseen
sitoutumiseen ketjutoiminnassa. Ketjutoimintaa tarkastellaan niin ketjun kuin sen
jasentenkin kannalta. Sitoutumisen eri asteiden vaikutusta pohditaan ja yritetaan
selvittdaa optimaalinen taso, jossa jasenen ja ketjun yhteiset edut ovat tasapainossa.
Talloin toiminta olisi kaikille osapuolille tuloksekasta. Teoriaosassa selvitetddan myos
yleisella tasolla ketjutoiminnan edut ja haasteet toimialasta rippumatta seka
verkostoitumisen merkitys ketjutoiminnan luomisessa.
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Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Ohessa on nousujohteisesti kuvattu viitekehys ketjua perustettaessa tai kauppiaan
littyessa toimivaan ketjuun.

Tutkimuksen alaongelmat (kauppiaiden sitoutuminen ja  verkostoituminen,
ketjutoiminnan merkitys sekd kokemusperusteisesti edut ja haasteet) muodostavat
perustan onnistuneelle ketjutoiminnalle. Mikali alaongelmat ovat kunnossa, on
kehittamiskeinoja helpompi l6ytaa, koska kauppiaiden mielipiteisiin voi luottaa. Talldin
kehityssuunta palautteen perusteella on helpompi rakentaa. Mikali sitoutuminen ja
verkostoituminen ovat I6yhalla tasolla, on vaikea luottaa todellisuuteen perustuvaan
palautteeseen. Aito verkostoituminen ja sitoutuminen luovat pohjan ketjutoiminnalle,
joka voi olla tehokasta sek&a nopeasti kehittyvaa.



Mitd ketjutoiminta merkitsee kauppiaalle, on riippuvainen ketjumuodosta ja
kauppiaiden seka ketjun yhteiselimen sitoutumisesta ja verkostoitumisen tasosta.
Kauton ja Lindblomin (2005, 17 - 19) mukaan ketjuliiketoiminnan ainoana tavoitteena
ei saa olla kustannustehokkuuden parantaminen, vaan perimmaisend paamaarana on
ailkaansaada vetovoimainen ja vahva asiakkaiden arvostama konsepti, jolla
saavutetaan hyva myynnin kehitys.

Ketjutoiminnan lahtokohtana on kauppiaan halu muutokseen seké ketjuuntumiseen ja
ketjun tarjoama mahdollisuus aloittaa ketjutoiminta seka liittyd ketjun jaseneksi.
Kauppiaan tehtyd p&atoksen liittymisestd ketjuun h&n on henkisesti sitoutunut
ketjutoimintaan, mutta sitoutumisen taso riippuu hanen aidosta tahtotilastaan.
Allekirjoitettuaan ketjusopimuksen ja hyvaksyttyaan sen ehdot, han on sitoutunut
ketjutoimintaan niin fyysisesti kuin henkisestikin.

Toinen vaihtoehto on, etta kauppias kokee muutoshalua kilpailutilanteen tai jonkin
muun liiketoimintaan vaikuttavan tekijan muuttuessa. Kauppias liittyy ketjuun ja
verkostoituu, mutta ei ole sitoutunut vaan ketjuuntuminen on valttdmatonta toiminnan
kehittamiseksi.

Henkinen ja fyysinen sitoutuminen voivat tapahtua eri jarjestyksessa. Fyysinen
sitoutuminen ei valttamatta vaadi henkista sitoutumista, mutta silloin ketjutoiminnasta
jdd sydan pois. Fyysinen sitoutuminen tarkoittaa, ettd kauppias hoitaa viralliset
ketjuvelvoitteensa ja henkisen sitoutumisen kautta hanella on myos halu toimia niin.

Muutoshalu vaikuttaa myo6s ketjutoimintaan. Henkisesti vahvat seka ketjulle tarkeéat
kauppiaat voivat olla mielipidejohtajia, jotka pystyvat vaikuttamaan ketjutoiminnan
suuntaan koko kauppiaskunnan tuella. Motivaatiota tai muutoshalua voidaan kuvata
toiminnan arsykkeend, joka saa ihmisen tavoittelemaan joko omia, ryhmansa tai
yhteisbnsa tavoitteita. (Liukkonen ym. 2006, 10 - 12.)

Mikali henkinen sitoutuminen on aitoa, kauppias verkostoituu nopeasti muiden
kauppiaiden kanssa, jolloin h&n saa omaan toimintaan laajempaa perspektiivid. Myos
fyysisen sitoutumisen kautta verkostoituminen laajenee, koska kauppias on jasenena
ketjussa muiden kauppiaiden kanssa ja heilla on samat velvollisuudet ja oikeudet.

Sitoutumisella on keskeinen vaikutus kaikentasoiseen ketjutoimintaan niin
I6yhempé&an kuin tiukasti johdettuunkin. Kauppiaan huomatessa, etta sitoutuminen on
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tuonut hanen toimintaansa kehitystd, se parantaa suhtautumista ketjutoimintaan.
Parhaimmassa tapauksessa sitoutunut henkild samaistuu organisaatioon seké sen
tavoitteisiin, visioon ja normeihin, nauttii organisaation jasenyydestéa ja haluaa pysya
organisaation palveluksessa (Lampikoski 2005, 46).

Verkostoitumisen ollessa vahvaa, se antaa hyvan perustan ketjutoiminnan
aloittamiselle ja kehittymiselle. Huonosti johdettu ketju saattaa aiheuttaa eripuraa
kauppiaissa ja heidan jakautumista eri kuppikuntin. Tama johtaa valttamatta
verkostonkin heikkenemiseen. Vaikka kauppiaiden keskeinen verkostoituminen olisi
hyvalla tasolla, ketjun toiminta ja tavoitteet saattaa heikentdd verkostoa.
Verkostoituminen voi parantaa kauppiaan liiketoimintaa seka luoda turva- ja ystavyys
verkoston muiden kauppiaiden myota.

Kaikilla verkostoon kuuluvilla tulee olla motiivi ja halu jakaa tietoa ja kokemuksia
toisten verkostokumppanien kanssa. Kaikkien kumppanien tulee menestya ja kehittya.
Verkostotutkijoihin  viitaten (Helakorpi 2005) korostaa verkostojen luonnetta
oppimisympaéristond ja tiedon jakamisen helpottajana. Verkostot onkin nostettu
yksildiden, tiimien ja organisaatioiden ohella uudeksi oppimisen areenaksi. Kun
verkostomaisesta tyoskentelytavasta puhuttaessa korostetaan oppimista, on taustalla
ajatus siitd, ettd organisaatiot voisivat oppia toisiltaan ja toistensa kokemuksista
nopeammin ja tehokkaammin kuin yksindan toimien. Yhteinen konteksti ja tavoite
antavat kokemusten jaolle stimuloivan kehyksen.

Kauppiaan henkinen ja fyysinen sitoutuminen, toiminta omalla paikkakunnalla ja
suhtautuminen ketjun hallintoon sek& toisiin kauppiaisiin vaikuttavat ketjutoimintaan.
Tassa tapauksessa Rautanet-ketjuun. Peruselementtien ollessa kunnossa, ketjun on
hyva lahted kehittamaan toimintojensa kehitysprosesseja. Tahan tarvitaan kaikkien
ketjutoiminnassa mukana olevien panosta joko prosessin aikana tai sita
jalkautettaessa.

1.5Tutkimuksen késitteet ja rajaukset

Tutkimuksen p&&paino on seuraavilla kasitteilld; verkostoituminen, joka mahdollistaa
muiden toimijoiden kanssa toiminnan kehittymisen, helpottaa ongelmienratkaisua ja
parantaa kilpailukykya kiristyvilla markkinoilla; Rautanet-ketju, joka on yksityisten
kauppiaiden hallinnoima rautakauppaketju Suomessa; liiketoimintamalli, jolla

tarkoitetaan toiminnan logiikkaa ja perustaa. Se on kokonaisuus, joka muodostuu
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yrityksen mission, strategian, operatiivisen toiminnan ja verkostojen johtamisen
kokonaisuudesta (Kautto, Lindblom, Mitronen, 2008, 22);

Ketjutoiminta muodostuu yhteisen toimintamallin tai ketjukonseptin mukaan toimivista
myymaloista ja niiden yhteiselimena toimivasta ketjuyksikosta; sitoutuminen, joka voi
olla henkilon tai yrityksen vahvaa vastuuntuntoa ja tekemistd asetetun tavoitteen
saavuttamiseksi. Sitoutuminen on sitd helpompaa mitd paremmin ovat tosiasiat

selvitetty ja mita vakuuttuneempia ollaan asioiden arvojarjestyksesta.

Tutkimuksen empirian perustuessa Rautanet-ketjun mahdollistamiin etuihin ja
haasteisiin, on tydssa esiteltava perustiedot Rautanet-ketjusta kuten toimintamallista
ja jasenkauppiaista. Ketjutoiminnan muodot selvitetddn teoriaosuudessa, jotta lukija
saa kasityksen ketjutoiminnan perusteista ja Rautanet-ketjun liiketoimintamallista.
Sitoutumisen merkitysta tutkitaan ketjun ja ketjun jasenten valisessa liiketoiminnassa.

Sitoutumista tutkitaan niin henkiselta kuin fyysiseltékin puolelta.

Ketjutoiminnan tarkeimpia toimintamuotoja kuten markkinointi ja yhdessa tekeminen
(sitoutuminen) saavat tutkimuksessa enemman huomiota kuin muut osa-alueet.
Joitakin osa-alueita kuten myymalasuunnittelu ja ketjuprofilointi ovat jatetty empiriassa
kokonaan kasittelemattd. Perusteena on ollut pitdd tutkimus riittavan tiiviina

kokonaisuutena.

Tutkimus rajataan kéasittelemaan Rautanet-ketjua, koska tyon empiria perustuu
Rautanet-kauppiaille tehtyyn kyselytutkimukseen. Tutkimusta on helppo laajentaa
koskemaan mitd tahansa rautakauppaketjua, koska ketjutoiminnan perusasiat
kasitelladn teoriaosassa ja suomalainen rautakauppa on esitetty omassa luvussaan.
Laajentamalla empiiristéa tutkimusta eri ketjuihin, tasta tutkimuksesta voisi rakentaa
laajan kokonaisuuden ketjutoiminnan eri muodoista ja osa-alueista. Mikali tutkimusta
laajennettaisiin eri toimialoille, silloin  muuttujia tulisi lisdd kuten toimialojen
heterogeenisyys.

Tutkimuksesta ja viitekehyksestd voidaan rakentaa ketjulle kehitysprosessi
tulevaisuuden strategian pohjaksi. Kauppiaat odottavat muutosta ja toimintaa niin
markkinointiryhmaltd kuin hallitukseltakin. Tama viittaa viitekehyksen muutoshaluun,
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jossa vaikuttajina ovat kauppiaat, muutoshalu ja ketjutoiminta. Muutoshalu viittaa
my6s uusien kehitysprosessien tarpeellisuuteen, jotta ketju uudistuisi.

Kauppiaan rooli on merkittava tutkimuksen viitekehyksessa. Se vaikuttaa lahes
kaikkiin viitekehyksen elementteihin tarkeimpind sitoutuminen, verkostoituminen ja
naiden kautta ketjutoiminta. Henkinen sitoutuminen tuli niin kysymysten kuin
palautteenkin kannalta suurimmalla painoarvolla esiin. Tama viittaa my6s vahvasti
henkisen ja fyysisen sitoutumisen vahvaan korrelaatioon.

Verkostoitumisen halu ja yksijaamisen pelko esiintyivat kirjallisessa palautteessa
useita kertoja. Viitekehyksen kautta voidaan tulkita kauppiaan muutoshalun johtavan
sitoutumiseen ja verkostoitumiseen seka ketjun jaseneksi.

Ketjun hyva imago ja voima ovat ketjun vahvuuksia. Kauppiaan havaitessa nadma
elementit, hénelle tulee halu liittya ketjuun ja osaksi ketjutoimintaa. Tukkuliiketta tai
yhteistyokumppania ei ole viitekehyksessd mukana. Tama osa-alue tuli vahvasti
tutkimuksessa esiin. Toki se voidaan sisallyttda ketjutoimintaan yhdeksi osa-alueeksi.
Kauppiaskollegat ja kauppias- /ostopaivat eivat myoskaan olleet mukana
viitekehyksessa. Namékin asiat kauppiaat kokivat térkeiksi ja Il&heiseksi
ketjutoiminnan elementeiksi.

1.6 Tutkimusmetodologia

Empiirinen eli kokemusperéinen tutkimus tarkoittaa tutkimuskohteen havainnointia ja
mittaamista ja se jaetaan usein kvalitatiiviseen tai kvantitatiiviseen tutkimukseen.
Molempia tutkimistapoja hyddyntavia tutkimuksia kutsutaan Mixed Methods -
tutkimuskaytannoiksi. Kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusta on joskus vaikea
erottaa toisistaan. Niitd voidaan pitda toisiaan taydentavind tutkimuksen
lahestymistapoina, kuten toistensa esikokeena tai rinnakkaistutkimuksena. (Hirsjarvi
ym. 2000, 127-128.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa viitataan maarélliseen tutkimukseen, minka lahteina
ovat aiemmat teoriat ja johtopaatokset. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitytdan
laadulliseen méaarittelyyn eli mielipiteiden ja niiden syiden seka seurausten lAhempaan
tarkasteluun ja kuvailuun. Mixed Methods -kaytanntn avulla voidaan vahvistaa,
taydentad ja rikastaa tutkimuksen lopputulosta. (Kirjavainen 2009, 14.)

Edella mainittujen syiden takia myds tassa tutkimuksessa kaytetdan kvalitatiivisen ja
kvantitatiivisen tutkimusmenetelmien yhdistelmaa  eli Mixed Methods-
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tutkimuskaytantéd. N&ain voidaan rikastaa ja vahvistaa tutkimusta. Kvantitatiivista
(maarallistd) tutkimusta edustavat kyselylomakkeen monivalintakysymykset, ja
kvalitatiivista (laadullista) tutkimusta puolestaan edustavat kyselylomakkeen avoimet
kysymykset.

Tutkimuksessa kaytetddn kahta eri tutkimusmenetelmaa. Kaikki ketjun kauppiaat
voivat vastata kolmeen avoimeen kysymykseen seka asteikkoihin perustuvaan likert-
kyselylomakkeeseen. Nain tutkimukseen saadaan syvéllista tietoa avoimista
kommenteista suorana palautteena seka yleisella tasolla tietoa laajemmin ja
kokonaisvaltaisemmin kaikilta kauppiailta Likert-kyselyn avulla.

Likert kyselylomakkeen lopussa on myds kolme avointa kysymystd. Nain koko
kohderyhmalle on mahdollisuus my6s antaa omaa henkilokohtaista palautetta niista
ketjutoimintaan liittyvista asioista, mitk& eivat sisally valmiiksi annettuihin kysymyksiin.
Nama vastaukset voivat avata uusia n&kokulmia, joita ei osattu etukateen ottaa
huomioon.

Kyselylomake lahetetddn sahkodisessd muodossa kohderyhmalle. Kyselyn etu on,
mahdollisuus keratad kohtuullisella vaivalla suuri maara tietoa suurelta perusjoukolta.
Tiedon maara ei aina korvaa sen laatua, joten kyselylla keratyn tiedon merkitysta ei
pida vyliarvioida. Kyselylla saatu tieto perustuu vastaajan karsivallisyyteen,
rehellisyyteen ja kysymysten tulkintaan. (Vanhala 2005, 20.)

Tavoitteena oli saada mahdollisimman moni kauppias vastaamaan kyselyyn.
Kauppiaat ovat hyvin kiireisia ja kaikki vapaaehtoinen ty6 jaa helposti tekematta kuten
erilaisiin kyselyihin vastaaminen. Tehokkain tapa saada suoraan palautetta olisi ollut
henkilokohtaiset haastattelut, mutta niiden toteuttaminen nailla resursseilla ja
maantieteelliset etaisyydet huomioon ottaen olisi ollut haasteellista toteuttaa.

Likert-kyselyn avulla kaikki oli helppo tavoittaa ja kaikille kysymykset esitettiin samalla
tavalla kyselylomakkeen muodossa. Vastausaikaa annettiin noin kaksi viikkoa, joten
ajankayttd tutkimukseen oli riittdvalla tasolla ja jokainen voi tehda sen parhaaksi
katsomalla ajalla. Vaihtoehtokysymysten lisdksi oli mahdollista antaa avointa
palautetta, joten palautteenanto kaikista ketjutoiminnan osa-alueista oli mahdollista.
Tama on kauppiaille téarke& asia, mutta on myos tutkimuksen kannalta erittain tarkeaa,
ettd saadaan monimuotoista ja mahdollisimman laajaa palautetta kentalta
ketjutoiminnan kaikilta osa-alueilta. Ketjun kauppiailta ei ole ennen pyydetty palautetta
ketjun toiminnasta. Asioista on keskustelut ja palautetta on annettu, mutta ei
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kyselyiden muodossa. Talla tavoin kauppiaat voivat vaikuttaa valillisesti ketjun
toimintaan seka ketjun kautta myo6s omaan toimintaan. Uskon, ettd tdm& motivoi
kauppiaita vastaamaan kyselyyn. Kyselylomake Ilahetettin 65 kauppiaalle ja
maaraaikaan mennessa vastauksia tuli 51 kappaletta, vastausprosentti oli 78 %.

1.7 Tutkimuksen rakenne

Voidaan todeta, ettd verkostoituminen on yksi ketjuuntumisen perusedellytyksista.
Luvussa kaksi perehdytdadn verkostoitumisen peruskasitteisiin ja verkostojen
mahdollistamiin etuihin sek&a kehittamiskohteisiin teorian kannalta. Kumppanuudet
ovat osa verkostoitumista ja ne kuvaavat verkostoitumisen tasoa, joten ne kasitellaan
myos luvussa kolme.

Ketjuliiketoimintamalli on taman tyon yksi keskeisista kasitteista. Se kasitellaan laajasti
luvussa kolme mallin synnysta ja perusedellytyksista tdméan paivan ketjumuotoihin.
Sitoutuminen kuuluu vahvasti hyvaan ja kehittyvaan ketjutoimintaan. Sen eri asteita ja
muotoja kuvataan myos luvussa kolme.

Ketjutoiminnan etujen ja haasteiden selvittdminen niin teoriassa kuin kaytanndssakin
on perusedellytys ketjutoiminnan onnistuneelle kehittamiselle. Luvuissa nelja ja viisi
kuvataan ketjutoiminnan edut ja haasteet teoreettisesti.

Luku kuusi esittelee ketjutoiminnan kehitysprosessin. Luvussa seitseman kerrotaan
rautakauppa toimialasta ja toimijoista Suomesta. Se tuo esiin perusteet rautakaupan
peruskasitteista sekd ketjutoiminnan laajuudesta toimialalla. Yleisen tason esittelyn
jalkeen kuvataan tarkemmin Rautanet-ketju ja yhteistybkumppani Starkki, joilla on
tarked merkitys talle tydlle.

Kahdeksas luku perehdyttad lukijan taman tyon empiriaan eli kenttatutkimukseen
Rautanet-ketjun tilasta ja sitoutumisesta seka toiminnan tuottamista eduista ja
haasteista Rautanet- kauppiaille. Tutkimuksen tulokset avataan luvussa kahdeksan.
Luku yhdeksan kertoo tutkimuksen tulokset. Luvussa yhdeksan pohditaan, miten
kehittdd Rautanet-ketjutoimintaa. Tyon viimeisessa luvussa, tehdaan yhteenveto
tutkimuksesta ja tuodaan julki johtopdatokset seka mahdolliset jatkotoimenpiteet
ketjututkimuksia varten.
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2. VERKOSTOITUMINEN

Verkostoitumisessa on kysymyksessa yrittdjan paatoksestd, kun han huomaa
kilpailukyvyn  heikkenevan globalisoituvilla markkinoilla. Toiminta taantuvilla
markkinoilla saattaa myos olla syy verkostoitumiseen. Verkostoituminen muiden
toimijoiden kanssa mahdollistaa toiminnan kehittymisen, helpottaa ongelmienratkaisua
ja parantaa kilpailukykya Kkiristyvilla markkinoilla. Yritystoiminnan aloittaminen on
helpompaa, mikali on mahdollista saada tukea muilta kollegoilta. Riskienkin jakaminen
on mahdollista sitoutuneessa verkostossa (Niemela 2002, 118).

Verkostot voidaan nahda kahden osapuolen kahdenvélisend suhteena, yhden
organisaation kaikkien kahdenvélisten suhteiden kautta tai monenkeskeisind
vuorovaikutus- tai vaihdantasuhteina. Kaikki verkostot ovat erilaisia yhteistydryhmia,
joissa jokainen yritys on oman verkostonsa keskipiste ja tarkastelee sitd omasta
nakokulmastaan (Vesalainen 2002, 10).

Verkoston toiminnassa on keskityttdva kaikkien jasenten menestykseen pitkalla
aikavalilla. Yritysten menestyessd myo6s niiden muodostamat verkostot menestyvat.
Tavoitteena pitaa olla verkoston jasenten véalisen kilpailun minimoiminen ja siirtyminen
verkostojen valiseen kilpailuun. Talldin verkostot ja eri verkostojen jasenet kilpailevat
keskenaan verkoston valityksella (Vesalainen 2002, 21).

Verkoston  kehittyessa  yritysten  valiset suhteet muuttuvat tavara- ja
palveluvaihdannasta vuorovaikutteisempaan suuntaan, joka sisaltdd myo6s
informaation vaihdantaa. Operatiivinen ja tuotannollinen yhteisty6 vahvistuu tuote- tai
palvelukehitys yhteisty6lla ja markkinoinnin sek& strategioiden integroinnilla
(Vesalainen 2002, 23).
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yritysten valilla

Kuvio 2. Yritysten valisen suhteen elementit (Vesalainen 2002)

2.1 Verkoston hyodyt

Vahva verkosto, joka muodostuu strategisista kumppanuuksista tai alliansseista, on
vaikeasti toteutettava toimintamalli. Suurin osa tallaisista verkostoista purkautuu
sitoutumattomuuden puutteesta. Vesalaisen (2002) tutkimuksen mukaan tarkeimpia

verkostojen menestystekij6ita ovat:

. Luottamus
. Ylimman johdon tuki

. Selvat paamaarat ja tavoitteet
. Partnereiden yhteensopivuus
. Riskien jakaminen

. Paasy uusille markkinoille
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. Markkinoille paasyajan lyheneminen
. Taitojen ja osaamisen yhdistdminen

. Osapuolten kyky saavuttaa suhteessa méaaritellyt odotukset

Yrityksen kannattavuuden ja menestyksen kannalta, on verkoston sopivuus ja
kehityskyky avainasemassa. Kehittyvat verkostot takaavat Kkilpailukykyd myos
jasenilleen. Verkoston ulkopuolelle ja&dminen saattaa aiheuttaa kilpailukyvyn heikkene

mista.




Markkinaehtoisen toiminnan ja vertikaalisesti integroituneen toiminnan huonojen
puolien minimoiminen ja hyvien puolien maksimoiminen johtaa toiminnan optimointiin.
Verkoston optimoidessa toimintaansa kaikilla osa-alueilla, se johtaa verkoston
kehitykseen ja  jasenten  sitoutumiseen. Markkinaehtoisessa toiminnassa
tuotantokustannusten minimointi johtaa tehokkuuden parantumiseen. Verkoston
kilpailuttaessa toimittajiaan, ne joutuvat parantamaan kustannustehokkuuttaan
kiristyvan kilpailun johdosta. Vertikaalisessa toiminnassa vaihtokustannusten
minimoiminen, kuten alihankkijoiden vaihtaminen, parantaa verkostosta saavutettavia
etuja. Suuret liiketoiminnan vaihtokustannukset johtavat markkinaehtoisen toiminnan
tehottomuuteen ja sisdinen tehottomuus johtaa vertikaalisesti integroituneen verkoston
heikkenemiseen (Vesalainen 2002, 22).

Verkostosta saavutettaviin hyotyihin vaikuttaa jasenten asema ja sijainti toimialan
arvoketjussa. Kaikki toiminnot eivat ole koskaan samanarvoisia ja yhtd tuottavia.
Tama johtaa jasenten eriarvoisuuteen verrattaessa saavutettuihin hyotyihin lyhyella
aikavalilla (Vesalainen 2002, 23).

Verkostoitumisen  tiivistyessd  suhteet ldhentyvat toisiaan ja  muuttuvat
pitkakestoisemmiksi, yhteistyd kehittyy operatiivisesta tytskentelysta yhteistoimintaa
kehittavaksi ja yhteistyd muuttuu aidoksi kumppanuudeksi. Talldin saavutetaan
verkostoitumisesta parhaimmat hyddyt (Vesalainen 2002, 24).

2.2 Verkoston haitat ja riskit

Verkostoitumisessa kuten kaikissa muissakin liiketoimintamalleissa on omat riskinsa.
Verkoston toimintaa voi vaikeuttaa yksikin toimija, joka ei ole sisaistéanyt yhteisia
tavoitteita ja toimintamalleja. Mitd sitoutuneempi verkosto on, sitd enemman haittaa
voi olla yhden henkildn tai yrityksen sitoutumattomuudesta. Luottamuksellinen toiminta
vaatii rakentavaa keskustelua ja pitkgjanteistd luottamuksen rakentamista.
Verkostoituessaan yrityksen kannattaa edeta askel askeleelta ja varovaisin odotuksin.
Toimivan ja sitoutuneen verkoston rakentamiseen kuluu aikaa, koska nama tavoitteet
voidaan saavuttaa vain tekemisen ja kokemuksen kautta (Niemela 2002, 78).

Verkostonrakenteen ytimessa on kaksi tarkeaa sosiaalista pAdomaa siséltavaa asiaa:
luottamus ja vastavuoroisuus. Luottamus voidaan jakaa neljaan eri asteeseen.
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1. Luottamuksen maara on vahainen; verkoston toiminnasta puuttuu luottamus
jasenten kesken. Jasenilla saattaa olla halu jopa vahingoittaa toimintaa ja
yhteishenkeé. Jasenten valiset suulliset ja kirjalliset sopimukset ovat katteettomia.

2. Luottamus perustuu valvontaa; luottamuksen maara on véhainen, mutta kaikki
uskovat yhteistoiminnan kehittavan jdsenten omaa sek& koko verkoston toimintaa.
Luottamuspulaa vahennetaan tekemalla kirjallisia sopimuksia, joita kolmas ketjun
ulkopuolinen osapuoli valvoo. Verkoston toimiessa toisessa asteessa, toiminta on
tehotonta ja kallista.

3. Luottamus perustuu sopimuksiin; verkoston kunnia-asiana on toimia
luottamuksellisesti jasenten ja verkoston vdlisissa asioissa. Asioista pystytaan
neuvottelemaan avoimesti ja rakentavasti. Kaikkien mielipiteet otetaan huomioon
paatoksia tehtédessa. Sopimukset ovat luotettavia ja kaikki sitoutuvat niihin. Verkoston
toiminta on melko tehokasta.

4. Luottamus perustuu vastavuoroisuuteen; Verkoston toimintaan ei tarvita
sopimuksia, jasenet luottavat toisiinsa ja annettuihin lupauksiin. Jasenet ymmartavat
yhteistoiminnan hyodyt ja haitat sek& uskovat pitkalla tahtayksella kaikkien osapuolten
saavuttamiin hyotyihin. Luottamus syntyy pitkan yhteistoiminnan tuloksena. Luottamus
on verkostossa erittdin  korkealla tasolla ja Iluottamuksen taso johtaa
kustannustehokkaaseen toimintaan (Niemel&a 2002, 79).

Jotta verkosto voisi kehittyd ensimmaisestad asteesta neljanteen, on avainasemassa
luottamuksen rakentaminen verkoston jasenten valille. Se lahtee avoimuuden
vahittaisesta lisdantymisestd. Luottamuksen pitaa nékya kaikessa toiminnassa. Se on
erittdin tarkedd etujen ja rasitusten jakamisessa, koska ne eivat jakaudu tasan
jasenten kesken. Tassa tilanteessa luottamuksen olemassa olo on tarkeaa, verkoston
toimivuuden kannalta (Niemela 2002, 85).

2.3 Kumppanuudet

Kumppanuudet ovat avainasemassa kaikissa kehittyvissa verkostoissa. Kaupan alalla
kaupat tai ketjut eivat valmista omia tuotteitaan, mutta he valmistuttavat omia
merkkituotteitaan. Ketjujen, tavarantoimittajien ja palvelujen tuottajien valista
verkostoitumista ja yhteistyotd on monella eri tasolla. Eri yhteistyémuodot voidaan
jakaa operatiivisiin, taktisiin ja strategisiin kumppanuuksiin. Kumppanuuden vaativuus
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ja vaikeusaste lisaantyy siirryttaessa operatiivisesta tasosta strategiseen tasoon.
Talldin onnistuneessa kumppanuudessa molemmat osapuolet saavat myds enemman
hyotyja. Kumppanuudesta mahdollisesti tulevat hyodyt eivat ole itsestaan selvyys,
vaan yhteisty6ta ja kumppaneita on tarkasteltava kriittisesti. Joskus yhteistyolla voi
olla my6s negatiivinen vaikutus yrityksen toimintaa. Tall6in kumppanuus voi
purkaantua, ellei pitkalla tahtayksella ole mahdollista saavuttaa yhteisia etuja (Kautto,
Lindblom, Mitronen, 2008, 176).

2.3.1 Operatiivinen kumppanuus

Operatiivinen kumppanuus on lyhyen tahtdimen melko yksinkertaista ja vahan
sitoutumista vaativaa yhteistyotd. Kumppanuus perustuu kirjalliseen sopimukseen ja
sen tavoitteena on kustannustehokkuuden parantaminen kaikille osapuolille. TAman
johdosta se ei vaadi henkista sitoutumista sopimuksen osapuolilta (Stahle & Laento,
2000, s.81- 82.). Yleensad kumppanuudet ovat lyhytkestoisia ja maaraaikaisuuteen
perustuvia.

Operatiiviseen kumppanuuteen kuuluu kilpailutus, kumppanien helpohko vaihtaminen
ja sopimuksen piiriin kuuluvien kumppaneiden paljous (Stahle & Laennon 2000, s.81-
84). Kumppanuuden vaatimattomasta tasosta huolimatta sen halutaan toimivan hyvin.
Muina tavoitteina on sopimuksen perusteella maaritettyjen yhteistoimintojen
automatisointi, jotta se ei vaadi yhteistydn kaynnistyttyd lisaresursseja.
Alihankintasopimus on esimerkki operatiivisesta kumppanuudesta, joka ei vaadi
yhdessa oppimista tai yhteisia rakenteita ja se on melko yksinkertainen purkaa
(Vesalainen 2002, s. 142).

2.3.2 Taktinen kumppanuus

Taktinen kumppanuus perustuu pitkdn téhtayksen suunnitelmaan. Yleensé se sitoo
sopimuksen osapuolia useita vuosia. Kirjallisen sopimuksen lisaksi taktinen
kumppanuus vaatii henkista sitoutumista ja luottamuksen rakentamista Kkaikilta
osapuolilta kumppanuuden onnistumiseksi (Lambert et al. 1996, s.3 - 12).

Taktinen kumppanuus vaatii paljon perustydtd ja yhteisid tapaamisia ennen
sopimuksen tekoa. Talla tavalla voidaan rakentaa avointa luottamusta osapuolten
kesken. Tarkeda on selvittdéd molempien osapuolten toiveet ja tavoitteet, jotta
kumppanuudesta saavutetaan paras mahdollinen hydty molemmille osapuolille.

21



Yhteistyon lopullinen tavoite on yhdessa oppiminen sekd kustannussaastot
molemmille osapuolille. (Stahle & Laento 2000, s. 86 - 87)

Tietojen jakaminen yritysten tunnusluvuista ja volyymeista on edellytys taktisen
kumppanuuden onnistumiseksi. Usein verkostossa on useita osapuolia ja eri
toimijoiden muodostama kumppanuus saattaa olla monitahoinen ja sen johtaminen on
haasteellista. (Lambert et al. 1996, s. 3)

2.3.3 Strateginen kumppanuus

Strategisessa kumppanuudessa yritysten valinen yhteistyd on hyvin sitoutunutta. Se
rakentuu avoimeen vuorovaikutukseen ja erilaiset linkit seké sidokset yritysten valilla
ovat erittain vahvoja. Yritykset ovat myds rakenteellisesti linkittyneet toisiinsa
(Vesalainen 2002, s. 148 - 149). Strateginen kumppanuus perustuu avoimuuteen,
molemminpuoliseen luottamukseen, selkedén informaation kulkuun ja riskien seka
tuottojen jakamiseen. NaAilla toimilla voidaan saavuttaa sellaista kilpailuetua, jota
kumpikaan osapuoli ei voisi yksi saada (Lambert, Emmelheinz ja Gardner 1999, s.
166). Strateginen kumppanuus sovitaan pitkalla tahtaimelld, jopa yritysten koko
eliniaksi.

Strateginen kumppanuus synnyttdd myaos riippuvuutta kumppaneiden kesken. Vahva
yhteys ja avoin tiedon vaihto, edellyttdvat molempien osapuolten tietotaidon
valjastamista yhteiseen kayttoon. Tama edellyttdd vahvaa henkista ja fyysista
sitoutumista kumppanuutta suunniteltaessa.

Strategisen kumppanuuden menestystekijoiksi luetaan konkreettiset tavoitteet,
yhdessa oppiminen ja kehittaminen, molempien osapuolten etujen maksimointi,
yhteinen visio ja yhteistyon arviointi erilaisten mittareiden avulla (Hallikas et al. 2001,
s. 58 - 59). Vaarin kaytettyna ja ymmarrettynd strateginen kumppanuus on erittain
haavoittuva ja riskialtis. Kumppanuuden tavoitteiden tayttyessa silla on parhaat
mahdolliset edellytykset lisdarvon tuottamiseen kumppaneiden liiketoimintaan (Stahle
& Laento 2000, s.93).
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vaikeusaste .
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4 strateginen kumppanuus kehittdminen
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taktinen kumppanuus ohjaaminen

Yhteinen
suunnittelu

operatiivinen| Yhteinen
kumppanuus| seuranta

Yksityiskohtainen
tekeminen

hyéty ja aika >

Kuvio 3. Verkoston kumppanuusportaat (Kautto et al. 2008, s. 177)
3. KETJULIIKETOIMINTAMALLI

3.1 Historia

Kaupallisen ketjutoiminnan juuret ulottuvat 1800-luvulle, jolloin elinkeinovapauden
astuttua voimaan kauppaliikkeiden maara moninkertaistui. Kiristynyt kilpailu ja
kilpailun epaeettiset muodot ajoivat kauppiaat hakemaan yhteistyosta kilpailuetua,

taatakseen selviytymisen tai menestymisen markkinoilla (Hertsberg 2003, 43).

1950- alkuvuosina tavarasaannostely ja tuontirajoitukset hidastivat kaupan kasvua.
Vuosikymmenen loppupuolella saanndsten vapautuessa ryhdyttin  luomaan
erikoiskauppojen verkostoja aiempien sekatavarakauppojen sijaan. Keskolla ol
merkittavd rooli liiketyyppien kehityksessd. Ensimmaéisend panostettin K-
rautakauppaverkoston ja Keskon rautatavaroiden varastointijarjestelman luomiseen.
My6s maatalous- ja konekauppaa ryhdyttiin kaynnistam&an voimallisesti (Mitronen
2002, 163).
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Ketjutoiminnan ensimmaiset muodot olivat yhteishankinta ja — jakelu. Kansainvalinen
kehitys toi ketjutoimintaan yhteisen likemerkin, joka mahdollisti, yhden ketjutoiminnan
merkittavimmista osa-alueista, yhteismarkkinoinnin kayttoénoton. Ketjutoiminnan
alkuaikoina esimerkiksi K-ryhmassa, tukkuliikkeet tiivistivat keskindista yhteistydtaan
perustamalla erilaisia yhteistydelimid, jotka koordinoivat teollisuustuotteiden ostoja,
valittivat maaseudun elintarvikkeita, harjoittivat maahantuontia ja omaa tuotantoa.
(Hertsberg 2003)

Yhtenainen liiketoiminta-
konsepti
Yhteinen liikemerkki Yhteinen lilkkemerkki
Yhteismarkkinointi Yhteismarkkinointi
Tuotteiden yhteishankinta Tuotteiden yhteishankinta Tuotteiden yhteishankinta
ja jakelu — ja jakelu — ja jakelu
1906 1940 2001

Kuvio 4. Ketjutoiminnan kehitysvaiheet K-ryhmassa (Hertsbergs Jaana, 2003).

Viime vuosikymmenten aikana ketjuuntuminen on tiivistynyt edelleen. Taman
seurauksena on yhteisten liiketoimintakonseptien hyddyntdminen lisd&ntynyt.
Globaalit kauppaketjut ovat perustaneet tuhansia myymaloitd ja satojatuhansia
tyopaikkoja kasittavia ketjuja. Ketjujen tehokkuus syntyy tarkasti maaritellysta ja
testatusta liiketoimintakonseptista seka suurtuotannon eduista. Suomalaisia yrityksia
auttaa kansainvalistymaan ketjujen tarjoama mahdollisuus kansainvaliseen

yhteisty6hon ja helpottaa kansainvalistymisprosessia. (Hertsberg 2003)

Viime vuosina kuluttajamarkkinoille on syntynyt uusia asiakassegmentteja ja
perusostajan profiili on hamartynyt. Samanaikaisesti kuluttajien tietous tuotteista ja
niiden taustoista on lisaantynyt. Taméa on merkinnyt kaupalle lisda haasteita (Kautto,
Lindblom, Mitronen, 2008, 14). Kaupat ja ketjut ovat vastanneet uusiin haasteisiin
monin eri keinoin. Ketjukonsepteja on rakennettu asiakassegmentteihin perustuen.
Valikoimat ja myymaloiden tehokkuus ovat parantuneet merkittavasti. Kaupan omat

merkit ja monipuoliset palvelukonseptit ovat tulleet tarkeiksi kilpailukeinoiksi (Kautto,
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Lindblom, Mitronen, 2008, 15). Tulevaisuudessa kaupan alan kilpailu ei ole vain
ketjukonseptien ja liiketoimintamallien valista Kkilpailua. Ketjujen toimintatapojen
lahestyessa toisiaan, on erottautuminen kilpailijoista vaikeampaa.
Osaamisperusteinen kilpailu lisdantyy, joka merkitsee dynaamisen kyvykkyyden,
jatkuvan koulutuksen ja oppivan organisaation nousemista tarkeiksi kilpailueduiksi
(Kautto, Lindblom, Mitronen, 2008, 17).

Kaupan alalla on ollut havaittavissa jo pitkdan trendi, jonka paapiirteitd ovat suuri
kriittinen massa, suuruuden ekonomia ja naiden avulla saavutettava suhteellinen
kustannustehokkuus. Na&istd muodostuu reunaehdot kilpailukyvyn ja suhteellisten
kilpailuetujen saavuttamiseksi. Tama on johtanut ketjutoiminnan ja suurten

vahittaiskauppayritysten kehittymiseen ja vahvistumiseen (Kautto ym. 2007).

3.2 Ketjumaaritelméa

Ketju muodostuu yhteisen toimintamallin tai ketjukonseptin mukaan toimivista
myymaloista ja niiden yhteiselimena toimivasta ketjuyksikdsta. Ketjuyksikko johtaa
ketjun toimintaa johtoryhman valtuuttamana. Kaupoista ja ketjuyksikdstd muodostuu
verkosto, joka toimii liiketoimintamallissa sovitun tyOnjaon ja vastuiden mukaisesti
(Kautto 44).

Liiketoimintamalli tarkoittaa toiminnan logiikkaa ja perustaa. Se on kokonaisuus, joka
muodostuu yrityksen mission, strategian, operatiivisen toiminnan ja verkostojen
johtamisen kokonaisuudesta (Kautto, Lindblom, Mitronen, 2008, 22). Vaihtoehtoisia
liketoimintamalleja ovat tukku-vahittdiskauppamalli ja ketjuliiketoimintamalli (Kautto,
Lindblom, Mitronen, 2008, 69).

Tukku-vahittaiskauppamallissa molemmat osapuolet toimivat omina yksikkdina.
Yhteistd toimintakonseptia ei ole olemassa vaan yhteistyd perustuu lahinna
keskinaiseen kaupantekoon. Kaikki osapuolet tavoittelevat omaa etuaan, jolloin

toiminta on ajautunut tehottomuusloukkuun (Kautto, Lindblom, Mitronen, 2008, 14).
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Ketjuliiketoimintamalli on kokonaisvaltainen, looginen ja integroitu kokonaisuus
(Kautto, Lindblom, Mitronen, 2008, 24). Se on yritysten valista yhteisty6ta, jolla voi olla
erilaisia  juridisia  muotoja kuten yhdistys tai osakeyhtid sek& erilaisia
toimintarakenteita(Hukka 10).. Ketjuliiketoimintamallin  kehittaminen aloitetaan
maarittdmalla toimintaymparistd, toimiala, markkina-alue ja verkostotoiminnan
rakenne. Paakilpailijasta voidaan erottua parhaiten asiakaslupauksilla, jotka ketjun
myymalat voivat toteuttaa. Tama liikeidea voidaan toteuttaa selkeané toimintamallina,
jonka avulla voidaan tarjota asiakkaille kaikissa ketjun myymalodissa samantasoinen
tuote- ja palvelukokonaisuus (Kautto 44.).

Liiketoimintaprosessin kehittdminen lahtee  liikkeelle ketjun  strategisen
toimintaperiaatteen maarityksestd. Strategisten linjausten tulee olla perustana
ketjuliiketoimintamallille. Asiakkuus- ja logistiset prosessit ovat ketjuliiketoiminnan
operatiivisia toimintoja. Asiakkuusprosesseihin kuuluvat tavararyhméhallinta ja
markkinointi, logistiset prosessit muodostuvat osto - ja tilaustoiminnasta. Nimensa
mukaisesti asiakkuusprosessit liittyvat asiakasrajapintaan ja tAmé& maarittaa logististen
prosessien toimintatavat (Kautto & Lindblom 2005, 44). Talla toimintajarjestyksella
ketjuliiketoiminnasta tulee asiakaslahtoista.

3.3 Ketjuuntumisen perusedellytykset

Ketjuuntumiselle voidaan (Kauton & Lindblomin s. 52) mukaan maarittaa kolme
perusedellytystéa. Ne ovat loogisuus, johdonmukaisuus ja yksinkertaisuus. Looginen
ketjutoiminta voi edetd joko horisontaalisesti tai vertikaalisesti. Loogisen toiminnan
tavoitteena voidaan pitéaé kaikkien toimintojen ja prosessien integroitumista yhteen niin
vertikaalisesti kuin horisontaalisestikin. Loogisesti hyvin toimivan ketjun tehokkuus
nakyy asiakasrajapinnassa. Tasta integroituneesta kokonaisuudesta syntyy yksi
ketjutoiminnan kilpailuetu.

Ketjutoiminnan johdonmukaisuudella (Kauton & Lindblomin s. 53) mukaan tarkoitetaan
toimintojen ja prosessien keskindista ristiriidattomuutta seka niiden kytkeytymista
yhteensopiviksi. Johdonmukainen toiminta nékyy kaikissa ketjun yksikdissa
yhdenmukaisina toimintoina. Muutosten vaikutusta on tutkittava hyvin tarkkaan, jotta
ne integroituvat ketjun toiminnan eri osa-alueisiin johdonmukaisesti. Muutos on aina
riski johdonmukaiselle ketjutoiminnalle.
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Ketjutoiminnan siséllon on oltava yksinkertainen ja selk&, jotta kaikki osapuolet
ymmartavat kokonaisuuden keskeiset osa-alueet samalla tavalla. Na&ain kaikki
ymmartavat my6s toiminnan linjauksien  vaikutuksen omaan  tyohonsa.
Yksinkertaisuuden pitdd nakya myos asiakasrajapinnassa, jotta asiakkaat ymmartavat
ketjun markkinointiviestinnan oikein. Selkean viestinndn rooli on tarked myods
tavarantoimittajien keskuudessa. Ketjun on luotava uskottava kuva kaikkia
sidosryhmié kohtaan. (Kautto & Lindblom 2004, 54)

3.4 Ketjuuntumisen kehitysvaiheet

Liiketoimintamalli syntyy yrityksen omistajan ja johdon strategisista ndkemyksista. Se
ei yleenséd synny hetkessa vaan strategia voi peilautua historiaan ja kokemukseen
sekd skenaarioihin omalla toimialalla. Liiketoimintamallista voidaan aina havaita eri
kehitysvaiheet. Ketjutoiminnan eri vaiheiden mahdollinen integroiminen uudeksi
liketoimintamalliksi on suuri strateginen paatés (Kautto, Lindblom, Mitronen, 2008,
75). Hukan (2005) mukaan ketjutoiminnasta voidaan erottaa seitseman eri
kehitysvaihetta tai astetta. Strategiasta riippuen ketjut toimivat eri kehitysvaiheissa ja
osa saattaa kayda lapi kaikki seitseman vaihetta toiminnan sitoutumisen myota.

1. Yhteisostot 3. Yhteispalvelut 5. Yhteispaaomat

ostorenkaat yhteiset tilipuitteet keskitetty logistiikka

jasenten valinta tietojarjestelmasuositus  kauppapaikkojen hankinta
tunnusluvut yhteisen brandin vahvistaminen

yhteisten konseptien rakentaminen
voitonjakokysymykset

uudet yrittajat

Yhteistoiminen laajuus
- +
2. Yhteinen tunnus 4. Yhteismarkkinointi 6. Vertikaalinen yhteistyo
yhteisyritys yhteinen markkinointi paatdsvallan siirtyminen keskusyksikolle
markkinointi toimija- omin varoin ketju- tai franchisingsopimukset
kohtaisesti yhteisesiintyminen yrityskaupat

yhteisyrityksia yhteis- -> fuusiot = 7.aste

tyota varten

tavaramerkin luominen
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Kuvio 5. Ketjun yhteistoiminnan laajuus (Hukka 2005, 24)

3.5 Ketjuuntumisen syyt

Kaupan alalla kilpailu on siirtynyt kauppojen valisesta kilpailusta ketjujen véliseen
kilpailuun. Myymalakokojen kasvaessa on myos ketjuuntuminen kasvanut ja
voimistunut. Nykyisen nakdkannan mukaan suurivolyymista kauppaa harjoittava yritys
VOI menestya vain taysipainoisesti toimivalla ketjuliiketoimintamallilla.
Ketjuliiketoimintamallila ~ voidaan saavuttaa  sellaisia kannattavuus-  ja
tehokkuushyotyja, jotka eivat ole mahdollisia perinteisella tukka-
vahittaiskauppamallilla. Merkittavimmat edut tehokkuudessa painottuvat
toimintakustannuksiin seké vaihto- ja kayttbomaisuuteen. Nama hyoddyt saavutetaan
vain, mikali ketjulla on toimivat ja kilpailukykyiset logistiset — ja tiedonhallintaprosessit.
Lahtokohtana voidaan pitdd hyvan imagon omaavaa ja asiakkaiden arvostamaa
ketjuliiketoimintamallia, joka tehokkuudella tuo hyvan myynnin kehityksen.
(Kautto&Lindblom 2004, 17)

Hukan(2005, 11) mukaan perusteet ketjuuntumiselle syntyvat suurtuotantoeduista
kuten hankinta, logistiikka ja kustannustehokkuus. Markkinointihyddyt saavutetaan
tuote-eduilla ja osaamisen monistamisella kaikkiin yksikoihin. Ketjuuntumisesta
saadaan my6s hyotyja yhteisiin  tukitoimintoihin  kuten tilaus- tieto- ja
ohjausjarjestelmiin. Ketjun tekema ty0 kauppiaan puolesta liséa kauppiaan aikaa
panostaa tyoskentelyyn asiakasrajapinnassa. Edellda  mainitut  positiiviset,
ketjuuntumiseen ajavat syyt, saattavat kaventaa kauppiaan itsendisyytta ja vieda osan
likkeen paikallisesta imagosta.

Ketjuuntumisen yksi tarkeimmista syistéa on kannattavuuden tavoittelu. Se on kaikissa
liketoimintaprosesseissa perusedellytys toiminnan jatkuvuudelle. Ketjuuntumisen
avulla voidaan parantaa yksittaisten myymaléiden kannattavuutta. Saavuttaakseen
tavoitellun kannattavuustason, ketjun on valittava oikea liikketoimintamalli, joka sopii
ketjun ja myymaldiden sekd sisdiseen ettd ulkoiseen toimintaympdaristoon
(Kautto&Lindblom 2004, 17).
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Ketjuuntumiseen ajavia ulkoisia tekij6ita ovat:
(Kautto, Lindblom, Mitronen, 2008, 154)

1. Kilpailun kiristyessd ja kuluttajien vaatimustason kasvaessa, kaupan on
laajennettava palvelutarjontaansa. Kaupan pitaa kyeta yhdistdad eri yritysten
resursseja ja palvelutarjontaansa kilpailukyvyn sailyttamiseksi.

2. Kaupan on keskityttdva ydinosaamiseensa kustannustason noustessa.

3. Hajautunut osaaminen, markkinatuntemus ja eri yritysten vahvuudet on kyettava
yhdistamaan yhden ketjun taakse.

4. Toiminnan joustavuus Yyllapidetaan parhaiten verkostomaisella toimintatavalla.
Talldin muutosnopeuteen ja kilpailun paineeseen pystytdan reagoimaan tehokkaasti.

Ketjuuntumiseen vaikuttavat myds toimialan sisdinen kilpailu, uusien tulokkaiden uhka
kuten kansainvaliset toimijat, korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka seka
kuluttajien kasvava vaikutusvalta johon sisaltyy kuluttajien tarpeet ja halut seka tulot ja
varallisuus. (Kautto 2005, 23)

Verkostoituminen on ketjuuntumisen perusedellytys kaikissa
ketjuliiketoimintamalleissa (Hukka 2005, 54).

3.6 Ketjumuodot

Ketjun hallintomalli maarittad paatosvallan kayton ja nopeuden. TAmén johdosta silla
on suuri merkitys ketjun toimivuuteen ja tehokkuuteen. Ketjutoiminnan perusmalleja
on kaksi; horisontaalinen ja vertikaalinen. Horisontaalisessa mallissa ketjun kauppiailla
on vaikutusvaltaa ketjup&atoksiin. Vertikaalisessa mallissa paatoksen teko on hyvin
pitkalle sidottu  ketjun yhteiselimelle. Ketjun kehittyessd ja kasvaessa
paatoksentekomallin painoarvo siirtyy horisontaalisesta mallista vertikaaliseen
suuntaan. Vertikaalisessa mallissa voidaan n&hda& arvoketjun suuntainen
paatoksentekomalli (Hukka 14). Vertikaaliseen malliin siirtyminen on johtunut
kiristyneesta ja kansaivalistyneesta kilpailusta eri ketjujen valilld. Hajautetusta
liketoimintamallista on siirrytty konseptipohjaiseen ketjuliiketoimintaan. Vertikaalisella
mallilla ketjuliikkeet voivat saavuttaa merkittavia mittakaava- ja tehokkuusetuja, joka
johtaa parantuneeseen hintakilpailukykyyn (Lindblom 2010,)
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Tukku-vahittais- Horisontaalinen Vertikaalinen
kauppamalli ketjuliiketoimintamalli ketjuliiketoimintamalli
Tavaran- Tavaran- Tavaran-
toimittaja toimittaja toimittaja

Tukku-kauppa
ja

Hajautettu ketjuohjaus Keskitetty
kauppakohtainen konseptipohjainen
horisontaalinen
yhteistoiminta
Asiakas Asiakas Asiakas

Kuvio 6. Hajautetun ja keskitetyn ketjuliiketoimintamallien erot
(Lindblom, luentomoniste 2010)

Ketiju on  yhteistybverkosto, jonka toimintaa  kontrolloidaan  erilaisten
hallintorakenteiden avulla. Hallintorakenne ohjaa verkostoon kuuluvien jasenien
keskinaisid ja verkoston yhteisia toimintoja seka voimavaroja. Talla tavalla
saavutetaan ketjun tavoittelemat paamaarat ja missiot. Hallintarakenteen vallinnalla on
suuri merkitys ketjun menestymiseen valitulla toimialalla. Verkoston hallintarakenne
vaikuttaa kaikkiin ketjun osa-alueisiin ja toimintaan kuten organisaation rakenteeseen
ja johtamisjarjestelmaan. Hallintorakennetta on tarkasteltava kriittisesti tietyin valiajoin.
Hallintorakenteen tarkasteluun saattaa johtaa myds toimialalla tapahtuvat muutokset.
Kilpailun  kiristyessd hallintarakenne pitdéa voida muuttaa tai uudistaa.
(Kautto&Lindblom 2004, 46)

Hallintorakenne  voi  perustua omistukseen tai eriasteisiin  sopimuksiin.
Hallintorakenteen valintaan vaikuttaa ketjun ulkoinen toimintaymparist6, yksikdiden
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paikalliset olosuhteet ja ketjun sisdiset suhteet seka tekijat. (Kautto&Lindblom 2004,
46)

Omistusperusteisessa ketjussa ketjulla on yleensad yksi omistaja. Paatantavalta on
omistajalla ja paatoksenteko on vertikaalista. Omistusperusteinen ketju sopii hyvin
toimialoille, joissa pitda olla selkea ja tehokas toimintakonsepti. Osuuskaupat ja
tytaryhtiét ovat myds omistusperusteisia ketjuja. Omistus kulkee alhaalta ylospain,
jolloin keskusliikkeen tehtdva on hallinnoida ja tuottaa palveluja ketjun liikkeille tai
alueosuuskaupoille. Osittain omistusperusteiseen rakenteeseen kuuluu myés ns.
sekamalli, jolloin osa ketjun yksikdista on ketjun omistuksessa ja o0sa on
yrittajavetoisia. (Kautto&Lindblom 2004, 47)

Sopimusperusteisessa ketjussa yrittgjat toimivat yksikdissa ja ketju omistaa brandin tai
ketjukonseptin. Hyva  paikallis- ja  asiakastuntemus seka  laheisyys
asiakasrajapinnassa ovat sopimusperusteisen ketjun vahvuuksia. Sopimusperusteiset
ketjut sopivat hyvin pienten ja keskisuurten kaupunkien markkina-alueille. Yrittajyys ei
ainoastaan riita kilpailueduksi vaan koko toimintakonseptin on oltava kilpailukykyinen.
Omistusperusteisen ketjun toimintaa suunnitellaan yleensa pitkajanteisemmalla
strategialla kuin sopimusperusteisen ketjun. (Kautto&Lindblom 2004, 49)

Tarkemmalla tarkastelulla ketjut voidaan jakaa vield neljaan erilaiseen ketjukonseptiin.
Ketjut voivat olla vahittdisportaan johtamia, tukkuporrasjohtoisia, tuottajasidonnaisia
tai franchising-ketjuja. Viidentena ketjumuotona voidaan puhua monimyymala
yrityksista, joita ei varsinaisesti luokitella ketjuiksi vaikka ne toimivat kuin ketjut. ( Ltt
1997, 8)

Vahittdiskauppaportaan johtamat ketjut ovat itsenaisten vahittaiskauppayritysten
aloitteesta perustettuja yhteenliittymid. Yhteisty0 tapahtuu yhteisesti perustetun ja
omistetun yhteiselimen puitteissa. Ylin p&atosvalta kuuluu jasenyrityksille. ( Ltt 1997,
8) Tallainen ketjumalli on suurelta osin vapaaehtoisuuteen perustuva toimintatapa.
Mita I6yhempi ketju on sitd epahomogeenisemmin kauppiaat toimivat eik& ketjun
toiminta ole tasalaatuista (Vaittinen 1990, 64).

Tukkuporrasjohtoiset ketjut ovat tukkukaupan organisoimia ketjuja. Ne perustuvat
tukkukaupan ja vahittaiskauppayritysten valiseen yhteistybhén. Ketju muodostuu
tukkukaupasta ja useista jasenkauppiaista. Tukkukauppa toimii ketjun yhteiselimena.
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Tukkuporrasjohtoinen ketju voi olla myés useamman tukkuliikkeen johtama, jolloin ne
kaikki omistavat yhdesséa ketjun yhteiselimen. ( Ltt 1997, 8)

Tuottajasidonnainen  ketju muodostuu useista saman alan tuottajien ja
vahittdiskauppiaiden muodostamasta yhteenliittymasta. Ketjun jasenet harjoittavat
yhteistyOta ketjutoimintaa varten perustetun yhteiselimen kanssa. Jasenet omistavat
yhteistyOelimen. ( Ltt 1997, 8)

Franchising-ketjut ovat markkinointi- ja jakeluketjuja (Ltt 1997, 8). Franchising-
ketjutoiminta perustuu business format franchising- periaatteen mukaiseen toimintaan.
Toimintakonseptin lisenssin omistaja eli franchising-antaja luovuttaa toimintamallinsa
franchising-ottajan kayttoon sopimuksen mukaista korvausta vastaan. (Hukka 2005,
16)

Franchising-ketjussa paatoksentekojarjestelmdd  ohjaa  franchising-sopimus.
Ketjutoimina on vertikaalista, joka ilmenee konseptin kehittamisen tai
yhteistoimintasopimuksessa méaaritellyn muun tavan kautta. (Hukka 2005, 14)

Positiivinen suhde franchisingin antajan ja ottajan valilla on peruste terveelle
yhteistoimintasuhteelle. Molempien osapuolten on menestyttava, yksin ei voi onnistua.
Vaikka franchisign- toimintakonsepti on hyvéd, niin se ei yksin riita tavoitteiden
saavuttamiseksi myds yhteistydsuhteiden pitdd olla kunnossa (Monson, 2008).
Tarkedd on ymmartdéa kumppanuus ja molempien osapuolien eri roolit
ketjutoiminnassa. Usko yhteiseen tekemiseen, molempien osapuolten panokset,
selked ja avoin kommunikointi, sopimuksista kiinnipitaminen seka valittaminen niin
yhteistydkumppanina kuin yksiléna ovat avainasemassa rakennettaessa menestyvaa
franchising-konseptia. Franchising antajan on omalla esimerkilladn johdettava koko
ketjun toimintaa ja yrittdjien on toimittava esimerkillisesti ja ketjun brandia
vahvistavalla tavalla niin oman henkilokunnan kuin asiakkaidenkin edessa (Monson,
2008). Franchising- toiminnan muista ketjumuodoista erottaa franchisingin antajan ja
ottajan valinen suhde. Kahden osapuolen riippuvaisuus toisesta on toiminnan avain

kysymyksia. Ketju on niin vahva kuin sen heikoin jdsen (Greenbaum, 2008).

Monimyymalayritys-ketjussa sama omistaja omistaa kaikki ketjun toimipaikat. Nama
ketjut ovat hyvin homogeenisid, koska ne perustetaan samantyyppisille
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kauppapaikoille ja myymalat rakennetaan saman konseptin  mukaisesti.
Monimyymalayrityksissd saavutetaan hyvin kaikki ketjutoiminnasta saatavat edut
kuten vyhteisostot, taloushallinto, markkinointi ja koulutus. Tallaisten ketjujen
tunnuspiirteena on hyvassa kunnossa oleva kilpailukykyinen verkosto, joka perustuu
ketjujohdon vahvaan johtamisotteeseen. (Vaittinen 1990, 63)

Kaikki edella mainitut ketjut saattavat toimia kansallisina tai kansainvalisind ketjuina
(Hukka 2003, 21). Paatosvalta jakautuu hyvin eri tavalla edella mainituissa ketjuissa.
Hukan (2003, 46) mukaan paatoksenteko on vertikaalista seuraavissa ketjuissa:
tukkuporrasjohtoisissa ketjuissa paatosvalta on tukkuliikkeellda yhteisen sopimuksen
mukaan, tuottajasidonnaisilla ketjuilla p&éatésvalta kuuluu tavarantoimittajille ja
franchising-ketjussa konseptin kehittdmisen kannalta pdaatosvalta on lisenssin
antajalla.  Vahittdiskauppaportaan  johtamissa ketjuissa paatoksenteko on
horisontaalista ja paatdsvalta kuuluu ketjun jasenille.

Erikoistavarakaupassa, johon rautakauppakin kuuluu, on vahittdiskauppaportaan
johtamia ketjuja suurin osa (Ltt 1994, 8). Nille ominaista on osto- ja
markkinointiyhteistyd ja ne perustuvat yleensd loyhempéaan yhteistybhon.
Rautakauppa-alalla on 2000-luvun alusta l&htien siirrytty yha tiukempiin ketjutoiminta
prosesseihin. Ulkomaiset ketjut ja kiristynyt kilpailu Suomessa on ajanut kehityksen
tiukkojen ketjukonseptien suuntaan ja siten ketjujen toiminta on ajautunut
vertikaaliseen suuntaan.

3.7 Sitoutuminen ketjutoiminnassa

Sitoutuminen on yksi yritysten menestystekijoista. Kun sitoudutaan vapaaehtoisesti
tavoitteisiin ja haasteisiin seka ymmarretaan niiden tarkoitus, on ndma asiat helppo
saavuttaa. Henkilokunta ja yrityksen johto sitoutuvat strategisiin paamaariin ja tata
kautta he pyrkivat myods sitouttamaan asiakkaat ja muut yhteisty6kumppanit yrityksen
tavoitteisiin, tosin eri menetelmid kayttaen. Ketjutoiminnalla on pyritty sitouttamaan
asiakkaita sekd yhteistyokumppaneita ketjun paamaarien saavuttamiseksi.
Asiakkaiden ja tavarantoimittajien osallistuminen tuotteiden ja palvelun kehitykseen
vahvistaa asiakassuhdetta ja aitoa sitoutumista. Huolellisesti yhdessa toteutettu
palvelutapahtuma  edistdd  asiakastyytyvaisyyttd, asiakassitoutuneisuutta ja
suositteluaktiivisuutta. ( Kuusela 1998, 81)
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Asiakkaille ja tavarantoimittajille pyritaan luomaan kuva vahvasta ketjubrandist&, johon
he haluavat tietAmattaan sitoutua. Sitoutuminen voi olla vahvaa tai heikkoa riippuen
asiakkaan saamasta ketjukuvasta. Aluksi tarkeintd on saada asiakas sitoutumaan ja
ajan kuluessa vahvistaa tatd olemassa olevaa suhdetta. Sama lainalaisuus patee
my0ds tavarantoimittajien kohdalla. Asiakkaan tai tavarantoimittajan kiinnostus
asiakassuhteen kehittAmiseksi saattaa loppua, mikali yritys ei yritd jalostaa
asiakassuhdetta yksildllisemmaksi ja asiakkaalle arvoa tuottavaksi (Pdllanen 1999,
117 - 118).

Ketjutoiminnan kannalta tarkeintd on kuitenkin ketjun jasenten vahva sitoutuminen
ketjutoimintaan. Sitoutuminen on aitoa silloin kun se on vapaaehtoista. Mikali jasenia
joudutaan sitouttamaan ketjukonseptiin, niin tama saattaa k&antya ketjutoiminnan ja
sen jasenten haitaksi (Mannermaa 1993, 105). Ketju on juuri niin vahva kuin sen
heikoin lenkki, joten sitoutuminen on Kkaikille ketjun jasenille yhta tarkeaa.
Sitoutuminen vahvistuu, kun jasenet huomaavat saavansa ketjutoiminnasta enemman
hy6tyja kuin haittoja. Kaikki kauppiaat peilaavat omaa kokemustaustaansa vasten ja
olettavat kaikkien ketjun jasenten tilanteen samanlaiseksi (Mannermaa 1993, 117).
Ketjun vahvistumisen tai kasvamisen kannalta on tarkeaa tarkastella puolueettomasti
toiminnasta saatavia hyotyja ja haittoja sekd tuoda ne reilusti esiin kaikille ketjun
jasenille.

Kommunikaatio

Toimintamallit vuorovaikutus sis.ilmapiiri

—» —» —» | Sitoutuminen [, yhteistyo
valta/vallan jako keskustelu luottamus
yhteydet

Kuvio 7. Yhteistydhon vaikuttavia tekijoita (Lindblom et al 2009, 54)

3.8 Toimintaymparisto

Samanlaisessa toimintaymparistéssa toimivilla kauppiailla my6s toiminta-ajatus
perustuu yleensd samoihin intresseihin. Tallainen homogeeninen markkinatilanne,
jossa toimintaymparisto on kaikilla samanlainen, sopii keskitetysti johdettavalle ketjulle
hyvin. Heterogeeniset markkinat, jossa Kkaikilla kauppiailla on erilainen

34



toimintaymparistd, sopivat parhaiten villeille kauppiaille. Keskittamisen edut suosivat
homogeenisia markkinoita ja motivaatioedut heterogeenisia markkinoita. Menestyvan
ketjutoiminnan luominen on vaikeaa, koska yleisimmin ketjujen jasenet toimivat
sekamarkkinoilla, joissa on sekd homogeenisia ettd  heterogeenisia
toimintaymparistoja. Naissa sekamuotoisissa toimintaolosuhteissa ketjutoimintaa
harjoittavat yritykset pyrkivat hyodyntamaan yhteistoiminnasta saavutettavat edut seka
yksityisyrittajyyden tuomat hyodyt (Ltt 1994, 8). Mannermaan (1993, 98) mukaan
tulevaisuudessa tullaan todenndkdisesti painottamaan keskittamisen etuja, joten
ketjuja rakennetaan homogeenisille markkinoille.

3.9 Ketjutoiminnan lahtokohdat

Ketjutoiminnan yksi lahtokohdista, on kuluttaja ja hanen tarpeensa. Ketjuliikeidea
perustuu kuluttajien segmentointiin, jossa maaritelladn mita myydaan, kenelle ja milla
tavalla (Vaittinen 1990, 22). Voidaan todeta, etta franchising-toiminta on luonut
ketjuliikeidean, jota idean kehittdja vuokraa myymalayrittajien kayttoon (Vaittinen
1990, 22). Ketjuuntumisessa on kyse yhteisten voimavarojen yhdistamisesta luomalla
samankaltaisille myymaldille yhteinen toimintakonsepti. Yhtendista toimintatapaa
monistetaan kaikkiin myymaldihin, jolloin tavoiteltu laatutaso toteutuu kaikkien
myymaléiden tuotetarjonnassa ja palvelukonseptissa (Vaittinen 1990, 23).

Ketjuimago on ketjun tarkein merkki kuluttajille, imagokuvan perusteella asiakas luo
mielikuvan ketjun tarjonnasta ja toiminnasta. Ketjuimagon on oltava riittdvan vahva,
jotta se pystyy kilpailemaan muiden paikallisten yritysten ja ketjujen kanssa (Vaittinen
1990, 23). Ketjuimago joko kutsuu tai torjuu asiakkaita. Ketjutoiminnan tarkoitus on
keskittad sellaiset toiminnot, joiden avulla saavutetaan kustannusetua tai
ammattitaitoisempaa toimintaa. Talla tavoin saadaan karsittua paéallekkaiset toiminnot
pois ja jokainen pystyy keskittym&aan omaan tehtavakenttaén, jolloin toiminta tehostuu
ja ketju pystyy tuottamaan taloudellista etua jasenilleen. (Vaittinen 1990, 24)
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Tavaran- Tukku- | Vénhittais- ¥ ,
toimittajat kauppa ™ kauppa Kuluttajat
> Ketjutoiminta

Kuvio 8. Ketjutoiminnan periaate (Vaittinen 1990, 17)

Yhteistoiminnassa  toimivien  yritysten  suhteet  poikkeavat = merkittavasti
kilpailutilanteessa olevien yritysten suhteista. Yhteistydssa toimivien yritysten
keskeisiksi periaatteiksi voidaan Mannermaan (1993, 93) mukaan maaritella
seuraavat asiat:

1) Rakenne - yhteistyoryhmén jasenina olevilla yrityksilla on vahvoja yhteisia
intresseja ja tavoitteita, joilla halutaan kehittaé liiketoimintaa. Yritykset toimivat
sopimuspohjaisessa yhteistydsuhteessa.

2) Tavoitteet - ryhma pyrkii toimimaan siten, etta yhteistyolla saavutettaisiin sellaisia
etuja, joita yksin ei pystytd saavuttamaan. Toiminnan tarkoitus on parantaa ryhman
jasenten kilpailukykya tasapuolisesti ja pitkalla tahtaimelld. Ryhman jasenten tulee
muistaa, ettd on tarkeda ottaa muut ryhman jasenet huomioon ja oma etu ei saa olla
ensisijaisena tavoitteena vaan kaikkien yhteinen etu on tarkein.

3) Tehtavat ja tyonjako - ryhmén tehtavat ovat yhtendisia ja kaikilla ryhmén jasenilla
on omat velvoitteensa. Yhteistydon edut saavutetaan priorisoimalla kaikille omat
tehtavaalueet kuten suurille yrityksille keskittAmisestd saatavat edut ja pienille
yrityksille joustavuuden ja motivaation kautta saatavat edut. Erikoistuminen ja tyénjako
ovat yhteistyon etujen keskeisia taustatekijoita.

4) Suhteet - toiminnan valttdméaton l&ahtokohta on avoimuus, luottamus ja myonteinen
asenne ryhman jasenten valilla. Keskindisesta kilpailusta ja kriisitilanteista on
pystyttava keskustelemaan ja niitd on valtettava niin paljon kuin mahdollista.
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5) Palkitseminen - ryhma saavuttaa etuja yhteisten toimintatapojen avulla. Ryhma
palkitsee sellaista toimintaa, joka edesauttaa kaikkien menestysta ja suhtautuu
kielteisesti ryhm&a vahingoittavaan toimintaan. Ryhman jaseneksi paasevat vain
sellaiset yritykset, jotka vilpittomasti haluavat kehittda koko ryhman toimintaa ja
sitoutuvat ryhman saantaihin.

Kun ryhmé& ketjuuntuu virallisesti, se merkitsee paluuta peruskysymyksien aarelle,
yhteistyOn perusrakenteen muuttuessa (Mannermaa 1993, 96). Kaikilla ketjun jasenilla
on todellisia velvoitteita toisiaan ja ketjua kohtaan.

Toimintaymparisto

markkinat, kilpailijat yhteiskunta
asiakkaat

188 L L

Ketjuliiketoiminnan strategiset lahtékohdat

Toimiala, markkina-alueet ja maat, konseptien lukumaéara,
verkoston toimintatapa, keskeiset tavoitteet

Ketjuliiketoiminnan strateginen maaritys

Kuvio 9. Ketjutoiminnan mahdolliset menestystekijat (Kautto 2005, 45)
3.10 Ketjutoiminnan mahdolliset menestystekijat

Asiakkaiden kannalta ketjun yhtenaisyyttd ja kiinnostusta luovat (Kautto, Lindblom,
Mitronen, 2008, 95):

1. Ketjubréandi ja ketjun yhtenaiset tunnukset
2. Kanta-asiakasohjelmat

3. Private-label tuotteet

4. Taydentavat palvelut

5. Vastuulliset toimintatavat

6. Internet ja muut séhkoiset palvelukanavat
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Nailla yhtenaisilla toimintatavoilla ketjun eri myymalat samaistuvat kuluttajan silmissa
yhden Kketjubréndin alle. Asiakkaat yhdistavat positiivisella tavalla ketjun ja
myymaloiden toimintatavat ja palvelut. Ketju voi luoda vahvoja kokonaisasiakkuuksia
hyvin suunnitellulla ja johdetulla konseptiportfoliolla.

Ketjuliiketoiminnan p&atavoite on luoda ketjun avulla enemman hyotyja kuin yrityksen
toimiessa yksin. Tahan tavoitteeseen paastaan hyvin rakennetun ketjukonseptin ja
sen jatkuvan kehittamisen avulla (Kautto, 44). Ketjukonseptin keskeiset osa-alueet
ovat asiakaskohderyhmat, kilpailusegmentti ja paakilpailija. Muita tavoitteita ovat
ostoedut, yhteismarkkinointi ja kaikki yhteistoiminnalla saavutettavat edut ketjun
jasenille. Yhteinen ketjumerkki ja samankaltainen tuotevalikoima ovat myos
ketjutoiminnalle ominaisia piirteita.(Ltt,1997)

Ketjuliiketoimintamallin tehokkuuteen vaikuttavat seuraavat tekijat (Kautto, Lindblom,
Mitronen, 2008, 73):

Vahva ketjukonsepti, joka vaikuttaa positiivisesti kuluttajiin.

Keskitetty ostotoiminta, johon kaikki ovat sitoutuneet.

Integroitu liikketoiminta ja tiedonhallinta, johon siséltyy kaikki ketjun toiminnot.
Selkeé organisaatio, tehokas paatbksenteko- ja johtamisjarjestelma.
Suuruuden ekonomia ja riittavan suuri kriittinen massa.

a s wnNPRE

Menestyvd ja kehittyva ketjuliiketoimintamalli vaatii tiukan ja jarjestelmallisesti
johdetun johtamisjarjestelmén, jonka ohjeistusta kaikki ketjun osapuolet noudattavat.
Hyva johtamisjarjestelma tuo ketjulle kilpailuetua hyvin synkronoidulla ketjun sisaisella
toimintajarjestelmalld. Se johtaa laadukkaaseen toimintaan, jossa myds henkildston
tyoviihtyvyys on korkealla (Kautto 46).

3.10.1 Keskittaminen ja motivaatio

Ketjutoiminnan menestykseen ei valttdmattd vaikuta ryhmén jasenten erilaisuus tai
samankaltaisuus. Menestyksen Iluo ryhman toiminta, jolle jasenet luovat puitteet.
(Mannermaa 1993, 96) Ketjutoiminnan kaksi perusl&htokohtaa ovat yhteisella
toimintakonseptilla  saavutettavat  keskittdAmisedut ja  yksittdisten jasenten
motivaatioedut. Kummatkin perustekijgt ovat valttdAméattémia, mutta niiden
voimasuhteet vaihtelevat asiakohtaisesti. Toimintaymparisté muuttaa naiden kahden
tekijan keskindista painotusta. Tavoiteltaessa tehokasta ketjutoimintaa, keskittamis- ja

38



motivaatioetujen taytyy loytaa tasapainotilanne, jossa molemmat tukevat toisiaan ja
ketjun tavoitteita. ( Mannermaa 1993, 96) Seuraavassa kaaviossa esitetaan
motivaatioetujen ja keskittdmisetujen vaihtelua eri toimintatilanteissa. Toisen edun
lisdantyessa toisen painoarvo heikkenee. Ketjutoiminnan onnistumisen kannalta on
Ioydettava eri tilanteisiin sopiva tasapainotila, jossa molemmat tukevat toisiaan ja
toiminnasta saadaan suurin mahdollinen hyoty.

muuttuvat menestyksen
ehdot

keskittamis-
edut

muuttuva tilanne

Kuvio 10. Muuttuvat menestyksen ehdot muuttuvassa markkinatilanteessa.
(Mannermaa 1993, 97)

Motivaatioedut jakautuvat yhteistydmotivaatioksi ja yrittajdmotivaatioksi. Kumpikaan
naistd motivaatioeduista ei ole itsestaanselvyys, mutta yrittdjamotivaatio on jokaisen
henkilokohtainen tahtotila, joka yrittdjalla on aloittaessaan yritystoimintaa.
Yhteistydmotivaatio korostuu ketjutoiminnassa vaikka molempia motivaatioetuja
tarvitaan. Motivaatiotekijdiden olemassaolo on ketjun keskittdmisetujen saavuttamisen
perusedellytys, koska sitoutuminen ei synny pakotteista. Seuraavasta kaaviosta
nahdaan miten motivaatioetu muodostuu yrittgja- ja yhteistyémotivaatiosta.
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yrittaja- ; — sisdsyntyinen
motivaatio
N R )

motivaatio-
etu

/T — ulkoisille vaiku-
yIOISTyO= tuksille altis

motivaatio | — yaikuttaa siihen,
Nolba et L Sl -0

miten keskittamisen etujen
mahdollisuudet hyddynnettavissa

Kuvio 11. Motivaatioedun anatomia
(Mannermaa 1993,107)

Mannermaan (1993,106) mukaan motivaatioeduista puhuttaessa voi ryhmalla olla
kaksi perusongelmaa eika kumpaakaan niista voida vahatella:

1) kun yrittdja tai ketju menestyy pitkdan, niin voitonndlkd sammuu ja parasta
mahdollista tulosta ei tavoitella taydella teholla, jolloin sitoutuminen saattaa unohtua
tai heiketa. Nalkainen yrittaja on kyllaista pullasorsaa motivoituneempi.

2) yhteistyon etujen riittava esille tuominen on tarkeda. Jos ndista asioista ei puhuta,
saattavat jasenet unohtaa etujen merkityksen koko ketjulle ja jasenelle itselleen. Mikali
yhteistoiminnan tarkeyttd ei ymmarreta, niin sitoutuminenkin jaa pieneksi. Myos
vaikuttamisen mahdollisuus lisda sitoutumista, mikéali jasen kokee vaikuttavansa ketjun
toimintaan, sitoutuu han paremmin paatoksiin joita on ollut itse tekeméssa.
Keskittamisen etuja on vaikea saavuttaa jos jasenet eivat sitoudu. Sitoutumisen puute
aiheuttaa taloudellisten etujen saavuttamisen mahdottomaksi.

Seuraava kaavio kertoo kauppiaan oman panostuksen ja yhteistydon mahdollistamasta
hytdyn saavuttamisesta. Mikali kauppiaat eivat ole sitoutuneet riittavasti ja kayttavat
vain omia taitojaan, koko ketju menettdd yhteistydlla saavutettavissa olevan tuloksen
ja toiminnan tehokkuuden. Kun kauppiaat hyddyntavat omat mahdollisuutensa ja
sitoutuvat ketjutoimintaan taydella panostuksella, saadaan ketjutoiminnasta paras
mahdollinen hyoty. Ketjun jasen, joka hyddyntaa vain omat mahdollisuutensa, odottaa
muiden tekevan ketjun vaatimat tyot hdnen puolestaan. Tallaiset jasenet haluavat
nauttia ketjun mahdollistamista hyodyistda muiden kustannuksella. Jos ketjussa on
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paljon "vapaamatkustajia”, kukaan ei voi saavuttaa yhteistyon kautta saavutettuja
etuja. Tehokkaassa ketjutoiminnassa tarvitaan jokaisen jasenen taitoja ja
yhteistyokykya.

tulos

- POTENTIAALINEN JA TODELLI-
NEN KANNATTAVUUSKAYRA

hukkaan
heitetyt
mahdollisuudet

A /—\ 2 = vain osa mukana, mahdolli-
suudet hydédynnetaan osittain,
"pullasorsailmid” heikentaa

YHTEISTYO-
YRITTAJA- MOTIVAATIO yrittajyyden perustaa
MOTIVAATIO

1 = kaikki osallistuvat, mahdol-
lisuudet hyédynnetaan

yhteisty6én

mahdollisuudet mahdollisuudet
‘<

omat

yhteistyo

Kuvio 12. Sitoutumattomuuden vaikutukset kannattavuuteen.
(Mannermaa 1993, 108)

Ketjutoiminnan sitoutumisen asteet vaihtelevat ketjutyypeittain. Rautakauppa-ketjuista
Rautanet  edustaa  vapaaehtoisuuteen perustuvaa  ketjua ja  Starkki
monimyymalayritystd, joka on yksiomisteinen. Mitd paremmin vapaaehtoisuuteen
perustuvan ketjun kauppiaat pystyvat sitoutumaan ketjutoimintaan, sitd paremmin
ketju menestyy ja siirtyy tiukan ketjukonseptin suuntaan. Monimyymalayritys-ketjussa
myymalan poikkeaminen ketjukonseptista paikallisten olosuhteiden niin vaatiessa, tuo
joustavuutta ketjutoimintaan ja ketju siirtyy Idyhemman ketjukonseptin suuntaan.

Vapaaehtoiset Tukkulitke- = Franchising- | yksiomisteiset
ketjut yleensa = sidonnaiset = ketju yleensd | ketjut
 ketjut

Soft Hard

Kuvio 13. Ketjutoiminnan sitoutumisen asteet. (Hukka, 2002)

41



Ketjun sitoutumisen aste maarittelee myos kauppiaan mahdollisuudet vaikuttaa
lajitelmiin, ulkoasuun, kampanjoihin, hinnoitteluun ja koulutukseen.
Monimyymalayrityksen myymaldissé ketjuorganisaation johto maarittelee kaikki edella
mainitut asiat, jolloin kaikki myymalat ovat samanlaisia ja toimivat samalla strategialla.
Poikkeuksena saattaa olla paikalliset markkinointitoimenpiteet ja lilkekohtaiset
kampanjat. Ketjumarkkinointi ohjaa myds paikallista markkinointia monimyymalayritys
ketjussa. Muissa ketjuissa yhdentymisaste vaihtelee noin 30 — 80:een prosenttiin.
Kaikilla menestyvan ketjun kauppiailla taytyy olla oman toimintastrategian lisaksi
yhteinen ketjumarkkinointi, myymalan profilointi kuten ketjutunnukset myymalassa ja
osittain yhteinen tuotevalikoima, jotta ostotoiminnan yhdistamisen kautta saadaan
kilpailukykya ketjulle.

Vapaaehtoisuuteen perustuvilla  ketjuilla  yhdentymisaste saattaa vaihdella
myymalékohtaisesti todella paljon. Ketjutoimintaan hyvin sitoutuneilla kauppiailla
yhdentymisaste voi olla noin 90 prosenttia, kun sitoutumattomien kauppiaiden
yhdentymisaste jaa vain ketjusopimuksessa maariteltyihin vaatimuksiin.

Yhdentymisaste 0% <--—--- > 100 %
Lajitelmat erilaisia kaikissa samanlaisia kaikissa myym#ldissi
valikoimat myyméaloissi
Myymailan yksil6llinen samanlainen kaikissa myyméaloissd
ulkoasu
Kampanjointi myymildkohtaisia

kampanjoita vain yhteiskampanjoita
Hinnat yksilollisid, yhtenidiset hinnat kaikissa
myyméaloissd myymaéldkohtaisia
Koulutus myymaldkohtainen kaikilla yhtendinen

Kuvio 14. Yhdentymisen asteen vaihtelut.
(Hukka/Mannermaa 1981, jakelujarjestelmat)
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3.10.2 Ketjumaisen toiminnan perusongelmia

Keskittamisen etuja tavoiteltaessa ongelmaksi muodostuu homogeenistenkin
markkinoiden heterogeenisuus, taysin samankaltaisia markkinoita ei |0ydy. Ketjun
tekemat paatokset ja toimenpiteet vaikuttavat kaikille ketjun jasenille eri tavalla
homogeenisillakin  markkinoilla. Olosuhteiden poiketessa merkittvasti toisistaan
ketjun toimenpiteet saattavat jopa haitata ketjun jasenten toimintaa. Yhteistyolle
huonot olosuhteet voivat jopa estda kokonaan tavoiteltujen etujen saavuttamisen.
(Mannermaa 1993, 101) Tiukan Kketjukonseptin heikkous on maantieteellisten
olosuhteiden vaihtelu. Samat markkinointitoimenpiteet eivat toimi kaikilla
paikkakunnilla samalla tavalla ja epaonnistuneet kampanjat saattavat aiheuttaa joko
myyntivaraston kasvua tai myyntikatteen pienentymistd, jolloin kampanjan tulos
saattaa olla tappiollinen.

Vapaaehtoisuuteen perustuvilla ketjuilla on sama ongelma esimerkiksi markkinoinnin
suhteen. Markkinointitoimenpiteisiin pystyy kuitenkin vaikuttamaan useampi kauppias
ja demokratia ratkaisevat tuotevalikoiman sekd kampanjahinnat. Kaikki kauppiaat
eivat voi saavuttaa yhtd suurta tuottoa markkinoinnin avulla, mutta kauppiaiden ei
myo6skaan tarvitse sitoutua kaikkiin kampanjatuotteisiin varastoimalla niitd. Nain he
voivat minimoida tappiota. Vapaaehtoisuuteen perustuvilla ketjuilla markkinoinnista
vastaa markkinointiryhma, joka muodostuu eri puolilla Suomea toimivista kauppiaista.
Tama toimintatapa takaa kaikkien osapuolten huomioon ottamisen ketjumarkkinoinnin
suunnittelussa.

tulos
vakiotoimenpiteen

kannattavuus- AR
vaikutukset = = -
erilaiset puodit
erilaisissa olosuhteissa
o AlB|C D ZG

> = toiminta-
samanlaiset puodit oclosuhteet
samanlaisissa olosuhteissa

YY)

Al

AN = i_i_i_i\;/;ke-t}umaisen
\yhteistybn

tulos = =
= vaikutukset

EJlNElISS

samanlaiset puodit
samanlaisissa
olosuhteissa

——= e

Kuvio 15. Vakiotoimenpiteiden erilaiset kannattavuusvaikutukset. ( yritykset A-G
toimivat erilaisissa toimintaolosuhteissa). (Mannermaa 1993, 101)
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3.10.3 Yhteisty6

Kun yritys havaitsee kilpailukykynsa riittamattomaksi, se saattaa hakeutua
yhteisty0ryhmaan parantaakseen kilpailukykyddn olemassa olevilla markkinoilla.
Yhteistydoryhma pystyy toimimaan tehokkaasti niin kauan kuin sen jasenet kokevat
tarvitsevansa toisiaan ja toisten jasenten yhteistoimintaa. Muodollisena jasenena
toimiminen ei riitd, vaan kaikkien ketjun jasenten on tehtava tyotad ja sitouduttava
yhteistoimintaan. YhteistyOhakuisessa ryhméssa jasenet sitoutuvat myods henkisesti
ketjutoimintaan. Yhteistybpakoisessa ryhmassa jasenet ei ymmarré tai eivat halua
ymmartaa yhteistoiminnan eteen tehtdvaa tyota, jolloin epaonnistumisen
mahdollisuudet ovat suuret. Mikéli suurin osa ryhman jasenista olettaa selviavansa
ilman yhteistyotd, todennakoéisyys ketjutoiminnan onnistumiselle on todella pieni.
Menestys haurastuttaa yhteistyotd, kun taas vaikeat taloudelliset ajat lisdavat sita.
(Mannermaa 1993, 102)

YhteistyOpakoinen ryhmé& ei pysty saavuttamaan yhteisid etuja, koska etuja ei
saavuteta vain ryhmé&&n kuulumalla. Kaikkien ketjujen perustavoitteisiin kuuluvat
vahintdankin ostojen ja markkinoinnin yhdistaminen. Naitd etuja ei kuitenkaan
saavuteta, jos ostoja ja markkinointia ei todella yhdisteta.

Yhteistyon ja tehokkuuden saavuttaminen vaatii seuraavia toimenpiteita ja aitoa
yhteishenkea. Markkinoiden on oltava jonkin verran homogeeniset tai niilla on oltava
jotakin yhteistd, jotta ketjutoimenpiteita voidaan toteuttaa. Yrityksilla pitaa olla yhteisia
intresseja seka tavoitteita. Ketjun jasenten pitdd sitoutua ja kayttdd tehokkaasti
ketjutoiminnan tarjoamia etuja. Yrittdjdn on tuotava samankaltainen panos
ketjutoimintaan kuin oman yrityksenkin toimintaan, jolloin motivaatioedut tulevat
hyddynnetyksi myds ketjun hyvaksi. (Mannermaa 1993, 103)

Kaytannodssa suurin osa ketjutoimenpiteistd on kannattavia kaikille ketju jasenille. Osa
toimenpiteistd ei kuitenkaan aina ole kannattavia eivatka saavutetut edut tule
automaattisesti. Ketjun jasenten uskollisuus ja sitoutuminen ovat erittdin tarkeita
asioita ketjutoiminnan kannalta.

Puhuttaessa ketjun koosta ketjun suuruutta ei pida maaritella jasenten lukumaaralla
vaan sitoutuvien jasenten lukumaaré kertoo ketjun todellisen koon. Jos oletetaan, etta
ketjussa on 100 jasentd, joista aktiivisesti toimii ketjun periaatteiden mukaan vain 50
jasenta, on ketjun todellinen koko vain 50 jasenta.
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Seuraava kaavio kertoo kauppiaiden sitoutumisasteen vaikutukset toimenpiteiden
kannattavuuteen.

tulos ERI SITOUTUMISASTEIDEN
MAHDOLLISTAMAT KAUPPIAAN
KANNATTAVUUSKAYRAT:

_A<
\ 1 = kaikki osallistuvat, mahdol-

lisuudet hyédynnetaan

yhteistyon

@
©
=)
2
2
8
/"—_/—__ .
® # / \ 2 = vain osa mukana, mahdolli-
EL suudet hyddynnetaan osittain
@
S % S g 3 = ej ketddn mukana, mahdolli-
? =18 el suudet tuhottu, yhteisty6 on
S oS 3 | E vain rasitteena oleva kulissi
=D F |w@ Fla
E © > 2] > o J
c ELY \ 4
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P NG - .
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(kun mahdollisuudet taa haitaava
hyédynnetaan) yhteistyd

Kuvio 16. Erilaisten sitoutumisasteiden mahdollistamat kauppiaan kannattavuuskayrat
(Mannermaa 1993, 105)

Kannattavuuskayra 1 kuvaa tilannetta, jossa jasen on sitoutunut vahvasti ketjun
toimintaperiaatteisiin -~ ja  toteuttaa  ketjukonseptia omassa toiminnassaan.
Kannattavuuskayra 2 kuvaa tilannetta, jossa kaikkia ketjun tarjoamia hyotyja ei kayteta
hyvaksi eika sitouduta tarpeeksi ja kaikki jasenet eivat voi saavuttaa yhteistyon
mahdollistamia hyotyja. Jokaisen jasenen rooli on tarked, koska kaikkien jasenten
toiminta vaikuttaa sek& omiin ettd muiden jasenien kannattavuusedellytyksiin.
Kannattavuuskayra 3 kuvaa tilannetta, jossa jasenet ei sitoudu ketjun toimintaan ja
ketjutoiminta on rasite kaikille myo6s taloudelliselta kannalta. Tallaisessa tilanteessa
yhteistyon mahdollistamat edut muuttuvatkin haitoiksi(Mannermaa 1993, 106). Esim.
Ketjujen omat markkinointikuvastot ovat tarkea osa ketjutoimintaa. Mikali kauppias ei
jaa kuvastoja eikd kayta ketjun tarjoamaa markkinointivoimaa hyvakseen. On héanen
toiminta vahingoksi koko ketjulle. Kuvastot aiheuttavat kustannuksia ja niiden tarkoitus
ketjuinformaation jakamisesta mahdollisimman laajalle alueelle ei toteudu.
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Mannermaan (1996, 107)mukaan kaikkien ketjun jasenten on osallistuttava ja
sitouduttava ketjutoimintaan kaytannon tasolla, jotta kaikki yhteistyén mahdollistamat
edut voidaan saavuttaa. Markkinat, rakenteet ja toimintastrategia pitaa olla valmiina,
jotta sitoutumista voidaan edellyttaa. Yhteistydpanoksen tarkoituksena on tukea ja
taydentda jasenen omaa panosta.

3.10.4 Kauppiaan asema

Kauppiaat voivat hahmottaa oman asemansa ketjutoiminnassa kolmen eri dimension
kautta. Dimensiot ovat toimintavapaus, neuvotteluasema ja sananvalta.
Toiminnanvapaudella tarkoitetaan kauppiaan vapautta toimia omassa myymalassaan
ja hanen omia paatoksiaan tietyn toiminta-alueen puitteissa. Talla dimensiolla ketju on
vastapaino, joka vaikuttaa kauppiaan péaatoksiin. Kauppias toimii objektina,
vaikutuksen kohteena, ketjun ja kauppiaan vélisessa suhteessa.

Ketjun ja kauppiaan yhteiset paatokset ovat neuvotteluasema dimensiolla keskeinen
tekijd. Kauppias on ketjun tai keskusliikkeen asiakas ostoehdoista tai vuokrista
neuvoteltaessa. Tassa tilanteessa kauppias on oman paatantavallan ulkopuolella.
Sananvalta dimensiolla kauppias on toisen osapuolen pa&toksiin vaikuttava ja oman
paatantavallan ulkopuolella toimiva osapuoli. Kauppias pyrkii ketjun jasenena ja
muiden kauppiaiden edustajana vaikuttamaan ketjun toiminnan suuntaviivoihin
erilaisten hallintoelinten kuten hallituksen tai markkinointiryhmé&n kautta. (Paulaméki
2007,9)

3.11 Ketjuuntumisen tavoitteet

Ketjujen keskeinen tavoite on markkinoilla menestyminen. Toinen tarkea tavoite on
kannattavuuden parantaminen. Nama kasitteet menevat osittain paallekkain, mutta
eivat sulje toisiaan pois. Menestys voidaan kiteyttdd kahteen asiaan, jotka ovat
omavaraisuusaste ja markkinaosuus. Menestymisen ndkokulmasta katsottuna ne ovat
voimakkaasti toisiinsa sidottuja indikaattoreita. Ketjun menestyminen voidaan todeta
silloin, kun nama indikaattorit kehittyvat suotuisasti riippumatta toisistaan. (Hukka
2005, 37) Ketjun lopullinen menestys ratkaistaan (Kauton et al 2008, 51) mukaan
jokaisessa ketjun toimipisteessa. Ketjun menestymiseen vaaditaan kaytannon
toiminnan tuntemista kauppakohtaisesti. Talla estetaéan muun muassa ketjuyksikon ja
johdon vieraantuminen kauppojen toiminnasta ja tarpeista.

46



3.11.1 Asiakastyytyvaisyys

Ketjun tarkein arvo ja tavoite tulee olla asiakastyytyvaisyyden lisaaminen. Kaikkien
ketjun toimenpiteiden tulee tukea tata tavoitetta. Monet kaytdnnon esimerkit ovat
todistaneet, etta asiakastyytyvaisyys ketjun yksittdiseen kauppaan ja koko ketjuun
korreloi myyntiin ja markkinamenestykseen. Asiakastyytyvaisyys on ketjun
menestyksen takaaja niin lyhyella kuin pitkallakin aikavalilla. (Kautto&Lindblom, 2005,
50)

Asiakastyytyvaisyytta voidaan kehittaa asiakkuusstrategioiden avulla. Asiakkaan
odotuksiin vastaaminen on erittdin vaativa tehtdva. Huonosti laadittu ja toteutettu
asiakkuusstrategia johtaa huonoon asiakastyytyvaisyyteen. Se vaikuttaa myynnin
kehitykseen ja markkina-aseman heikkenemiseen. Hyvié tuloksia ja menestysta voivat
tuottaa vain laadukkaasti, kokonaisvaltaisesti ja asiakasléhtdisesti toteutettu konsepti.
Sen toteuttamista varten voidaan rakentaa yhteinen, strategisten elementtien
peruskehys. Sen peruselementteina ovat seuraavat asiakkuusstrategiat:

tavararyhmastrategia
hinnoittelustrategia
palvelustrategiat
markkkinointiviestistrategia
kanta-asiakasstrategia

a s PR

Naiden mukaan toteutetut operatiiviset liiketoimintaprosessit asiakas kohtaa
jokaisessa ketjun myymalassa. Strategiat luovat johdonmukaisen ratkaisun asiakkaan
tarpeisiin ja ostohaluihin. Nama luovat kuvan kaupasta ja ketjusta, johon kauppa
kuluu. (Kautto & al 2008, 119)

Asiakkuusstrategioita suunniteltaessa on tarkedd ymmartaa, ettd koko myymalan
toiminta ja kaikki mainonta on asiakkaan nakokulmasta markkinointia. Erilliset
toimenpiteet eivat luo ketjubréandid vaan se syntyy niistd kokemuksista ja elamyksista,
joita asiakas kokee kaupassa sek&a markkinoinnissa. (Kautto & al 2008, 220)

3.11.2 Toiminnan tehokkuus

Asiakkaiden arvostamat toimintakonseptit, joilla saavutetaan myynnin kehitysta, ovat
tehokkuuden l&htokohtana. Kustannusten suhde myyntin on yksi tehokkuuden
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mittareista. Kilpailuetua saavutetaan kun myynnin suhteessa kustannuksiin kasvaa.
Riittdvan suuri myynnin volyymi ja suhteellisesti alhainen kustannustaso antaa
mahdollisuuden todelliselle kustannustehokkuudelle. Tehokkuuden perusteena on
aina tehokas ketjuliiketoimintamalli. Toiminnan tehokkuus edellyttdd kaikkien
toimijoiden  osalta integroitua  arvoketjua  asiakkaista  tavarantoimittajiin.
(Kautto&Lindblom, 2005, 50)

3.11.3 Ketjun henkildstén osaaminen ja tyotyytyvaisyys

Hyva tyotyytyvaisyys on yksi tarkea perusedellytys liiketoiminnan menestykselle. Suuri
haaste ketjutoiminnassa on tyotyytyvaisyyden yllapito ja kehittdminen. Se luo
myymalan henkisen ilmapiirin, jonka asiakkaat aistivat valittdmasti. Ketjutoiminnassa
voidaan monia asioita kopioida myymalasta toiseen, mutta tyotyytyvaisyytta ei voi. Se
luodaan myymalékohtaisesti.

Henkilokunnan koulutuksella tulee tavoitteena luoda kasitys ketjun tavoitteista,
arvoista ja toimintaperiaatteista. Tarkeintd on kuitenkin oman tehtdvan tarkka
tuntemus ja hyva osaaminen. Hyvalla koulutuksella ja henkisella ilmapiirilla luodaan
ketjuun voimaa ja voitontahtoa. (Kautto&Lindblom, 2005, 50)

3.11.4 Hyvat liiketaloudelliset tulokset sekad uskottavuus ja luottettavuus

Asiakastyytyvaisyys, toiminnan tehokkuus, henkiloston osaaminen ja hyvinvointi
luovat perustan hyvalle liiketoimintatulokselle. Liiketaloudellinen menestys luo
mahdollisuuden toiminnan kehittdmiselle ja investoinneille seka takaa yrityksen
olemassaolon ja tulevaisuuden. Menestyneet ketjut vetavat puoleensa niin asiakkaita
kuin tavarantoimittajiakin. (Kautto&Lindblom, 2005, 50)

Ketjun on vastattava asiakaslupauksiin silla ne ovat perusteena Kketjun
uskottavuudelle. Luottamus pitda toimia kaikkien osapuolien kesken. Tarkeimpia ovat
asiakkaiden luottamus ketjuun ja sen lupauksiin. Samalla tavalla suhde toimii myds
tavarantoimittajien ja ketjun valilla. Naiden suhteiden perustana on henkiléston
keskeinen luottamus ketjun ja yrityksen sisélla. (Kautto&Lindblom, 2005, 50)
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4. KETJUTOIMINNAN EDUT

Ketjutoiminnan tarkeimpind hyotyina kauppiaille voidaan pitda yhdessa saavutettuja
ostoetuja, markkinointietuja, tuote-etuja, logistiikkaetuja sekd kehittamis- ja
neuvontaetuja (Ltt 1997, 34). Alueellinen yhteismarkkinointi- ja yhteisostoedut ovat
myos tarked osa menestyksekasta ketjutoimintaa (Ltt 1994, 10). Liséaksi ketjutoiminta
vahentdd kauppiaan tyota perusrutiinien seka suunnittelutydn osalta ja vapauttaa
hanet liiketoimintansa hoitamiseen (Hukka 2003, 44). Ketjutoiminnasta saatavia
hyotyja tulee myos tarkastella kuluttajan ja tavarantoimittajan kannalta.
Kokonaisvaltaisesti tarkastellen kaikkien osapuolien yhteiset hyodyt ovat todellisia
ketjutoiminnan hyotyja.

Pienet yritykset saavuttavat ketjuuntumisen avulla mahdollisuuden esiintya
markkinoilla suuryritykset tavoin. Téhan vaikuttavat valtakunnallinen markkinointi,
omat ketjumallistot tai vahva ketjubrandi. (Hukka 2005, 35)

4.1 Ostoedut

Ostoetujen merkitys on yksi tarkeimmistda ketjutoiminnan tuottamista hyo6dyista.
Ketjutoiminnassa ostotapahtumat helpottuvat yhteisten tilausjarjestelmien avulla.
Ostojen teko seka toimitus nopeutuvat kun molemmilla osapuolila on selvat
toimintaohjeet. (Ltt 1994, 10)

Yksittaisten jasenkauppiaittenkin neuvotteluvoima tavarantoimittajiin vahvistuu, kun
tavarantoimittaja suhtautuu kauppiaaseen ketjun jasenena. Se edesauttaa myds
toimitusvarmuuden parantumista (Ltt 1994, 10).

Ketjun tekemat yhteisostot joita pystytddn suuren volyymin avulla tekem&an
parantavat kauppiaiden kilpailukykya, koska talloin tuotteiden hinnat Ilaskevat
ostomaarien kasvaessa (Ltt 1997, 33). Suuri ostovolyymi parantaa myos ketjun
neuvotteluvoimaa tavarantoimittajia kohtaan (Ltt, 1994, 39). Ketjun ostojen kasvaessa
merkittavasti tavarantoimittajat myontavat usein myods markkinointitukea erilaisiin
kampanjoihin (Ltt 1994,39). Ostoista saatavat paljousalennukset (Ltt 1997, 33)
parantavat niin  ikdan kauppiaiden kilpailukykya. Ketju voi  neuvotella
tavarantoimittajien kanssa vuosisopimuksia, joilla saavutetaan vuosialennuksia, mikali
ketjun ostot ovat yltaneet tavoitteisiin. Asiakaspalvelu paranee suuren ostovolyymin
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avulla, koska tavarantoimittajat haluavat pitdd hyvan asiakkaan tyytyvaisena (Ltt 1994,
39).

Kauttalaskutus on melkein kaikkien ketjujen kayttdm& ostotoimintamuoto. Tuotteet
menevat suoraan tavarantoimittajalta kauppiaan luokse, mutta tavarantoimittaja
laskuttaa ketjun yhteiselintéa tai tukkuliikettd, joka laskuttaa edelleen kauppiasta.
Yhteiselin perii tavarantoimittajalta laskutuspalkkion, josta osa jaa palkkioksi
yhteiselimelle ja osa siirtyy kauppiaille erilaisina vuosialennuksina (Ltt 1994, 29).
Monissa  tapauksissa  kauttalaskutus on ainoa  mahdollinen  ostotapa
tavarantoimittajalta, koska tavarantoimittaja ei halua laskuttaa useaa pienta yritysta
erikseen vaan keskittad laskutuksen ketjun yhteiselimelle (Ltt 1994, 41).
Kauttalaskutus vahentdd kauppiaiden vakuuksien m&ardd, saattaa alentaa hintoja
sekd mahdollistaa pitemmat maksuajat. Kauttalaskutuksessa vakuus annetaan ketjun
yhteiselimelle tai tukkuliikkeelle, eika kaikille tavarantoimittajille erikseen (Ltt 1994,
41).

TAVARANTOIMITTAJA
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VLIHIAVEVAYL

Kuvio 17. Lasku- ja tavaravirrat ketjutoiminnassa
(Urpalainen 2008)
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Ostopaivilla voi yhteiselin sopia tavarantoimittajien kanssa erikoishintoja tuotteille,
mikali tilauksia tulee sovittu maard. Ostopdivien kaupanteko perustuu joko paikan
paalla tehtaviin tilauksiin tai ennakkotilauksiin (Ltt 1994, 38). Kauppiaat voivat tehda
myo6s alueellisesti yhteisostoja ostopaivien aikana, jotta riittavan suuret ostomaarat
saavutetaan. Keskitetty ostotoiminta helpottaa kauppiaan tyoté, koska hanen ei
tarvitse neuvotella sopimuksia endd uudestaan ja kayttaa aikaansa ostotoimintaan.
Ostopaivilla tehdyt sopimukset ja ketjun tekemat vuosisopimukset antavat kauppiaalle
aikaan keskittya liikkeen hoitamiseen. (Ltt 1994, 39)

Ketjun hyvat suhteet tavarantoimittajiin ja teollisuuteen takaavat hyvan kilpailukyvyn.
Hyvin hoidetut suhteet luovat kilpailukykyiset osto- ja toimitusehdot seka sopivat
toimitusmaarat ja -ajat, joilla on keskeinen merkitys ketjujen valisessa kilpailussa.
(Korolainen 2001, 71)

Ostoetujen lisdksi hankintoihin liittyvia etuja ovat laskentatoimen, tietojenkasittelyn
koulutuksen ja neuvontapalveluiden yhteiset hankintakanavat (Hukka 2005, 35)

4.2 Markkinointiedut

Ketjumarkkinointi perustuu suurelta osin mielikuvamarkkinointiin. Asiakkaille pyritdan
luomaan tietty mielikuva ketjumerkista tai vahvistamaan sitéa. Markkinointi hoidetaan
markkinointiryhman ja hankintaorganisaation yhteistyolla. (Vaittinen 1990, 74)
Mielikuvamarkkinointi voi kohdistua tuote- , hinta-, laatu- tai yrityskuvamarkkinointiin.
Markkinointisegmentin pitda perustua ketjun toimintastrategiaan. Ketjumarkkinoinnin
lahtékohtana on kauppiaiden sitoutuminen yhteisiin markkinointitavoitteisiin, koska
kauppiaat lunastavat ketjun antaman markkinointilupauksen. (Vaittinen 1990, 75)
Ketjun yhteiselin suunnittelee yleensa markkinoinnin, jonka jalkeen kauppiaselin
vahvistaa sen (Ltt 1994, 45). Ketjun toiminta perustuu hyvin paljon
markkinointisuunnitelmaan ja se ohjaa sekd sen pitdd ohjata myo6s kauppiaiden
paikallista markkinointia (Ltt 1994, 45). Vaikka ketjumarkkinointi olisi hyvin toteutettua,
nin se ei riitA luomaan hyvaa ketjukuvaa, mikéali kauppiaiden toiminta

ketjumarkkinoinnin suhteen on heikkotasoista ( Vaittinen 1990, 75).

Ketjujen yhteismainonta ulottuu paikallisesta lehtimainonnasta valtakunnalliseen tv-
mainontaan. Markkinointiviestintd perustuu vahvasti yhteiseen liikemerkkiin ja

o1



myymaloiden yhdenmukaiseen ulkondkdéon (homogeeniset ketjut). Markkinointi
kustannetaan kauppiailta perittavilla  markkinointimaksuilla ja usein  my0s
tavarantoimittajat osallistuvat markkinointikustannuksiin. Paikallisen ja alueellisen
markkinoinnin kustantaa kauppias yksin. Alueellista markkinointia kauppiaat ja
tavarantoimittajat voivat tehdd myds yhdessd. Ketjukin voi suunnitella alueellista
markkinointia ja toimittaa kauppiaille valmiit vedokset markkinointi varten, jolloin
kauppias lisaa vain hinnat ja oman liikemerkin tarvittaessa. (Ltt 1994, 46)

Yhteismainonta parantaa mainonnan tehokkuutta, yritysten kustannukset suhteessa
saatuihin kontakteihin laskevat ja kauppiaitten suunnittelutyon tarve vahenee ketjun
toimittaessa valmiit mainosvedokset. Usein ammattilaisten tekema suunnittelu on
myos tasokkaampaa kuin kauppiaiden itse tekemat suunnitelmat. Mikali
ketjumarkkinointi on tehty tasokkaasti, saavuttaa se asiakkaiden positiivisen huomion
ja vaikuttaa heidan ostopaikkansa valintaan. (Ltt 1994, 46) Suomen Spar Oy:n
toimitusjohtaja Pekka Kososen mukaan suurenkaan ketjun koko ei riité jos ketju ei ole
paikallisesti riittdvan suuri. Suomen Spar Oy on organisoinut myymalat viidesta
ketjusta kahteen. Kosonen sanoo, jos samoja tuotteita joutuu markkinoimaan viidessa
ketjussa, tuo se mukaan viidet kustannukset (Talouselama 26/2003, 35).

Markkinoinnin avulla saavutettu suotuisa ja tunnettu yrityskuva (imago) on voimavara
yrityksille, koska se vaikuttaa monin eri tavoin asiakkaiden kasityksiin yrityksesta tai
ketjusta(Groénroos 1998, 223-226).

4.3 Tuote-edut

Ketjutoiminnassa yhteiselin yhdessd markkinointiryhman kanssa muodostaa
ketjuvalikoiman kauppiaille. Keskitetylla hankintaorganisaatiolla, yhteisilla lajitelmilla ja
valikoimilla pyritddn tehostamaan toimintaa sek& parantamaan kauppiaiden tulosta.
Ketjuvalikoiman avulla tavaravirtojen Kkasittely ja seuranta helpottuu. Nailla
toimenpiteilla kauppiaalle jd& aikaa muun liiketoiminnan ja asiakaspalvelun
hoitamiseen (Vaittinen 1990, 70).

Kustannustehokkaalla ketjutoiminnalla luodaan teollisuudelle seka tavarantoimittajille
hyvat myyntimahdollisuudet ja nain vahvistetaan yhteisty6ta ketjun ja
tavarantoimittajien valilla, joka lisda sitoutumista kaikkien osapuolten kannalta
(Vaittinen 1990, 73).
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Ketju pystyy tarjoamaan kauppiaille hinnoitteluneuvoja sekd ohjeistamaan oikean
katetuoton rakentamista. Ketju pystyy myo6s seuraamaan eri alueiden
hinnoittelupolitikkaa ja nain tiedottamaan kauppiaille hintatason muutoksista nopeasti.
Kauppiaat voivat my0s auttaa toinen toisiaan keskustelemalla omista hinta- ja
katetuottotasoistaan (Ltt 1994, 48).

Yksinmyyntituotteet ovat yleensé jonkun tunnetun tuotemerkin mallin yksinkertaistettu
versio, josta saattaa puuttua joitakin normaalin mallin varusteita. Se siis on riisuttu
malli, joka valmistetaan ainoastaan yhdelle ketjulle. Tana paivana yha useammilla
ketjuilla on omia tuotemerkkeja tai -sarjoja. Ketju suunnittelee ndma tuotteet yhdessa
tavarantoimittajan kanssa ja ne ovat hintatasoltaan varsin edullisia. Edullinen hinta
perustuu eri tavarantoimittajien kilpailuttamiseen ja tuotteet ovat usein laadultaan
hyvia. Niiden ulkoasuun ja markkinointiin ei kuitenkaan kayteta yhta paljon resursseja
kuin vastaavien merkkituotteiden. Yksinmyyntituotteiden avulla on tarkoitus erottautua
kilpailijoista. Asiakkaat saattavat kokea saavansa enemman valinnan mahdollisuuksia
kun heille voidaan tarjota my6s ketjun omia tuotteita (Ltt 1994, 44). Waltersin (1994,
42-54) mukaan omat tuotemerkit ovat nykyisin strategisesti hyvin tarkeitd kaupoille ja
merkkituotteilla on myds huomattava vaikutus kaupan tuottotasoon.

Yksinmyyntituotteet ovat yleensd ketjun hyvan tavarantoimittajan valmistamia
tuotteita, joiden laadun takaa ketju ja tavarantoimittajat yhdessa. Kauppiaat voivat nain
luottaa tuotteisiin ja lisata laatuimagoaan naiden tuotteiden avulla. (Ltt 1994, 44)

Kauppiaat voivat paattaa itse yksinmyyntituotteiden hinnasta, mikali ne eivat ole
ketjukampanjassa. Kaytdnndssa yksinmyyntituotteiden katetuotto on hyva ja
kauppiaat ovat tyytyvaisia niiden avulla saavutettuun katetuottoon ja
myynninlisaykseen. Ketjut pyrkivat erilaistumaan ja tehostamaan toimintojaan omien
tuotemerkkien avulla. Inexin Kirsi Pasasen mukaan S-ryhman omien tuotemerkkien
kuten Dailyn, Cleanin ja Rainbow:n hinnoissa nakyy olemattomat markkinointikulut ja
tuotekehityksen siirtyminen tavarantoimittajalle. Laadusta ei omissa tuotemerkeissa
tingitd. Inexin tuotteet ovat vahintddn 20 prosenttia merkkituotteita halvempia
(Markkinointi ja mainonta 38/2001, 6).
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4.4 Kanta-asiakasedut

Tyytyvainen asiakas muuttuu hyvin helposti kanta-asiakkaaksi. Han tulee helposti
uudestaan myymalaan, jossa han on kokenut viihtyvansa. Kanta-asiakkaana voidaan
pitaé henkiloa, joka kay saanndéllisesti samassa myymalasséa (Korolainen 2001, 82).
Korolaisen (2001 , 82) mukaan asiakas tuntee olevansa kanta-asiakas vasta kun han
kokee saavansa sellaisia etuja joita tavallinen asiakas ei saa. Kanta-
asiakasmarkkinointiin  siirtyminen  merkitsee  siirtymista massamarkkinoinnista
tietokantapohjaiseen  markkinointiin, jonka mahdollistaa ketjujen tehokkaat
informaatiojarjestelmat.

Korolainen (2001,82) jaottelee tietokantamarkkinoinnin viiteen eri osa-alueeseen, jotka
yhdessd muodostavat toimivan kanta-asiakasmarkkinointipohjan: 1) hyvien
asiakkaiden tunnistaminen 2) pitk&aikaisen asiakassuhteen luominen 3) asiakkaan
houkutteleminen uudelleen myymalaan 4) asiakassegmentointi ja kohdemarkkinointi
5) markkinointipanosten tehokas kaytto.

Kanta-asiakasmarkkinoinnin  muodot voidaan Korolaisen (2001, 83) jakaa
alennusperusteiseen, suhdetoimintaperusteiseen ja palvelujarjestelmaperusteiseen
kanta-asiakasjarjestelmaan. Alennusperusteisessa jarjestelmassa kanta-asiakasedut
perustuvat rahallisiin etuihin erilaisten bonusten muodossa.
Suhdetoimintaperusteisessa  kanta-asiakasmarkkinoinnissa  pyritddn  luomaan
asiakkaalle henkilokohtaista huomiota ja korostamaan asiakassuhteen tarkeytta
l[&hestymalla hanta erilaisin huomionosoituksin tai informaatiokirjein.
Palvelujarjestelméperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa pyritaan luomaan
kanta-asiakkaalle oma palvelujarjestelmd, joka helpottaa hanen asiointiaan
yrityksessd. Edella mainittuja kanta-asiakasetuja pystyvat tarjoamaan vain
valtakunnalliset bonusjarjestelmat kuten Plussa-kortti, S-kortti ja Ykkdsbonuskortti.
Naiden jarjestelmien luominen ja yllapitaminen vaatii paljon kehitystyota ja taloudellisia
resursseja. Kanta-asiakasjarjestelmalla on Kari Neilimon (Palvelutydnantajat 6/2003,
12) mukaan sekin etu, etta asiakkaat voidaan sitouttaa tietyn ketjun asiakkaiksi.
Neilimon mielesta se luo myds yhteiséllisyyden tunnetta asiakkaan ja kaupan vélille.
Kilpailu asiakkaista saa jatkuvasti uusia muotoja Kkilpailun kiristyessa ja kanta-
asiakasmarkkinointi on yksi 2000 - luvun alun merkittavimmista kilpailukeinoista.
Kanta-asiakasmarkkinoinnin avainkysymyksia tulee olemaan, miten erottautua korttien
massasta. Tulevaisuudessa ei pelkkd bonus riita vaan ketjujen on kehitettdva
ketjumarkkinointia uuteen suuntaan. Aspectum Finland Oy:n toimitusjohtaja Olli-Pekka
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Pohjanmaki pelk&d kanta-asiakasohjelmien rapautuvan pelkaksi Kkorttipeliksi ja
alennusten jakoperusteeksi, jolloin yritysten asiakasosaaminen ei kehity ja
hintakilpailu siirtyy kaupasta kanta-asiakasohjelmiin (Taloustaito 2/2003, 22).

4.5 Muita etuja

Ketjut pyrkivat hyddyntamaan kaikkien kauppiaiden ja etenkin markkinointiryhmén
tuotetuntemusta, jotta ketjulle voidaan rakentaa optimaalinen tuotevalikoima kaikkiin
myymal6ihin (Ltt 1994, 10). Talla tavoin ketju pyrkii ohjaamaan kauppiaiden
tuotevalikoimia, joiden rakentamisessa kauppiaat ovat itse olleet mukana. Etenkin
homogeenisilla ketjuilla on ostovelvollisuus ketjun valitsemiin tuoteryhmiin ja
tavarantoimittajiin. Usein ostovelvollisuus on tietty prosentti vuosiostoista, joista
myoénnetaan vuoden lopussa tietty vuosialennus palkintona ostouskollisuudesta (Ltt
1994, 34). Mikali jasenkauppiaiden ostot ketjutoimittajilta eivat ole merkittavia, heidan
toimintansa ketjun jasenend ei ole kannattavaa eika mielekasta (Ltt 1994, 47).
Ketjuohjauksen ja markkinointiryhm&n valitsemalla tuotevalikoimalla pyritd&n
tyydyttamaan asiakaskohderyhman odotukset ja tarpeet (Ltt 1994, 47).

Jasenet hyotyvat ketjun asiantuntijoiden ja tavarantoimittajien tuoteinformaatiosta ja
kannattavuustekijoiden neuvonnasta. Tiedottamisella pyritddn ohjaamaan ja
yllapitamaan ketjuvalikoima kaikissa jasenyrityksissa, jotta valikoimat vastaisivat
ketjun lilkeideaa. Lopullinen paatds valikoimista kuuluu kuitenkin kauppiaalle.
Jasenien sitoutuessa ketjuvalikoimiin  heiddn ostotoimintansa helpottuu seka
ajankaytto tehostuu. ( Ltt 1994, 47)

Ketjun jasenet saavat monenlaista informaatiota ketjun yhteiselimelta.
Tilinpaéatostiedoista saadaan yrityskohtaisia laskelmia, joita jasenet voivat verrata
oman ketjun tai kilpailijoiden keskiarvolukuihin ja tata kautta jasenet saavat tarkkaa
tietoa oman toimintansa kannattavuustasosta.

Yhteisten ATK-jarjestelmien avulla jasenet voivat seurata jopa tuotekohtaisesti
myynnin kehitysta sekd omissa myymaldissaan ettd koko ketjussa (Ltt 1994,51).
Parantunut varastonkiertonopeus, tavaroiden sopiva toimitusrytmi ja alentuneet
kuljetuskustannukset saavutetaan my6s tehokkaalla informaatiojarjestelmien
hyodyntamisella (Korolainen 2001, 72). Usein ketjun jasenet saavat myo0s
lainsdadantdon ja tybnantajajarjestoihin liittyvaa tietoa ketjun yhteiselimelta (Ltt 1994,
51). Ketjun teho perustuu osaavan liiketoiminnan ohella reaaliajassa toimiviin
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infojarjestelmiin (Vaittinen 1990, 76). Ketjun operatiivisen toiminnan taso perustuu
kustannustehokkuuteen, johon vaikuttaa merkittavasti tilaus- ja toimitusprosessien
toimivuus (Ltt 2003,13).

Markkina- ja asiakaskyselyjen perusteella myymalamiljodlla on suuri vaikutus
kuluttajien ostopaikan valintaan ja kanta-asiakkuuteen. Ketjutoiminnan yleistyessa on
myymalan toimivuudesta ja nayttavyydesta tullut yksi merkittava kilpailukeino ketjujen
valisessa kilpailussa. Myymalamiljoo perustuu ketjun liikeideaan. (Vaittinen 1990, 77)
Tana paivana ketjujen tavoitteena on rakentaa myymalat saman konseptin mukaisesti
kaikille toimipaikoille, jolloin kuluttajan on helppo asioida saman ketjun liikkeissa eri
paikkakunnilla. Tamé toimintapa helpottaa myds uusien myymaldiden suunnittelua ja
ketju profiloituu selkeammin kuluttajille. Liikeidea ja sitd kautta myds myymalamiljoo
ottaa huomioon kuluttajien yh& nopeammin muuttuvat tarpeet ja mieltymykset.
Kilpailun kiristyessa kuluttajien mieltymyksid on tarkkailtava yha lyhyemmalla
aikavalilla. Tama luo paineita myymalasuunnittelulle, koska myymalaa on pystyttava
muuttamaan kuluttajien ostotottumusten niin  vaatiessa  nopeasti ja
kustannustehokkaasti. ( Vaittinen 1990, 78)

Rahoitukseen ja laskentatoimeen liittyvat yhteistybmuodot vaihtelevat suuresti eri
ketjujen valilla. Keskusliikkeiden johtamat ketjut, joilla on tiukka toimintakonsepti
pystyvat jopa takaustoimintaan ja luottojen antoon. Vapaaehtoisuuteen perustuvat
ketjut eivat rahoita jasentensd toimintaan vaan ketju voi tarjota vain
asiantuntijalausuntoja eri rahoitusvaihtoehdoista. Vapaaehtoisuuteen perustuvilla
ketjuilla rahoituksellinen tuki tulee parempien osto- ja toimitusehtojen kautta, mika
vaikuttaa valillisesti myds yrityksen taloudelliseen tilaan. (Ltt 1994, 50)

Mikali ketju on saavuttanut asiakkaiden keskuudessa luotettavan ja hyvan maineen,
on ketju rakentanut suotuisan imagon, joka on sen suuri voimavara. Imago vaikuttaa
asiakkaiden kasityksiin yrityksen viestinnasta ja toiminnasta. Imago viestii odotuksista
yhdess& mainonnan, henkilokohtaisen myyntitydn ja suusanallisen viestinnan kanssa.
Yrityksen tai ketjun jolla on myoénteinen imago, on helppo viestia tehokkaasti ja
markkinointiviestintd menee helpommin perille kohderyhmaan.

Hyva imago voi toimia my6s suojana ongelmatilanteissa. Asiakkaat antavat
helpommin anteeksi ja ymmartavat virheiden syyt paremmin sellaisen yrityksen tai
ketjun kohdalla, jolla on hyva imago. Hyva imago rakentaa myds odotuksia yrityksen
toiminnalle. Mikali asiakas tuntee imagon vastaavan odotuksia, vahvistuu imago
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automaattisesti. Imago vaikuttaa myds sisaisesti henkilokunnan asenteisiin. Hyva
imago saattaa lisata myos tyotehoa seka henkilokunnan luottamusta yrityksen tai
ketjun toimintaan tydnantajana. (Gronroos 1998, 72)

Yritysten toiminnan eettisyys on noussut kuluttajille merkittavaksi valintakriteeriksi
seka tuotteita etta yrityksia valittaessa. Ostokoriin paatyy helpoimmin se brandi, johon
kuluttaja liittad mielikuvan vastuullisuudesta (www.kampanja.net, juttu 2692).

Kauppaketjulla pitaisi olla erittéain selkeé profiili, jotta asiakkailla olisi selked mielikuva
siitd, millaisen lupauksen kauppaketju antaa heille ja mitd he voivat sitd vastaan
odottaa. McDonald's on saavuttanut aseman, jota jokainen ketju tavoittelee. Ketjun
mielikuva on niin vahva, ettd sillA on varaa pistaa kilpailijat polvilleen hinnalla
(Talouselama 36/2000, 36). McDonald sin asema on heikentynyt vuoden 2000 jalkeen
ja Kkilpailijat ovat pystyneet haastamaan vahvan ketjukonseptin. Tamé todistaa
markkinoiden herkkyyden ja muutosalttiuden: vaikka ketjukonsepti olisi hyva ja vahva
se ei kuitenkaan ole ikuinen, vaan ketjujen taytyy muuttua jatkuvasti. S-ryhmén
viestintdasioista vastaavan Tarmo Tuomisen( Markkinointi&mainonta nro 33, 53,
2001) mukaan S-ryhma on kehittdnyt ketjuista brandeja. Konsepti ei eroa alueellisesti
ja se on tiukka, mutta valikoimissa voi olla paikallisia eroja.

Ketjutoiminnassa henkiloston  merkitys korostuu ja heidan normaaleihin
tyorutiineihinsa tulevat my6s ketjuvelvoitteet, jotka henkiloston pitdd omaksua.
Henkilokunta on viime kéadessa ketjuliikeidean kaytdnnon toteuttaja. Henkilbkunta
pystyy luomaan ja toteuttamaan sellaisen ketjuliikeidean, jota ketjun yhteiselin on
suunnitellut. Tama toteutuu, kun uudet tyontekijat peruskoulutetaan taydellisesti ja
vanhoille tyontekijoille jarjestetaan saannollisesti jatkokoulutusta. (Vaittinen 1990, 80)
Koulutuksen lisaksi voidaan ketjukohtaisesti hankkia tietotaitoa keskusyksikkoon tai
ostaa sita ketjun ulkopuolisilta markkinoilta (Hukka 2005,35). Hyvd ammattitaito on
esimerkiksi rautakauppa-alalla valttdmatén, kun asiakasryhminad ovat rakennusalan
ammattilaiset. K-rautakaupoilla on koulutusjarjestelma joka kestdéd kansainvalistakin
vertailua (Ltt 2003, 46).

Ketjun vuokratessa toimitilat, kauppiaan on helpompi aloittaa yritystoiminta. Hanen ei
tarvitse ottaa niin suurta riskid eiké sijoittaa omaa tai vierasta paaomaa kiinteistoon
(Ltt 1994, 51). Yleensa ketjun omistamat toimitilat on hyvilla liikepaikoilla. Ketjusta
eroaminen on vuokratiloissa toimivalle kauppiaalle hankalaa, koska silloin taytyy etsia
uudet toimitilat.
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Ketjutoiminnan kehittyessa ja kauppiaitten tutustuessa paremmin toisiinsa seka toisten
kauppiaitten likkepaikkoihin ja toimintatapoihin, kauppiaitten vélinen ketjutoiminta
kehittyy. Alueellisesti voidaan tehda yhteisia markkinointikampanjoita seka kehittaa
yhteista “tavarapelia” yhteisostojen muodossa (Ltt 1994, 10). Kauppiaiden
ammattitaidon kloonaaminen on hyvin toteutettuna yksi ketjutoiminnan muoto.
Suomen Spar Oy:n toimitusjohtaja Pekka Kososen mukaan hyvalla
kauppiastoiminnalla voi etenkin isoissa ruokamarketeissa saada jopa enemman
myyntia kuin ketjumaisella toiminnalla (Talouselamé 26/2002, 36).

Kovassa Kkilpailutilanteessa odotetaan keskusyksikolta tukea yksittaisen kauppiaan
toimintaan. Apua odotetaan esimerkiksi alennettuina kauppapaikkamaksuina tai
tiettyjen tuoteryhmien hinnan tilapdisilla alennuksilla. Keskusyksikon avusta ei
mielelladn keskustella kauppiaskollegoiden kanssa, koska tilapéinen apu saattaa
viitata kauppiaan omien kykyjen rajallisuuteen. Toisaalta se on myds ketjun rajoitettu
resurssi, josta keskusyksikkd ei valttamatta halua muiden jasenten tietavan.
(Paulamaki 2007, 120)

Ketjutoiminnalla saavutetaan parhaimmat edut silloin kun ketju tayttdd lupauksensa
niin asiakkaille kuin jasenilleenkin, ketju on lahella sekd se koetaan tutuksi ja
turvalliseksi, asiakkaat luottavat siihen eika sen toiminta muutu radikaalisti lyhyella
aikavalilla. Lopuksi ketjulla taytyy olla myés tiukka konsepti (Talouselama 36/2000,
30). Tiukan ketjukonseptin hienous piilee tiukassa ketjukurissa, joka saa erilaiset
yrittgjat hyvaksyméaén samanlaiset toimintamallit (Talouselama 36/2000, 36).

5. KETJUTOIMINNAN HAASTEET

Ketjuja perustettaessa uskotaan, etté toiminta tuo kaikille etuja ja haitat ovat vahaisia.
Epailijoiden mielipiteet jaavat usein alkuhurmiossa taka-alalle. Mydhemmassa
vaiheessa nditd henkiloita saatetaan vaittdd yhteistyohaluttomiksi tai he saattavat
erota ketjusta huomion puutteen takia. (Hukka 2005, 35)

(Mannermaan 1993, 125) mukaan kauppiaan itsendisyyden menettamistd ja
kauppiaan aseman heikkenemista pidetddn yleisesti yhteistyon vaistamattémana
seurauksena. Tuota aseman heikkenemista pidetdén yhteistyon etujen saavuttamisen
hintana. Kaikkien jasenten on sopeuduttava yhteistybhon ja sen pelisaantéihin.
Toimintavapauden puolella se merkitsee reviirin potentiaalin  vaistamatonta
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supistumista. Reviirin potentiaalin supistuminen onkin yhteistydn etujen saavuttamisen
hinta. Maarit Linden (Talous Sanomat 6.5.2003, 19) toteaa, ettd ketjuihin
kuulumattomuus ei rajoita vaan vapauttaa. Hankintoja voidaan tehdd myds ketjujen
valikoimista, vaikka kaikkia ketjujen mallistoja eivat yksityiset voi hankkia.

Ketjutoiminnassa voidaan maarittad kaksi perusongelmaa: 1) ketjun yhteiselimen
toimiessa liian maaraavana ja hallitsevana, jolloin se ei kuuntele kauppiasta eika
keskustele tarpeeksi 2) ketjutoiminnassa mukana olevalta yritykselta puuttuu
ymmarrys tai hyvaksyntd yhteistoiminnan asettamista velvoitteista. Ketjutoimintaa
aloitettaessa ei aina ymmarretd, ettd yhteistydon edut saavutetaan vain yhteisilla
ponnistuksilla (Ltt 1994, 11).

5.1 Ostotoiminta

Mikali ketju ei kykene kaikissa tuoteryhmisséa tarjpamaan kilpailukykyisia ostoehtoja,
kokevat kauppiaat ketjun ostovoiman riittaméattomaksi ja uskovat oman
neuvotteluvoimansa paremmiksi (Ltt 1994, 40). Itsenaisyyden menettdmisen pelko
saattaa haitata yhteisostoihin sitoutumista, mutta kauppiaiden taytyy muistaa, etta
menestyksekés ketjutoiminta vaatii uhrauksia.

Kampanjatuotteiden laaja valikoima aiheuttaa usein ongelmia, koska kaikki tuotteet
eivat sovi kaikkien kauppiaiden valikoimiin etenkin heterogeenisilla alueilla.
Toimitusmyyntia on kaytetty hyvin usein ratkaisemaan tata ongelmaa. Kausituotteet
ovat myo6s ketjutoiminnan kannalta hankalia tuoteryhmid, kun maantieteelliset
olosuhteet poikkeavat merkittavasti. (Ltt 1994, 40) Pienille kauppiaille suurten
ostom&arien kautta saavutettavat edut saattavat jaada toteutumatta, jolloin
ketjutoiminnasta aiheutuu vain lisakuluja (Ltt 1994, 40).

Mikali kauttalaskutukseen sisaltyy yhteisvastuullisuus, niin kauppiaat takaavat omien
ostovelkojen lisaksi myds toisten kauppiaiden ostovelkoja. Ketjun jdsenen joutuessa
maksuvaikeuksiin, se vaikuttaa myds muiden kauppiaiden maksuvalmiuteen seka
negatiivisesti ketjun yhteishenkeen (Ltt 1994, 41). Mikali kauttalaskutus ketjun
yhteiselimen tai tukkuliikkeen kautta on ainoa vaihtoehto, tallaisessa tilanteessa
kauppias saattaa kokea oman itsendisyytensd menetetyksi. Suuret ketjuliikkeet ei
valttamatta kaikissa tapauksissa tarvitse kauttalaskutusta. Se koetaan vain
ylimaaraiseksi velvoitteeksi, josta ei ole taloudellista hyotya (Ltt 1994, 57).
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5.2 Tyonjako-ongelmat

TyoOnjako-ongelmia syntyy, kun kauppiaiden ja ketjun yhteiselimen valilla on
epaselvyyksia eri tehtavien suorittajasta. Yleensa ketjun jasenet ainakin toiminnan
kaynnistyessd saattavat odottaa ketjulta enemmin hyo6tyjd kuin on mahdollista
Ssaavuttaa. Jasenet saattavat passivoitua, mikali he kokevat ketjun taloudelliset
resurssit lilan pieniksi tai ketjun paattamien markkinointitoimenpiteiden haittaavan
heidan toimintaa. (Ltt 1994, 11) Markkinoinnin oikea kohdentaminen ja sen avulla
saavutettavan myynninlisayksen merkitys on tarkeada kauppiaiden sitoutumisen
kannalta. Mikali ketjumarkkinoinnin avulla ei saavuteta myynninlisdysta, negatiivinen
arvostelu koko markkinointia ja ketjutoimintaa kohtaan lisaantyy. (Ltt 1994, 46)

5.3 Paatoksenteko

Horisontaalisessa péaatoksenteossa joudutaan turvautumaan edustajien kayttéon
ketjuasioita paatettdessa, kun jasenkunta kasvaa riittavasti. Edustajien valintaa
vaikeuttavat kauppojen kokoerot, liikkeiden maantieteellinen sijainti,
paikkakuntakohtaiset erot ja jopa sukupuoli. Toiminnan ollessa demokraattista,
jasenet valitaan maardajoiksi jolloin suuri osa ongelmista ratkeaa viimeistaan uusia
edustajia valittaessa. Arvostus- ja arvoristiriidat vaikeuttavat myos paatoksentekoa.
Niista ei aina valttamatta keskustella julkisesti vaan ne tulevat esiin kahdenkeskisissa
keskusteluissa tai pienissé ryhmissa. (Hukka 2005, 35)

5.4 Liikeidean yhteensopimattomuus ketjun liikeideaan

Liikeidean yhteensopimattomuus ketjun liikeideaan tulee hyvin usein esille ketjun
tuotevalikoimien kautta. Heterogeenisilla ketjuilla on ongelmia I6ytad yhteistd ja
tuloksia tuottavaa tuotevalikoimaa alueellisen kysynndn vaihdellessa suuresti.
Erilaisten markkinointikanavien kayttd jakaa usein mielipiteitd kauppiaiden kesken.
Ketjun toimiessa homogeenisesti, saattaa kauppiaiden persoonallisuus havita ketjun
likeidean alle ja tdma saattaa passivoida kauppiaita heidan tiedostamattaan koko
asiaa (Ltt 1994, 11).
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5.5 Jasenten heterogeenisyys

Jasenten heterogeenisyys on ongelma, jos ketjussa on hyvin erilaisia liikkeita ja niiden
toimintaymparistot poikkeavat merkittavasti toisistaan. Suurten ja pienten yritysten
intressit eroavat toisistaan ja tamé aiheuttaa kauppiaiden jakautumista eri ryhmiin,
joka heikentda ketjun jasenten luottamusta toisiaan seka koko ketjua kohtaan (Ltt
1994, 12).

Markkinoinnin kannalta heterogeenisen ketjun ongelma on hintatason vaihtelu eri
alueilla. Yhteisten kuvastojen toteutus on hankalaa, kun joillakin paikkakunnilla
kampanjatuotteista saataisiin korkeampia hintoja kuin yhteishinnaksi on maaritelty
kuvastoon. Kompromisseja joudutaan tekem&an, jolloin aina joku osapuoli joutuu
antamaan periksi enemman kuin toinen. TAma aiheuttaa sitoutumisen heikkenemista
ja ketjuhengen heikentymista. (Ltt 1994, 47)

5.6 Keskusorganisaation byrokratisoituminen

Ketjun kasvaessa ja ketjun yhteiselimen saadessa lisda toimintavaltuuksia, saattaa
yhteiselin vieraantua jasenista ja jAsenet kokevat yhteiselimen muodostuneen koko
toiminnan itseisarvoksi. Ketjun kasvaessa sen toimintamallit saattavat byrokratisoitua,
joka vie ketjutoiminnalta tehokkuutta ja yhteishenkeda (Ltt 1994, 12). Joskus kauppiaat
saattavat peitella ketjulta huonontunutta taloudellista tilannetta, koska kauppiaat eivét
tieda kuinka paljon ketjulla on tietoa muiden jasenten asioista. Tallaisessa tilanteessa
syntyy luottamuksen puutetta ketjun jasenissa (Ltt 1994, 50).

6. KETJUTOIMINAN KEHITYSPROSESSI SEKA KETJUTOIMINNAN ETUJEN JA
HAASTEIDEN VAIKUTUS SITOUTUMISEEN

Ketjutoiminnan  kokonaisuutta  arvioitaessa, haitat jaavat huomattavasti
vahaisemmaksi kuin toiminnasta saavutettavat hyodyt. Hyddyt ovat my6s helpompi
kvantifioida kuin haitat. Ketjuuntumisen avulla saatavat hyddyt ovat kuitenkin olleet
kiistattomia ja ovat ndhtavissda markkinoilla ketjujen voimakkaana esiinmarssina ja
myods niiden hyvana taloudellisena menestyksend (Korolainen 2001, 104).
Vapaaehtoisuuteen perustuva ketjutoiminta on erittéain tarkeaa pienille yrityksille,
joiden omat voimavarat eivat riitéa kilpailuun suurten yksikéiden kanssa toimittaessa
samoilla markkinoilla (Mannermaa 1993, 205).
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Kuvio 18. Ketjuyhteistyd tehokkaimmillaan.
(Hukka 2002)

Hukan (2002) mukaan kaaviossa olevien asioiden tapahtumajarjestys vaihtelee
ketjukohtaisesti ja kolmannen vaiheen "yli hypataan" helposti eikd kustannussaastoja
hyodynnetd. Suurimmat ongelmat syntyvat yhteisen rahan kaytdsta ja paattsvallasta
ketjun sisalla. Kaavion osien rakentaminen alkaa sopimalla yhteisista
menettelytavoista ja konseptin status saavutetaan myohemmin kun kaikki osa-alueet
on hyddynnetty mahdollisimman hyvin.

Kehitysprosessiin vaikuttavat niin ketjutoiminta kuin kauppiaskin. Toisen osapuolen
toimiessa yhteisen edun hyvéaksi, se vaikuttaa my0s toiseen osapuoleen ja vie
prosessia eteenpain. Kehitysprosessi vaikuttaa Rautanet-brandin tulevaisuuteen.
Onnistunut ja hyvin jalkautettu kehitysprosessi kehittda ketjun operatiivista toimintaa
seka sita kautta vahvistaa Rautanet-brandia kuluttajien keskuudessa. Kehitysprosessi
vaikuttaa kauppiaan asenteeseen ketjutoimintaa kohtaan. Kauppiaan antama palaute
tutkimuksessa on kehitysprosessin tarkea vaikutin.
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Kuvio 19. Ketjutoiminnan kehittdmisprojekti

Voidaan todeta, etta Kketjutoiminnan kehittdmisprojekti on osa tutkimuksen
viitekehystd. Sen avulla syvennetadn kauppiaan ja ketjun valista henkistd seka
fyysista sitoutumista ja operatiivista toimintaa. Se on tyokalu, jolla voidaan saavuttaa
lisda etuja toimintaa seka tuoda esiin jo olemassa olevien etujen merkitys. Se
havainnollistaa haasteet, jotta niihin voidaan suhtautua asiallisesti.

Kehitysprojektia voidaan tarkastella kasitteellisena kuviona. Se sisaltaa osallistamisen,
sitoutumisen ja valtaistamisen, jotka toteutuvat prosessin kuluessa ja johtavat
organisatoriseen eli yhteisélliseen oppimiseen. Sellainen voi olla yhteison loytama
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tapa ratkoa ongelmia kaymalla avointa vuoropuhelua osaamisen kehittdmisen
yksityiskohdista, tavoitteista ja niiden ratkaisuvaihtoehdoista.

Kasitteet on helppo jarjestaa lineaarisesti, jos tarkastellaan kehitysprosessin alkua ja
loppua seka tunnetaan sen konteksti. Osallistaminen sai aikaan sitoutumista, mika
puolestaan oli valtaistamisen edellytys. Valtaistamisen voidaan edelleen nahda
motivoivan ketjujohtoa seké& kauppiaita oppimiseen ja ketjutoiminnan kehittamiseen.
Pohdittaessa yleisemmalla tasolla muutoksen edellytyksia on mietittdva kasitteiden
valisten suhteiden jarjestaytymista ja pohdittava missa kohdissa korostuvat prosessin
toimijoiden valiset suhteet. Kuvion alussa oleva osallistaminen ja siitd seuraava
sitoutuminen on osoitettu monissa tutkimuksissa, mutta miten rakentuu vastuun
antamisen (valtaistamisen) ja vastuun ottamisen vélinen suhde? Mika saa kauppiaat
ja ketjujohdon hyvaksymaan heille annetun vastuun?

On vaikea todistaa, missa jarjestyksessa asiat tapahtuvat eri prosesseissa. Kumpi on
ensin? Valtaistaminen vai osaamisen kehittyminen, vai mahdollistaako vasta
oppiminen valtaistamisen? Ketju sisainen erilaistuminen, kauppiaiden kyky ja halu
ottaa vastuuta ja yksil6lliset osaamisen kehittymiset tapahtuvat myés ajallisesti eri
tahdissa. Ne vaikuttavat toinen toisiinsa ja saattavat sekoittaa lineaarisen kuvion.
(Kirjavainen et al, 2005, 60)

Karkkaisen (2005, 53 - 54) mukaan tydmotivaatiota lisaa tydtehtavan ymmarrettavyys,
hallittavuus ja  merkityksellisyys. TyOmotivaatio lisaantyy koettaessa tyo
merkitykselliseksi ja hallittavaksi. Tyon taytyy olla tarpeeksi haasteellista ja
mielenkiintoista, koska se motivoi ihmisia tyoskentelemaan lujemmin kuin tavoitteiden
saavuttamiseksi vaaditaan.

Jos ketju pystyy selkeyttamaan tyotehtavia tai luomaan niille lisda merkitysta,
henkilokunnan motivaatio lisdantyy ja vaikuttaa myds sitoutumisen asteeseen
positiivisesti. Mikali henkilokunta kokee tehtavien ja vastuun vahenevan vaikutukset
sitoutumiseen ovat painvastaiset.

Sitoutuneet tyontekijat ovat innovatiivisia ja aktiivisia kehittdmé&an omaa osaamistaan,
he kayttavat enemman aikaa ja energiaa tavoitteiden saavuttamiseen ja hyvaksyvét
organisaatiossa tapahtuvat muutokset muita helpommin. (Ruokolainen 2011, 11.)
Yritykset myos tavoittelevat parempaa tehokkuutta esimerkiksi ulkoistamalla toimintoja
ja kayttdamalla vuokratyovoimaa, mikd voi entisestdadn vahentaa tyontekijoiden
halukkuutta sitoutua yritykseen. (Ruokolainen 2011, 11- 12.)

Ketjun kehittyessa ja muuttaessa toimintatapojaan sitoutuneet tyontekijat hyvaksyvat
muutokset ja kehittdvat ketjutoimintaa omien tydtapojen kautta. Mikali muutokset eivat
ole hyvin perusteltuja ja informoituja saattaa sitoutumisen tasoa laskea.
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Ruohotie ja Honka (1999, 144 -145) toteavat, ettd henkild viihtyy ty0ssa ja saavuttaa
parhaat tulokset, jos han pitdd tyotaan mielekkaana, kokee kantavansa vastuuta
tyonsé tuloksista ja on tietoinen tyonsd todellisista tuloksista. Tyo koetaan
mielekkaaksi, kun tyd on vaativaa ja edellyttaa erilaisia taitoja. TyOtehtéavien ollessa
sisdlloltaan mielekkaita, henkild kokee tekevansa tyokokonaisuuksia osasuoritusten
sijaan. Vastuu ja velvollisuus syntyvat itsendisesta toiminnasta.

Ketjumarkkinoinnin ja ostotoimintojen painottuessa ketjujohtoisemmaksi, saattaa
henkilokunta tuntea oman tyon merkityksen ja arvostuksen vahenevan. Tama
vahentdd henkilokunnan motivaatiota ja sitoutumista omaan tytpaikkaansa ja ketjua
kohtaan.

Mitd myonteisemmin tydntekija ndkee organisaationsa edella mainittujen osatekjoiden
valossa, sitd varmempaa on vahva sitoutumisen aste. Esimerkiksi liian kuormittava ty6
niin henkisesti kuin fyysisestikin vaikuttaa sitoutumiseen negatiivisesti. Tyontekijat,
jotka tuntevat, ettéd heidan tyémaaransa on annettuun resurssiin nahden kohtuuton,
ovat vdahemman sitoutuneita organisaatioon kuin tyontekijat, jotka eivat koe samaa
tyostressid. Monissa tutkimuksissa on myos loydetty yhteys ty6organisaatioon
sitoutumisen  ja  autonomisuuden eli omaan tybprosessiin liittyvien
vaikutusmahdollisuuksien valilla. Mitd enemmaéan vaikutusmahdollisuuksia tyontekijalla
on, sitd sitoutuneempi han on. (Jokivuori 2002, 28 - 29.)

Tyo6tehtavien muuttuessa tai vahentyessa, voi henkilokunta kokea tyon mielekkyyden
vahenevan. Tunnetaan oman tydn arvostuksen ja luottamuksen vahenevan, kun
siirretdan vastuullisia tehtdvid kuten ostopaatésten tai tilausten tekemista
ketjuorganisaatiolle. Toisaalta se voi lisata tyén mielekkyytta, jos on tunne liiallisesta
tyokuormasta.

Vahva ketjumerkki saattaa vaikuttaa henkilokuntaan positiivisesti. Gummesonin (1995,
121) mukaan ihmisten suhteet symboleihin ovat arvokkaita ja niilla on keskeinen
merkitys jopa megamerkitys ihmisten kayttaytymiseen. Brandin luonne luo mielikuvaa,
joka saattaa lisata lojaalisuutta ja arvostusta brandia kohtaan (Hukka 2005, 72)

Ketjun luodessa omilla toimintatavoillaan vahvaa brandia, myds henkilékunta arvostaa
sita sitoutumalla paremmin yrityksen ja ketjun toimintaan.
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Kuvio 20. Sitoutuminen ketjutoiminnan ytimessa.

Oheinen kuvio osoittaa sitoutumisen merkityksen ketjutoiminnassa sekéa tarkeana
osatekija kehitysprosesseissa. Kaikki ylla olevat ketjutoiminnan osa-alueet vaikuttavat
yleensa suoraan sitoutumiseen lyhyemmalla tai pitemmalla aikavalilla.

Sitoutunut ja aito palaute kentéltd on lahtdkohta, josta hallitus tai tyéryhma voi lahtea
viemaan kehitysprosessia eteenpdain. Tarkeaa on kuunnella palautetta prosessin
kaikissa vaiheissa ja ottaa se aidosti huomioon. Prosessin valmistuttua se vaikuttaa
positiivisesti sitoutumiseen, jos palaute on huomioitu lopputuloksessa ja prosessin
jalkauttamisessa.

7. RAUTAKAUPPA SUOMESSA

Suomalainen rautakauppa on kokenut mittavan muutoksen  1980-luvun
rakennusbuumin ja 1990-luvun laman jalkeen. Aikaisemmin myymalat keskittyivat
enemman tavaran jakeluun, tana paivana ne ovat kodintavarataloja ja home center -
tyyppisia myymaloita, joiden valikoimiin kuuluvat kattavat esillepanot ja
myyntinayttelyt. Myods rautakauppojen tuotevalikoima on rakennemuutoksen myota
kasvanut. Nyt myymaldissa on tyokalujen lisdksi laajoja keittio- ja kylpyhuone-
esittelyjd, mittavia laatta- ja tapettivalikoimia ja sisustustuotteita. Suomalainen
rautakauppakonsepti on lajissaan ainutlaatuinen maailmanlaajuisesti. Kuluttaja- ja

ammattilaismyynnin suvereenisti yhdistavia rautakauppoja ei muualta maailmasta
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|6ydy. Muissa maissa ammattilaisille ja tee-se-itse-miehille on omat myymalansa. (Kari
Kulmala Rasi Ry, 2007)

7.1 Ketjujen tunnettuus

Kesko on hallinnut rauta- ja rakennustarvikekaupan sektoria Suomessa viime
vuosikymmenien aikana. K-raudat ja Rautia rautakaupat ovat perinteisia ja hyvin
tunnettuja brandeja ympari Suomea. Keskon lisaksi vahvoja kotimaisia rautakauppa-
alan toimijoita ovat Starkki, S-ryhma, Puukeskus, Puumerkki ja Rautanet-ketju.
Osittain rautakauppojen kanssa kilpailevat myo6s Varisilmé ja Rtv-yhtyma, jotka ovat

erikoistuneet sisustustarvikkeiden jalleenmyyntiin.

K-raudat ja Rautiat toimivat itsenaisten kauppiaiden johdolla, joille Kesko takaa
ketjutoiminnan avulla vahvan taustatuen. Starkki, S-ryhman myymalat, Puumerkki ja
Puukeskus ovat yksiomisteisia ketjuja, joissa myymaloita hoitavat myymalapaallikét ja
ketju omistaa kaikki koko liiketoiminnan. Rautanet-ketjun kauppiaat ovat yksityisia

kauppiaita, joille ketju antaa taustatukea markkinointiin ja ostotoimintaan.

K-raudoilla ja Rautioilla on myymaldita yhteensa noin 150. Starkilla on 21 myymalaa ja
S-ryhmalla noin 100 myymalaa. Kesko toimii myés Suomen rajojen ulkopuolella. Se
on tand paivand Euroopan viidenneksi suurin rautakauppaketju. Puumerkilla ja
Puukeskuksella myymaléita on noin 20. Puumerkin erikoisuutena ovat sen
asiakassegmentit. Puumerkki myy tuotteita vain yritysasiakkaille. Rautanet-ketjun
myymal6ita on noin 70 aina Tammisaaresta Karigasniemelle. Edella mainittujen liséksi

suomessa toimii noin 80 yksityista ketjuun kuulumatonta kauppaa.

Rautakauppa-ala on ollut Suomessa vahvasti kotimaisten toimijoiden kasissa.
Suomen markkinoille on viime vuosina tullut uudenlaisia myymaloita, jotka eivéat ole
perinteisia rautakauppoja, mutta jotka tuotevalikoimansa osalta kuitenkin kilpailevat
niiden kanssa. Esimerkiksi Biltema ja Clas Ohlson ovat vahvoja perustydkalujen
myynnissad. Toisaalta rautakaupat kilpailevat kasvaneen tuotevalikoimansa ansiosta
nykyaan huonekalu- ja sisustusmyymaldiden kanssa. 2000-luvun aikana suomeen on
etabloitunut myds suuri ulkolainen rautakauppaketju Bauhaus, jolla on tdna paivana 5

myymalaa Suomessa.
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Markkina ei kuitenkaan viela ole tdynna. Nyt trendin&a on laajentaa vanhoja myymaldgita

tai rakentaa niiden tilalle suurempia yksikoita, ei niinkdan etsia uusia tontteja.

Verkkokauppa on viime vuosina noussut uudeksi jakelukanavaksi myds
rautakauppatuotteille. Tana paivana sen kautta myytavien tuotteiden volyymi on vain
murto-osa kokonaisvolyymista, mutta verkkokaupan osuus on kasvanut ja tulee
kasvamaan merkittdvasti tulevaisuudessa. Suomessa toimii talla hetkella muutama
verkkokauppa, jotka toimivat vain verkon kautta. My6s kivijalkakaupat kuten Starkki on
avannut verkkokaupan vuonna 2012. Rautakauppa-alalla kuluttajat kayttavat
verkkokauppaa hintavertailuja tehdessaan, mika vaikuttaa myos kivijalkakauppojen
katetuottoon. Verkkokaupan haasteena on hinnoittelu ja logistiikka. Ketjujen
haasteena verkkokaupassa on toiminnan yhteensovittaminen ketjun eri kauppojen
valilla. Yksiomisteisissa ketjuissa se on helpompaa, koska paatdkset toimintatavoista
tulevat  keskusjohdolta. Itsenédisten  kauppiaiden  ketjuissa  toiminta  on
haasteellisempaa, silla jokaisen kaupan toiminta perustuu lopulta kauppiaan
paatoksiin. Lahivuosina todennakoisesti kaikki rautakauppaketjut ovat jollakin

muodolla mukana verkkokaupassa.
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Taulukko 1. Rauta- ja rakennustarvikekaupan markkinaosuudet Suomessa vuonna
2013 (1000€).
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7.2 Rautanet-ketju

Rautanet-ketju on rautakauppa-ketju, jonka ovat yhdess& perustaneet yksityiset
rautakauppiaat ja Starkki vuonna 1998. Ketjun kauppiaita on noin 70 paikkakunnalla
ympari Suomea.

Rauta- ja rakennustarvikekaupassa toimii Suomessa talla hetkella seuraavat ketjut.
Keskon ketjut K-rauta ja Rautia, joiden markkinaosuus on noin 35 %:a. Nailla luvuilla
Kesko on selkea markkinajohtaja; S-ryhman ketjut Agri-market ja rauta-Prismat,
Starkki ja Rautanet-ketju. Ulkolaisista ketjuista Bauhaus on suurin viidella
suuryksikolld, lahivuosina he tulevat perustamaan niitd lisdd. Nama ketjut voidaan
maaritelld rautakauppa-ketjuiksi. Kasiteltdessad rakennustarvike- ja varikauppaa,
ketjuia on enemman kuten Varisiiméd, Rtv, Puukeskus ja Puumerkki. Ketjujen
ulkopuolella toimivien kauppojen méaéara on vahentynyt vuosi vuodelta ja tana paivana
niita on todella vahan.

Vuonna 1997 Kesko osti Tukolta Rautia-ketjun, jolloin se sai merkittdvan lisaosuuden
rautakaupan markkinaosuudesta Suomessa. Starkki oli tdman kaupan johdosta
menettdméassd markkinaosuuttaan, joten Starkki-ketjun sisalla syntyi ajatus
kumppanuusketjun perustamisesta. Samanaikaisesti Suomessa oli viela melko paljon
yksityisia  rautakauppiaita, jotka ymmarsivat ketjutoiminnan tarkeyden ja
valttamattomyyden. Starkki ja kauppiaat loysivat toisensa, heidan yhteistydstaan
syntyi Rautanet-ketju.

Itsendiset rautakauppiaat perustivat yhteistyéssd Starkin kanssa 5.3.1998
kauppiasyhdistyksen, joka hallinnoi Rautanet-ketjua. Samana kevaana pidettiin
yhdistyksen ensimmainen saantomaarainen kevatkokous, jossa valittin yhdistykselle
hallitus ja markkinointiryhma.

Yhdistyksen tarkoituksena on olla yhdyssiteena eri paikkakunnilla Suomessa toimivien
Rautanet-valtuutettujen, rauta- ja rakennustarvikekauppaa harjoittavien
likkeenharjoittajien ja yritysten valilla. Yhdistys edesauttaa ja jarjestdd erilaista
jasenen liiketoimintaa kehittdvaa yhteistyotd sekd kauppias- ja myyjakoulutusta
jasenilleen. Yhdistys ei harjoita liiketoimintaa. Yhdistyksen jaseneksi voi paasta
jokainen Starkki Oy:ltd Rautanet-valtuutuksen saanut ja kauppiasyhdistyksen
hyvaksyma yksityinen henkild tai yhteisd, joka hyvaksyy yhdistyksen
toimintaperiaatteet ja sdannot.
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Yhdistyksella ja Starkilla on yhteistydsopimus, jossa on sovittu molempien osapuolien
velvoitteet toisiaan kohtaan. Ketju sitoutuu kayttamaan Starkkia tukkuliikkeena ja
Starkki tarjoaa ketjun hallinnolliset palvelut kuten kahden henkilon tyOpanoksen
ketjuhallinnon operatiivisen toiminnan yllapitamiseksi. Ketjukauppiaat voivat kayttaa
Starkin keskusvarastoa yhteisostojen logistiikkakeskuksena. Ketju saa myds erilaisia
vuosihyvitteita Starkilta ja teollisuudelta ketjun ostovolyymin mukaisesti. Starkin ja
Rautanet-ketjun tavarantoimittajat on lahes kaikki samoja, koska molempien ketjujen
edun mukaista on saada kohdistettua mahdollisimman suuri ostovolyymi yhteisille
tavarantoimittajille, jotta ostoehdot saadaan kilpailukykyisiksi.

Suomalaisessa rautakauppateollisuudessa toimii kauttalaskutus-jarjestelma kaikkien
merkittavimpien tavarantoimittajien osalta. Rautanet-ketjun ja Starkin yhteistyon tarkea
elementti on Rautanet-kauppiaiden kauttalaskujen kierratys Starkin kautta. Talla
tavalla Starkin ja Rautanetin ostot saadaan kohdistettua yhteen, ja Starkin
neuvotellessa vuosisopimuksia se pystyy neuvottelemaan my6s Rautanet-ketjulle
yhteiset ostoehdot. Tama on Starkin kannalta merkittavimpia yhteistoiminnasta
saatavia etuja. Teollisuus katsoo myds Rautanet-ketjun ostot Starkin ostoiksi. My6s
Rautanet-ketjulle ndin saadut ostoedut ovat ketjumarkkinoinnin lisaksi yksi
merkittavimmista yhteistoiminnan eduista Starkin kanssa.

Kauppiailla ei ole suoranaisia velvoitteita Starkkia kohtaan vaan jokainen kauppias
tekee sopimuksen kauppiasyhdistyksen kanssa. Nain ollen kauppiailla on velvoitteet
ketjutoiminnasta yhdistykselle. Velvoitteet Starkkia kohtaan syntyvat laskutuksesta,
koska yhdistys ei laskuta kauppiaita vaihto-omaisuusostoista, vaan laskut tulevat
sovittujen ketjuehtojen mukaisesti Starkilta. Starkin ja kauppiaan valilla on selkea
kauppasuhde. Starkin myynti Rautanet-ketjulle oli 55 milj. euroa vuonna 2012.

Rautanet-ketjun toiminta perustuu paaosin vapaaehtoisuuteen ja liikkeet toimivat
valtaosin perheyrittdjapohjalta. Kauppiaiden ketjuvelvoitteisiin kuuluvat Rautanet-
kuvaston jako sek& myymaélan ja markkinoinnin Rautanet-profilointi. Suoranaista
ostopakkoa ketjun tavarantoimittajiin ja Starkkiin ei ole, mutta yhteisen edun nimissa
se on tarked osa ketjutoimintaa.

Ketju on hyvin heterogeeninen, koska ketjussa on rauta-, maatalous- seka
puukauppiaita. Kauppapaikat ovat ympari Suomea Tammisaaresta aina Tornioon
saakka. Kauppiaita on ketjussa tdnd paivand noin sata ja ketjun liikevaihto on 170
miljoonaa euroa. Myymalb6iden liikevaihto vaihtelee 200 000:sta yli 10 000 000:n
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euroon. Yhdistysta oli perustamassa kevaalla 1998 10 kauppiasta ja saman vuoden
lopussa jasenkauppiaita oli 41, joten kasvu on ollut melko voimakasta. Talla hetkella
Rautanet-kauppojen palveluksessa on noin 400 henkil6d. Ketjun toiminta-ajatus on
perustunut kauppiaiden itsenéisyyden kunnioittamiseen ja kilpailukyvyn takaamiseen
ketjumarkkinoinnin ja yhteisen ostovolyymin avulla. T&nd péaivana pyritaan
hyddyntamaan kaikki ketjutoiminnasta saatavat edut ketjun kauppiaiden kilpailukyvyn
varmistamiseksi.

Ketjun ylimpéna paatoksentekijané toimii yhdistyksen kokous, joka valitsee hallituksen
ja markkinointiryhm&n. Ketjuorganisaatio muodostuu yhdistyksen hallituksesta,
markkinointiryhmésta ja kahdesta henkilostd, jotka toimivat ketjuorganisaation
operatiivisissa toiminnoissa. Tavoitteena on, etta hallituksen ja markkinointiryhméan
jdsenind toimivat kauppiaat olisivat eri puoliita Suomea, jotta alueelliset
toimintaolosuhteiden erot tulisivat huomioitua ketjupaatoksia tehtaessa.

/ RAUTA- JA RAKENNUSTARVIKEKAUPAN \
KAUPPAKUMPPANIT RY

? VUOSIKOKQOUS

/': - 5 JASENKAUPPIAAT

]|

< ' '

' - ~
____J HALLITUS MARKKINOINTIRYHMA

8 JASENTA 8 JASENTA
+ EDUSTAJA STARKILTA + EDUSTAJA STARKILTA )

Kuvio 21. Rauta- ja rakennustarvikekaupan kauppakumppanit ry:n organisaatio.

Hallituksessa on kahdeksan kauppiasta, yksi Starkin edustaja ja sihteerina toimii
ketjun avainasiakaspdaallikkd. Starkin edustaja on hallituksessa, jotta yhteistyon
rakentaminen ja yll&pitdminen Starkin ja Rautanetin valilla olisi mahdollisimman

tehokasta. Tastd toimintatavasta on jo vuosien kokemus ja sen on huomattu
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lahentavan ketjujen sitoutumista toisiinsa. Yhteistyon lahtokohtana on avoin

vuorovaikutus ja keskindinen luottamus.

Hallituksen jasenet valitaan kahdeksi vuodeksi kerrallaan. Hallituksen tarkeimpiin
tehtaviin kuuluu jasenten hyvaksyminen yhdistyksen jaseniksi. Hallitus valvoo ketjun ja
Starkin yhteistyotd sek& kauppiaiden sitoutumista ketjutoimintaan. Hallituksen
tehtaviin kuuluu myds pitkan tahtaimen visiointi ja strateginen suunnittelu.

Markkinointiryhméaan kuuluu 10 kauppiasta. Markkinointiryhman jasenet vastaavat
yhdessa avainasiakaspaallikon ja valikoimaohjaajan kanssa Rautanet-kuvaston
toteuttamisesta. Ryhma toteuttaa viisi Rautanet-kuvastoa vuodessa. Kevaisin
jarjestetddn valtakunnallinen kevatmarkkinatempaus, jossa kaikki liikkeet ovat
mukana. Rautanet-kuvaston lisaksi kauppiaat tekevat alueellista lehtimainontaa
yhdesséa. Valtakunnallisesti toteutetaan radiomainontaa yhdessa merkittavimpien
tavarantoimittajien kanssa. Ketju on toteuttanut muutamia tv-kampanjoita, joista
merkittavin oli vuonna 2008, jolloin ketju taytti kymmenen vuotta. Tulevaisuudessa
ketju tulee panostamaan tv-mainontaan, koska ketjun tunnettuus ei ole vield tarpeeksi
hyva valtakunnallisesti.

Rautanet-ketju on vapaaehtoisuuteen perustuva markkinointi- ja kumppanuusketju,
jonka tarkoituksena on yhdistdd yksittdisten rautakauppiaitten ostovolyymi.
Ketjukauppiaiden ostovolyymin ja keskittdmisen avulla on tarkoitus saavuttaa
paremmat ostoehdot Starkilta ja tavarantoimittajilta kauppiaiden kilpailukyvyn
turvaamiseksi. Ketjuvelvoitteista huolimatta ketju kunnioittaa kauppiaan paikallisuutta
ja itsenaisyytta. Ketjutoiminta helpottaa myds kauppiaan tyotd, koska markkinointi ja
ostosopimukset neuvotellaan valmiiksi ja kauppiaalle jd& enemman aikaa
asiakaspalveluun seka yrityksen hoitamiseen. Lopullisena tavoitteena voidaan pitaa
valtakunnallisen ~ myymal&apeiton  saavuttamista ja  Rautanet-liketunnuksen
tunnettuuden  vahvistamista  valtakunnalliseksi  brandiksi, joka edesauttaa
ketjukauppiaita menestymaan kiristyvassa ketjujen valisessa kilpailussa.

7.3 Starkki

Vuonna 1868 Peter Starckjohann perusti rautakaupan Viipuriin. Nain syntyivat
Starckjohann-yhtiét jotka siirtyivat Viipurista Lahteen vuonna 1940. 1950- ja 60-luvuilla
rakennettiin valtakunnallinen rautakauppa- ja terastuotteiden jakeluverkko. Erityisesti
1980-luvulla toiminta laajeni useilla yritysostoilla. Yhtio listautui porssiin vuonna 1989.

1990-luvulla  laman ja  rahoitusongelmien  seurauksena  yritys  ajautuu
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yrityssaneeraukseen ja pankin omistukseen. Velkasaneeraus paattyy vuonna 1997.
Ruotsalainen Trelleborg-konserni tuli Starckjohannin paaomistajaksi. Vuonna 1995
yritysta aletaan kutsua nimella Starkki ja yritys aloittaa toimintansa Starkki Oy Ab:na
vuonna 1999. Seuraavana vuonna Danske Traelast A/S ostaa Starkki Oy Ab:n.
Vuonna 2003 Danske Traelast-konserni siirtyy sijoistusyhtio CVC:n ja toimivan johdon
omistukseen. Maailman suurin B2B-asiakkaita palveleva LVl-alan toimija ja
rakennustarvikkeiden johtava toimittaja Wolseley Englannista hankki omistukseensa
DT Groupin CVC Capital Partnersilta vuonna 2006.

Starkki on kannattava, asiakaslahtoisesti toimiva valtakunnallinen ketju, joka palvelee
yritys- ja yksityisasiakkaita tuottamalla ideoita ja ratkaisuja naiden ongelmiin myymalla
rakennustarvikkeita, puutuotteita sekd rautakauppa- ja sisustustuotteita. Starkki ol
Suomen toiseksi suurin rautakauppaketju vuonna 2008 21 myymalan volyymilla.
Ketjun liikkevaihto oli 468 000 000 euroa ja se ty6llisti 980 henkilda.

Starkin johtoryhmaa johtaa yhtion toimitusjohtaja. Johtoryhmassa on viisi jasenta.
Johtoryhmén jasenet vastaavat logistiikasta, tieto- ja henkildstbhallinnosta seka
kuluttaja- ja yrityskaupan johtamisesta. Starkin myymalayksikdita johtaa yksikon
paallikké tai yksikon johtaja. Yksikdnjohtaja voi toimia myos aluejohtajana. Aluejohtaja
vastaa useammasta yksikosta. Kaikissa myymaloissa palvellaan niin kuluttaja- kuin
yritysasiakkaitakin. Suurimmissa yksikdissa tydskentelee noin sata henkildd. Yhtion

paakonttori ja keskusvarasto sijaitsevat Lahdessa.

Toimitusjohtaja

Liiketoimintojen ja markkinoinnin
johtaja

B2ZB / DIY

Logistiikka

johtaja YKSIKOT

Aluejohtajat Yksikdn johtajat | ———
(4) (7)

Talous- ja tietohallinto
johtaja

Yksikdén paallikst
(11)

Henkildstdhallinto
johtaja

BZ2B- ja DIY-asiakkaat

Kuvio 22. Starkin organisaatio.
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7.3.1 DT-group

DT-Groupilla on yksikoitd Ruotsissa, Suomessa Norjassa, Tanskassa, Puolassa
Tsekissd, Slovakiassa, Unkarissa ja Romaniassa. Yhtion liikevaihto oli 2,4 miljardia
euroa ja henkilostd maard oli 6 658 vuonna 2008. Yhtid on pohjoismaiden suurin
toimija rauta- ja rakennustarvikekaupassa. Yhtion johtoryhmé koostuu tanskalaisesta
paajohtajasta seka eri maissa toimivien tytaryhtididen toimitusjohtajista. Johtoryhman
tehtavana on koordinoida yhtion strategista ja operatiivista toimintaa. Johtoryhman
jasenten nakemykset ja kokemukset eri kulttuureista ja toimintatavoista, auttavat
kehittam&an laaja-alaista ja monipuolista rautakauppaketjua. N&ain voidaan ottaa
huomioon eri kulttuurien ostotottumukset ja asiakas kayttadytyminen yhtion strategiaa
ja operatiivista toimintaa rakennettaessa. Starkin tuoteryhmépaallikét toimivat DT-
groupin hankintayhteistydssa eri tuotealueiden Euroopan ryhmien jasenina. Myds
hankintojen osalta organisaatio on rakennettu siten, ettd kaikkien tytaryhtididen
mielipiteet ja nakemykset tulevat esiin. Kuinka paljon niilla on painoarvoa ja

kuunnellaanko kaikkia tasapuolisesti, on ulkopuolisen vaikea sanoa?
7.3.2 Wolseley

Wolseley toimii 27 eri maassa 4 400 yksikdlla. Yhtion liikevaihto oli 15,4 miljardia
euroa vuonna 2008 ja se tyo6llisti noin 51 000 henkilda. Wolseleyn strategiana on
toimia vahvasti niin  kansallisesti jokaisen tytaryhtion kotimaassa kuin
kansainvalisestikin ~ ympari maailmaa. Molemmilla  sektoreilla  nahdaan
asiakaspalvelufunktion johtavan menestykseen ja kannattavuuteen. Myds
kilpailukykyisen logistiikkaverkoston kehittdminen yli kansallisten rajojen nahdaan
yhtena merkittavimpana kilpailukeinona tulevaisuudessa. Kehityskohteina yhtio nakee
strategisen lahestymistavan kehittamisen padaoman ja resurssien allokointiin.
Operatiivisten toimintojen ja orgaanisen kasvun kehittaminen nahdaéan tana paivana
yhtidssa olevan liian alhaisella tasolla. Monien yrityskauppojen johdosta yhti6lla on
omistuksessa yrityksid, joiden integroitumisen taso emoyhtioon on huono. Tama
johtuu yritysten eri toimialoista tai toimintasegmenteista. Strategian mukaan
orgaanisen tai yritysostojen kautta tulevan kasvun tavoitteena on |oytdd aina
synergiaa Wolseleyn nykyisten toimintojen kanssa. Tata kautta saavutetaan lisda

kilpailuetua tulevaisuudessa.
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Wolseley on jakanut cross-business synergiat kahteen segmenttiin. Johtamisen kautta
synergiaa haetaan parhaiden kaytantdjen ja bench markingin, yrityksen rahoituksen,
johtamistapojen kehittamisen seka padoman allokoinnin avulla. Operatiivinen synergia

syntyy yhteisilla tietojarjestelmilld, yhteishankinnoilla ja omilla tuotemerkeilla.

Performance Review Process

Best practice / Bench marking

Management

. Corporate Finance
Synergies

: Management Development

: ; Capital Allocation

IT Infrastructure

Operational

Synergies Joint Sourcing

Own Label Development

Kuvio 23. Wolseleyn Cross Business Unit synergies.

Wolseleyn organisaatio muodostuu Wolseleysta, DT-Groupista ja DT-Groupin alla
toimivista rautakauppaketjuista. Wolseleyn sisélla tapahtuu ylin paatdoksenteko.
Pohjoismaisen ja ita-eurooppalaisen rautakaupan hallinto ja organisointi tapahtuu DT-

Groupin toimesta. Jokaisella ketjulla on omat kansalliset hallinto-organisaatiot.
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Kuvio 24. Wolseleyn organisaatio 2010.
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Yhteistyd Rautanet-ketjun kanssa on saanut my0s uusia ulottuvuuksia Starkin
kansainvalistymisen myotad. Rautanet-ketjun kannalta se on erittain tarkeé asia silla
tdn& paivana globaalien markkinoiden ja niiden skenaarioiden tunteminen on erittain
tarkeaa myos kansallisille ketjuille. Vahva yhteistyd kansainvalisen Starkin kanssa on
lisdnnyt tavarantoimittajien luottamusta Rautanet-ketjua kohtaan.

Nakemykseni ja kokemusteni mukaan luulen, etta Starkin taloudellinen asema ja
markkinaosuus rautakauppasektorilla eivat olisi tana péaivana niin hyvat ilman
ulkomaisia omistajia edella esiin tulleiden asioiden johdosta.

Suomalainen rautakauppakentta tulee kansainvalistymaan viela enemman
tulevaisuudessa. Taalla toimivat ketjut saattavat kansainvalistyd ja tanne tulee
mahdollisesti lisdd ulkomaisia toimijoita. Silloin pitdd pystyd vastaamaan rautakaupan
globaaleihin haasteisiin myo6s kansallisella tasolla.

8. EMPIIRINEN TUTKIMUS JA TUTKIMUSMENETELMAT

8.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Rautanet-ketjun jdsenien saavuttamat edut seka
haasteet, joita ketjutoiminta on tuottanut kauppiaille seka kartoittaa kauppiaiden
mielipiteitd ketjutoiminnan eri osa-alueista. Tutkimuksen avulla pyritddn selvittamaan
yleiselld tasolla suurimmat edut ja haasteet, joita ketjumainen toiminta tuo erikokoisille
yrityksille, jotka toimivat heterogeenisissa toimintaymparistoissé eri puolilla Suomea.

Henkinen ja fyysinen sitoutuminen ovat molemmat térkeitd ominaisuuksia
ketjukauppiaalle. Kyselyn avulla pyritddn selvittdm&an jasenten tahtotilaa
ketjutoimintaa kohtaan ja yhteistyon sitoutumisen astetta. Kauppiaat nakevat
toiminnan edut ja haasteet usein henkilokohtaisesti, taman tutkimuksen avulla pyritd&an
kartoittamaan my0ds kauppiaiden nakemyksid koko ketjutoiminnan saavuttamista
eduista ja haasteista.

Tutkimuksesta saatujen tietojen avulla pyritddn kehittdméaan yhteistyota Starkin,
Rautanet-ketjun ja ketjun yhteiselimen kanssa, tuomalla ketjutoiminnan lisaarvot ja
rasitteet avoimesti ja rakentavasti esiin. Ketjun tulevaisuuden rakentaminen on tarkea
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osa tutkimusta, kauppiaiden ndkemykset tulevaisuudesta ja ketjutoiminnan hydtyjen
nivoutuminen yhteen on vahva kivijalka tulevaisuuden strategioille.

Tutkimuksesta saatuja vastauksia verrataan teoriaosan esiintuomiin ketjutoiminnan
etuihin ja haasteisiin. Tutkimuksen avulla pyritaan loytdmadan my0ds uusia
ketjutoiminnan haittoja sekéa hyotyja, koska vapaaehtoisuuteen perustuvia ketjuja on
tana paivana vahan ja teoriaosuudessa tuodaan selkedmmin esiin vahvasti
sitoutuneiden ketjujen tuomia hyotyja ja haittoja.

Empirian ja teorian yhdistamisella pyritdan nayttamaan toteen ketjutoiminnan rooli ja
luomaan sitoutumisen perusteita kauppiaille, mikali ne voidaan todistaa hyddyllisiksi
niin ketjulle kuin kauppiaillekin. Ketjutoiminnan haittoja ja hyotyja verrataan toisiinsa ja
nain haetaan yhtéalaisyyksia seka poikkeamia.

8.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa kaytettiin kahta eri tutkimustapaa. Kolmella avoimella kysymyksella
toivottiin suoraa ja henkilokohtaista palautetta kauppiailta. Kysymyksien avulla pyrittiin
selvittdma&an niita ketjutoiminnan elementteja, jotka kauppiaat kokivat tarkeiksi ketjuun
littyessa ja toimiessaan ketjun kauppiaina. Kysymyksilla pyrittiin selvittamaan
ennakkoasenteita ketjua kohtaa; miksi liityit Rautanet-ketjuun. Sekd kokemuksen
kautta esiin tulleita ndkemyksia; miksi olet pysynyt ketjun jadsenena. Kolmannen
kysymyksen avulla vastaajat saivat antaa vapaata palautetta; avoimet kommentit.
Kaikille ketjun jasenille lahetettin my6s asteikkoihin perustuva kyselylomake. Na&in
tutkimukseen saatiin henkilokohtaista palautetta seka yleisella tasolla tietoa laajemmin
ja kokonaisvaltaisemmin kaikilta kauppiailta, jotka vastasivat kyselyyn.

Asteikkoihin perustuvassa kyselyssé esitettiin vaittdmia, joissa vastaaja valitsi sen
vastauksen, miten voimakkaasti han oli samaa mielta tai eri mielté esitetyn vaittdman
kanssa. (Hirsjarvi & al 1997, 195)

Asteikkokysely perustui Likertin asteikkoon, joka oli 5-portainen jossa vaihtoehdot
muodostivat  laskevan  skaalan. Likert-asteikon  vastaukset  analysoitiin
summamuuttujien avulla. Se on yksinkertaisempi tapa kayttaa faktorianalyysin tuloksia
muodostamalla niistd muuttujista summamuuttujat, jotka latautuvat vahvasti kullakin
faktorilla.
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Summamuuttujaksi nimitetddn muuttujaa, jonka arvot on saatu laskemalla yhteen

useiden erillisten, mutta samaa ilmi6ta mittaavien muuttujien arvot.

Kyselytutkimuksessa summamuuttujia kaytetdan usein asennevaittdmiin saatujen
vastausten yhdistdmisessa. Asennevaittamilla tutkitaan vastaajien mielipidetta tietysta
asiasta. Vaittamistd saadaan tilastolliset muuttujat, joilla laskutoimitukset ovat

mahdollisia. Tiivistetty kuva asenteista saadaan summamuuttujan avulla.

Samaan aihealueeseen asennoitumista voidaan mitata yksittaisessa tutkimuksessa
jopa useilla kymmenilla vaittamilla. Samalla kysymyspatteristolla voidaan selvittaa
hyvin moneen eri asiaan liittyvid mielipiteita tai faktatietoja. Tall6in voidaan muodostaa
useita, eri asioita indikoivia summamuuttujia. Yhteenlaskettavat muuttujat ovat mitta-
asteikoltaan yleensa jarjestystasoisia. Muuttujien yhteen laskemista kéaytetd&n

mm.Likert-asteikoisilla muuttujilla. www.fsd.uta.fi

Tassa tutkimuksessa kaikki kysymykset pisteytettin summamuuttujien avulla
seuraavasti. Kysymykset asteikolla 1-5 jarjestettiin siten, ettd numero yksi tarkoitti
asian olevan ketjutoiminnassa erittdin hyvin. Tall6in saadaan maksimipisteiksi 51
(51x1) ja minimipisteiksi 255 (51x5). Taman pisteytyksen kautta kaikki kysymykset
laitettin  paremmuusjarjestykseen. Taman jalkeen kysymykset kategorioitiin
aihepiireittain kuten markkinointi, operatiivinen toiminta jne. ja laitettiin jarjestykseen

laskettujen pisteiden avulla.

Tulosten analysoimiseksi ja mittarien validoimiseksi suoritettiin viela exploratiivinen
faktorianalyysi, jolla pyrittin kuvaamaan aineistoa muuttujia harvalukuisimmilla
faktoreilla. Tavoitteena etsid muuttujajoukosta faktoreita, jotka pystyvat selittimaan
havaittujen muuttujien vaihtelua ilman, etta tutkijalla on etukateen vahvoja odotuksia

I6ydettavien faktoreiden maarasta.

Faktorit muodostettiin Rautanet-ketjun tarkeimmisté osa-alueista, jotka ovat kaytannon
ketjutoiminnassa tulleet esiin. Sitoutuminen ja markkinointi jaettiin viela kahteen
faktoriin markkinointi 1 ja markkinointi 2 sekd sitoutuminen 1 ja sitoutuminen 2.
Markkinointi 1 kuvaa markkinoinnin operatiivista toimintaa ja kauppiaiden

suhtautumista siihen sek& markkinointi 2 kuvaa kauppiaan asennetta ja tuntemuksia
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markkinoinnin  luomasta ketjuimagosta. Sitoutuminen 1 kuvaa kauppiaiden
sitoutumista ketjutoimintaa ja organisaatiota kohtaan ja sitoutuminen 2 kuvaa
kauppiaiden suhtautumista kollegoihin ja sidosryhmiin. Kullekin faktorille laskettiin
Cronbachin alfa — reliabiliteettiarvot ja niistd muodostettin summamuuttujat. Naiden
avulla laskettiin korrelaatiot eri osa-alueiden valilla. N&in selvitettiin eri osa-alueiden
vuorovaikutussuhteita toisiinsa. Paatavoitteena selvittda eri osa-alueiden vaikutusta ja

korrelaatiota sitoutumiseen.

Korrelaatiokerroin on tunnusluku suoraviivaisen riippuvuuden voimakkuudelle. Siina
tarkastellaan kahden ilmion esiintymista samanaikaisesti sekd niiden riippuvuutta
toisistaan eli  syy-seuraussuhdetta. Kaytetyimmat tilastolliset menetelmét
kayttajakokemusten  tutkimuksessa ovat Pearsonin  Kkorrelaatiokerroin  ja

faktorianalyysi. (Hannu Soronen, 2006).

8.3 Kohderyhma ja haasteltavien valinta

Kirjallisten kysymysten avulla tehdyn haastattelun etuina on aihepiirin laheisyys
kohderyhmalle (Lotti 2001, 139). Vastaajat tunsivat aiheen tutuksi ja kiinnostavaksi
heille itselleen seka kokivat tutkimuksen tarkeyden myods henkilékohtaisella tasolla.
Kirjallisiin kysymyksiin perustuvan tutkimuksen haittoina on kysymysten virallisuus ja
muodollisuus. Vastaukset kirjallisiin kysymyksiin olivat tunnepohjaisia seka tosiasioihin
perustuvia.

Asteikkoon perustuva kysele lahetettiin kaikille ketjun 65 jasenelle ja vastauksia
saatiin 51 kappaletta. Nain tutkimukseen saatiin laaja peitto koko jasenkunnan
mielipiteista. Heikkoutena voidaan mainita syvéllisemman tiedon puuttuminen, koska
ei voitu suullisesti pyytaa tarkennuksia tutkimuksessa heranneisiin kysymyksiin.
Kyselyn hyvina puolina voidaan pitda vastausten mielekésta vertailua, kirjavien
vastauksien vahyytta, vastaamisen helppous ja tulosten kasittelyn seka analysoinnin
vaivattomuutta. (Hirsjarvi & al 1997, 195)

Tutkimuksen kohderyhman muodostavat Rautanet-ketjun kauppiaat, joita on yhteensa
65 kappaletta. @ Seuraavassa taulukossa on esitetty ketjun liikkeiden
keskiarvoliikevaihdot eri kokoluokissa.
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Taulukko 2. Rautanet-ketjun liikkevaihdon jakauma

Oheisesta taulukosta voidaan todeta, ettd ketjun kauppiaiden liikevaihdon keskiarvo
on noin 3 miljoonaa euroa, mikd on melko pieni verrattaessa muiden
rautakauppaketjujen liikekohtaiseen liikevaihtoon. Liikevaihdon laaja jakauma tuo
ketjutoimintaan lisda haasteita. Ketjun pitdisi tuoda kaikille kauppiaille samat edut
kuten kauppiaittenkin ketjulle.

Kysymykset on laadittu siten, ettd niissa pyritddn peilaamaan tarkeimpia
ketjutoiminnan osa-alueita ja niita tekijoitd jotka vaikuttavat ketjutoiminnan
mahdollistamiin etuihin tai aiheuttamiin ongelmiin kauppiaiden operatiivisessa
toiminnassa. Ketjutoiminnassa paljon puhuttuihin ja eniten keskustelua herattaneisiin
asioihin kuten markkinointiin ja sitoutumiseen, on suunnattu suhteellisesti eniten
kysymyksia. Markkinointi saa suurimman painoarvon, koska se puhuttaa eniten
kauppiaita ja sitéd kautta tulee myos suurin palaute. Markkinoinnin ja sitoutumisen
lisdksi yhteistydkumppanin rooli on tarkea. Kyselyssa on kaksi tatd asiaa peilaava
kysymystd, jossa kysytddn suoraan Starkin ja Rautanetin yhteistydn ja suhteen
merkityksesta.

Tavoitteena oli tehda tutkimus ja rakentaa kysymykset siten, ettd mahdollisimman
moni kauppias vastaisi ja osallistuisi tutkimukseen. Kaikkien vastaukset ovat yhta

tarkeita kauppojen koosta tai kauppiaan kokemuksesta riippumatta.
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8.4. Tutkimuksen riskit ja rajoitukset

Ketjukauppiaana tunnen ketjun hyvin ja suhtaudun sen toimintaan positiivisesti. Tama
saattaa vaikeuttaa neutraalia tulosten analysointia ja johtaa empiriasta saatujen
tulosten tulkinnan vaaristymiseen. Jos tutkijan mielipiteet ja nakemykset eroavat
merkittavasti tutkimuksen tuloksista, ovatko johtop&atokset silloin relevantteja.
Hallitukseen ja markkinointiryhm&an kuuluu noin 30 prosenttia kauppiaista.
Luottamustehtévissa olevat henkilét ovat yleensa hyvin sitoutuneita omiin paatoksiin.
Tama saattaa johtaa lilan positiiviseen kuvaan ketjun tilanteesta ja eri osa-alueista.

Paaongelman eli miten kehitetdan ketjutoimintaa rautakauppa-alalla, selvittdminen on
hyvin riippuvainen empirian kysymysten laadusta ja kauppiaiden avoimuudesta
palautetta annettaessa. Tama on yksi merkittava vaikuttaja tutkimuksen
luotettavuuteen. Kysymysten maaran vaihtelu osa-alueittain saattaa aiheuttaa
vaaristymia tulosten analysoinnissa.

9. TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kysymykset pisteytettiin seuraavasti. Likert-lomakkeen kysymykset asteikolla 1-5
jarjestettiin siten, ettd numero yksi tarkoitti asian olevan ketjutoiminnassa erittain hyvin
ja numero Vviisi tarkoitti vastaajan olevan taysin eri mieltd asiasta. Talléin saadaan
maksimipisteiksi 51 (51x1) ja minimipisteiksi 255 (51x5). Taman pisteytyksen kautta
laskettiin  niille  keskiarvot ja kysymykset laitettin paremmuusjarjestykseen.
Kysymykset kategorioitiin aihepiireittain kuten markkinointi, operatiivinen toiminta jne.
Osa-alueet laitettiin jarjestykseen keskiarvojen ja laskettujen pisteiden avulla.

Avoimista kysymyksista tehtiin kaksi ympyradiagrammia, jotka kuvaavat vastauksissa
esiintyneiden ketjutoiminnan eri osa-alueiden mainintojen maaran suhteellista osuutta
toisiinsa. Nama kuvaavat kuinka usein suhteellisesti taulukossa olevat asiat tulivat
esiin vastauksissa.

Yleisella tasolla voidaan todeta, ettd kauppiaiden palaute ketjun toiminnasta ol
positiivista. Suurin osa kauppiaista oli esitettyjen vaittamien kanssa taysin tai osittain
samaa mielta. Pistemaarien vaihteluvali ollessa 51(51x1) — 255, saatiin kaikkien
kysymysten keskiarvoksi 116 ja keskihajonnaksi 16. Mita lahemmas keskiarvoa ja siis
mya0s toisiaan havaintoarvot ovat ryhmittyneet, sitéa pienempi on keskihajonta.
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On huomattava, etta hyvinkin erilaisilla jakaumilla voi olla likimain samat keskiarvo ja
keskihajonta. Tulkintoja tehtdessd on aina varmistettava my0s jakauman muoto.
Jakauman ollessa likimain normaali (havainnot jakaantuvat keskiarvon molemmin
puolin symmetrisesti siten, etta suuri osa havainnoista on melko lahella keskiarvoa),
silloin 95 % havainnoista sijaitsee haarukassa keskiarvo + 2 keskihajontaa ja 68%
havainnoista sijaitsee haarukassa keskiarvo + keskihajonta.
(http://www?2.amk.fi/mater/tutkimusmenetelmat/kvantitat/kuvailu/tunnu.htm). Tassa
kyselyssa 94 prosenttia havainnoista sijaitsi valilla keskiarvo +- 2 keskihajonta ja 64
prosenttia havainnosta sijaitsi valilla keskiarvo +- keskihajonta. Voidaan todeta, etta
jakauma on melko normaali eli havainnot sijoittuvat tasaisesti keskiarvon molemmille
puolille.

Liséaksi ketjutoimintaan eri osa-alueisiin liittyvat kysymykset testattiin faktorianalyysilla.
Faktorit muodostettiin Rautanet-ketjun toiminnan tarkeimmista osa-alueista, jotka ovat
tulleet kaytdnnon ketjutoiminnan seka teorian kautta esiin. Lopulta faktorit
muodostuivat markkinoinnista, sitoutumisesta, ostotoiminnoista,
yhteistybkumppaneista, taloudesta ja verkkokaupasta. Sitoutuminen ja markkinointi
jaettiin viela kahteen faktoriin markkinointi 1 ja markkinointi 2 sek& sitoutuminen 1 ja
sitoutuminen 2. Markkinointi 1 kuvaa markkinoinnin operatiivista toimintaa ja
kauppiaiden suhtautumista siihen seka markkinointi 2 kuvaa kauppiaan asennetta ja
tuntemuksia markkinoinnin  luomasta ketjuimagosta. Sitoutuminen 1 kuvaa
kauppiaiden sitoutumista ketjutoimintaa ja organisaatiota kohtaan ja sitoutuminen 2
kuvaa kauppiaiden suhtautumista kollegoihin ja sidosryhmiin. Kullekin faktorille
laskettiin Cronbachin alfa — reliabiliteettiarvot ja niistd muodostettiin summamuuttujat.
Naiden avulla laskettiin korrelaatiot eri osa-alueiden valilla. Niiden avulla pyrittiin
selvittdma&an eri osa-alueiden vuorovaikutussuhteita toisiinsa. Paatavoitteena selvittaa

eri osa-alueiden vaikutusta ja korrelaatiota sitoutumiseen.

Mielenkiintoista oli kauppiaitten suhtautumisen muutos ketjutoiminnan etuihin ketjuun
littymisen ja siin& toimimisen aikana. Mistd muutos johtuu? Ovatko ennakko-
odotukset olleet liian suuria joidenkin osa-alueiden suhteen vai onko kuva ketjun
toiminnasta kaytdannén perusteella muuttunut? Kirjallinen palaute tulee usein
sydamesta ja kirjoittajan pitdd keskittyd vastaamiseen, koska pitdd tuoda oma
nakemys esiin eikd vaihtoehtoja ole valmiina. Vaihtoehtoisiin kysymyksiin voidaan

83


http://www2.amk.fi/mater/tutkimusmenetelmat/kvantitat/kuvailu/tunnu.htm

vastata huolettomasti tai jos niitd on runsaasti niin osa vastauksista saattaa vaarin
tulkittuna johtaa vaaraan tulkintaan.

9.1 Miksi liityit Rautanet-ketjun jaseneksi?

Suurin syy ketjuun liittymiseen oli odotus ketjun tuomasta yhteisesta voimasta ja yksin
toimimisen pelko ilman mitdan ketjua. Yhdessa toimiminen on henkisesti vahvistava
tekija. Tama saattaa kertoa pienien kauppiaiden epavarmuudesta ja yksinaisyydesta.
Ketjun avulla uskotaan my0s tavarantoimittajien arvostuksen lisdantyvan ketjun
kauppiaita kohtaan. Ostoehtojen parantumista odotettiin yhteisen ostovolyymin
kasvaessa. Edella mainitut tekijat liittyvat vahvasti yhteen silla ketjun tuoma voima
vaikuttaa keskeisesti myds ostoehtoihin.

Markkinoinnin oletettiin myos kehittyvan ketjutoiminnan kautta. Yhteiset kuvastot, tv-
mainonta ja valmiit tarjoustuotteet jokaisen kaupan omaan markkinointiin olivat
merkittava peruste liittya ketjun jaseneksi. Markkinoinnin ja muun ketjutoiminnan
odotettin  parantavan ketjun jasenten liikkeiden tunnettuutta paikallisessa
kilpailukentassa. Yhteismarkkinoinnin koetaan helpottavan kauppiaan tyotd, kun
kaikkea ei tarvitse tehda itse. Ketjutoiminnan avulla toivotaan myos lisdvolyymia ja
nakyvyyttd markkinointiin.

Starkki tukkuliikkeenda oli entuudestaan tuttu monille kauppiaille. Luottamus
yhteistybhon Starkin kanssa ja tukkuliikkeen rooli néhtiin tarkeana hyvin toimivassa
ketjussa. Starkin rooli saattaa kuitenkin valilla hamartya kauppiaiden mielessa.

Sitoutuminen ja verkostoituminen ovat ketjuuntumisen tarkeitd perusasioita, mutta ne
eivat nousseet tutkimuksessa kolmen tarkeimmén asian joukkoon, jotka vaikuttivat
kauppiaiden liittymiseen ketjuun. Nama tulivat kuitenkin esiin avoimissa kysymyksissa,
joten nekin ovat olleet useamman kauppiaan perusteita ketjuun liittymiselle. Yleensa
hyvin toimivassa verkostossa vapaaehtoinen sitoutuminen lisdantyy ajan kuluessa.

Rautanet-ketjussa on kevyt organisaatio, joten kauppiaiden ketjumaksut ovat myos
alhaiset. Kauppiaiden velvoitteet ketjua kohtaan ovat olleet vaatimattomia, kuten tyon
alussa on todettu. Nama seikat ovat vaikuttaneet joidenkin kauppiaiden paatokseen
littya ketjuun.
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Ketjun strategia ja visiot olivat myds muutamien kauppiaiden mielesta tarkeita asioita
ketjun toiminnassa.

Miksi liityit Rautanet-ketjuun?

2,33

B Ketjun voima

B Ostoedut

= Markkinointi

B Oman tunnettuuden parantaminen
| Ketjun imago

® Tukkuliike

w Sitoutuminen/verkostoituminen

= Ketjun rakenne(panos/tuotos)

Ketjun visiot/strategia

Taulukko 3. Miksi liityit Rautanet-ketjuun?

9.2 Mika on saanut sinut pysymaan ketjun jasenena?

Tarkeimpana syyna ketjussa pysymiseen nahtiin ketjun imago. Uskon vastaajien
ajatelleen imagoa niin asiakkaiden kuin yhteistyokumppanienkin nakoékulmasta.
Voidaan todeta, ettd ulkoiset tekijat kuten liikkeen positiivinen imago on merkittava
tekija ketjun valinnan kannalta. Yhteinen valtakunnallisesti tunnettu liikemerkki on
vahvuus, joka voi lisata asiakkaiden luottamusta paikallista liikettd kohtaan. Tama
kertoo myos, ettd kauppiaat arvostavat ja tunnustavat Rautanet-ketjun brandin
vahvuuden.

Avoimien kysymysten pohjalta toiseksi merkittavin syy ketjussa pysymiseen oli ketjun
kautta saavutettavat ostoedut. Tassd on suuri ristiriita likert-asteikon vastauksien
kanssa. Sen kysymysten perusteella saavutetut ostoedut eivat olleet niin merkittavia.
Ehka ne henkildt, jotka tunsivat saavuttaneensa osto-etuja, toivat ne vahvasti esille
myods avoimissa kysymyksissd. Tama tarkoittaisi sitd, ettd ne edut koetaan
merkittavina, koska ne tuodaan vahvasti esiin. Mielestéani oman tahtotilan tuominen
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esiin kirjoitetun palautteen kautta korostaa kirjoittajan halua ilmaista asia tai hanen
vahvasta luonteestaan.

Kolmas merkittdva tekijd on sitoutuminen ja verkostoituminen kauppiaiden seka
yhteistyokumppaneiden kanssa. Tama on mielenkiintoinen ilmio, koska kaytdnndssa
kauppiaiden sitouttaminen tuntuu olevan yksi ketjutoiminnan suurimmista haasteista.
Tama osoittaa ainakin sen, ettd monet kauppiaat haluaisivat sitoutua, mutta
sitoutumiselle voi olla monia kaytdnnon esteita kuten toisten mielipiteet, kauppojen
sopimattomuus ketjumarkkinointiin kaikkien tuotteiden osalta tai muiden mahdollinen
paatosvalta kauppiaan toimenpiteisiin.

Mika on saanut pysymaan ketjussa?

M Ketjun imago

B Ostoedut

W Sitoutuminen/verkostoituminen
m Ketjun voima

B Markkinointi

m Tukkuliike

TauluKko 4. Mik& on saanut pysymaan ketjussa?

9.3 Avoimet kommentit

Ketjun voima, markkinointi ja tukkuliikkeen rooli mainittin avoimissa kysymyksissa
usein tarkeina syina ketjussa pysymiseen.

Yhteenvetona avoimista kysymyksista voidaan todeta, etta ketjun voima mm. yhdessa
tekeminen ja ketjun imago ovat tarkeitd asioita onnistuneelle ketjutoiminnalle.
Kauppiaat eivat halua toimia yksin tai tuntevat tarvetta sitoutua suurempaan joukkoon,
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jonka avulla voi vastata my6s pienemmassad mittakaavassa kiristyvaan kilpailuun.
Kauppiaat haluavat ketjun tukevan ja vahvistavan paikallisen kaupan imagoa
asiakkaiden keskuudessa seké rakentavan luottamusta tavarantoimittajia kohtaan.

Kyselylomakkeen kysymykset kategorisoitiin viiteen ryhmaan, jotka ovat markkinointi,
ostotoiminta, yhteistybkumppanit ja henkilokunta, sitoutuminen ja yleinen asenne,
ketjun operatiivinen toiminta seka ketjun vaikutus kauppiaiden taloudelliseen
tilanteeseen.

9.4 Markkinointi

Pohdittaessa ketjutoiminnan etuja, usein ensimmaisten joukossa mainitaan
markkinointi, kuten tamankin tyon teoriaosuudesta ilmenee. Ketjun suurimmat
taloudelliset panostukset kohdistuvat yleensa my6s markkinointin. Taman
tutkimuksen perusteella markkinointia ei koeta ketjun tarkeimméksi asiaksi tai
kauppiaat eivdt koe sen toimivan moitteettomasti vaikka markkinointiryhman
paatoksiin ollaan valmiita sitoutumaan.

Markkinoinnin koetaan vaikuttavan parhaiten myynnin kehitykseen ja Rautanet-
brandin sek& sita kautta Rautanet-kauppiaiden arvostuksen lisdéntymiseen
asiakkaiden seka yhteistybkumppaneiden keskuudessa. Tama tuo esiin kauppiaiden
tarpeen nojata johonkin valtakunnalliseen tai tunnettuun brandiin, jonka kautta he
saavat lisaa arvostusta omilla paikkakunnillaan. Tamé tulee esiin niin avoimien
kysymyksien kuin lomakekysymysten kautta. Vaikka markkinoinnin uskotaan lisdavan
myyntia niin kysyttaessa ketjun vaikutusta lilkevaihtoon, kauppiaat suhtautuvat asiaan
negatiivisemmin.

Kauppiaat haluavat sitoutua markkinointiryhman paatoksiin, mutta markkinointirynman
aktiivisuus ja ammattitaito eivat saa yhta paljon tunnusta kuin sitoutumishalu yhteiseen
markkinointiin. Mielenkiintoista on havaita, ettd kauppiaat uskovat markkinoinnin
lisddvan myyntia, mutta markkinoinnin vélineet kuten pddmedia Rautanet-kuvasto ja
tv-mainonta eivat saa kovin suurta arvostusta kauppiaiden keskuudessa. Ketjun omia
privat label- tuotemerkkeja ei myoskaan arvosteta kovin paljon. Vahiten tunnustusta
markkinointiosiosta saavat Rautanet-kuvaston tuotevalinnat vaikka ketjumarkkinoinnin
uskotaan lisdavan myyntia. TAma on mielenkiintoinen ilmio.
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Markkinointi KA
1 | Ostopaivat ovat tarkea ja hyddyllinen tapahtuma minulle. 1,78
2 | Rautanet-markkinointi on lisénnyt myyntia ja markkinaosuutta 2,22
3 | Rautanet-brandi on nostanut likkeeni arvostusta | 2,22
tavarantoimittajien keskuudessa
4 | Rautanet-brandi on nostanut liikkeeni arvostusta asiakkaiden | 2,25
keskuudessa
5 | Markkinointiryhma toimii aktiivisesti 2,29
6 | Ketju on lisdnnyt liikkkeeni tunnettuutta 2,31
7 | Markkinointiryhm& on ammattitaitoinen 2,35
8 | Markkinoinnin laatu ja maara ovat hyvat? 2,52
9 | Kuvasto on lisannyt kysyntaa. 2,59
10 | Olen tyytyvéainen Rautanet TV-mainontaan 2,59
11 | Ketjun omat merkit ovat tarkeitd minun lilkketoiminnalleni 2,59
12 | Kuvaston tuotteet on hyvin valittu. 2,82
Keskiarvo 2,38
Keskihajonta 0,783

Taulukko 5. Markkinointiin liittyvien kysymysten keskiarvot ja — hajonta.

9.5 Ostotoiminta

Ostotoiminta on yleensa yksi merkittavimmista ketjutoiminnalla haettavista hyodyista.
Kauppiaat arvostavat suuresti ketjun kaksi kertaa vuodessa jarjestettavia ostopaivia.
Ostopaiville kokoontuvat  kaikki kauppiaat ja  ketjun merkittdvimmat
yhteistydkumppanit. Ostopaiville tavarantoimittajat rakentavat todella kilpailukykyisia
kampanjoita ja tuote-erid. Ostopéivat ovat saavuttaneet suuren suosion, joka tulee
esiin myos tassa tutkimuksessa. Ostopaivien suurin etu kauppiaille on normaalista
tasosta poikkeavat edulliset ostohinnat sekd tapaamiset ja keskustelut
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kauppiaskollegojen kanssa. Ostopaivien tarve ja hyvat kokemukset tulivat esiin myos
avoimien kysymysten kautta.

Yhteistydkumppani Starkin avulla teollisuudelta saadaan keskittamisalennuksia ja
yleisella tasolla kilpailukykyisia ostoehtoja. Starkin merkitys Rautanet-ketjun
ostotoiminnalle n&dhdaan erittain tarkeana vaikka ketjupalavereissa Starkin hinnoittelu
ketjulle saakin paljon palautetta. Starkin kumppanuuden merkitysté saattaa korostaa
muut heidan tarjoamat resurssit ketjulle. Starkki voi toimia katsantokannasta riippuen
tukkuliikkeend, kilpailijana tai yhteistyokumppanina. Sama kauppias voi nadhda Starkin
roolin erilaisena tilanteesta riippuen. Uskon, ettd kauppiaat nékevat tukkuliikkeen
valttamattomyyden niin  ostovoiman kuin yhteistoiminnan takaamiseksi ketjulle.
Rautanet ndhdaan ehka yksin liian pienena kehittyvassa ketjujen maailmassa, jossa
tehdaan myos ketjujen valisia allianssi-sopimuksia.

Ostotoiminta ei saavuta kovin hyvia arvosanoja tassa tutkimuksessa verrattaessa
tuloksia muihin kategorioihin. Markkinointi ja ketjun operatiivinen toiminta ovat
selkeasti arvostetuimpia asioita kuin ostotoiminta. Ostoehtojen parantuminen ja niiden
kilpailukykyisyys ovat tarkeimpié kriteereita kauppiaille.

Ostotoiminta KA

1 | Ketjun kautta ostoehtoni ovat parantuneet 2,53

2 | Ketjun kautta saadut ostoehdot ovat| 2,63
Kilpailukykyiset

Keskiarvo 2,57
Keskihajonta 0,938

Taulukko 6. Ostotoimintaan liittyvien kysymysten keskiarvot ja —hajonta.

9.6 Yhteistyokumppanit ja henkilokunta

Starkin kumppanuus koetaan erittain merkittavind tekijd Rautanet-ketjulle. Tahan
vaikuttaa todennakoisesti Starkin laajat resurssit. Starkki toimii ketjulle tukkurina, se
jarjestaa ketjulle keskusvarastotoiminnat ja logistiikan. Tarkednéa tekijana on myos
kahden ketjussa operatiivista toimintaa hoitavan henkilén resurssointi ketjulle. Starkin
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ja Rautanet ketjun ostovoiman yhdistiminen saattaa my0s korostaa yhteistyon
tarkeytta.

Rautanet ketjun merkitys Starkille saa myds hyvat arvosanat. Tama Kkertoo
kauppiaiden luottamuksesta ja uskosta ketjun vahvuuteen. Rautanet-ketjun ostot
Starkilta ovat noin kymmenen prosenttia Starkin liikevaihdosta, siitd huolimatta
Rautanet ndhdaan tarkeand kumppanina Starkille. Mielestani tama kertoo myds
kauppiaiden ja ketjun hyvasta itsetunnosta ja uskosta omaan tekemiseen.

Starkin  merkityksen arvostaminen saattaa tarkoittaa myo6s yleisella tasolla
tukkuliikkeen tarkeyttd ketjutoiminnassa. Vastaajat ovat saattaneet tulkita sanan
Starkki myods tukkuliikkeend, jolloin palaute ei koske Starkin toimintaa. Uskon, etta
suurin  osa vastaajista on antanut palautteen Starkin toiminnasta ja roolista.
Tukkuliikkeen rooli on ketjutoiminnan yksi avaintekijoista.

Kauppiaiden palautteen mukaan myds kauppojen henkilokunta arvostaa jasenyytta
Rautanet-ketjussa. Henkilokunnan sitoutuminen ketjutoimintaan ei saa yhtd hyvaa
palautetta. Sitoutumisen puute saattaa johtua myos kauppiaiden passiivisuudesta
ketjuinfon tiedottamisesta henkilékunnalle. Myds kauppiaan asenne ketjutoimintaan
vaikuttaa todennakaoisesti henkilokunnan sitoutumiseen.

Tutkimuksessa olisi pitanyt olla vield tarkentavia kysymyksia sitoutumisen suhteen.
Miten kauppiaat ovat ymmartédneet taman kysymyksen? Mita sitoutumisella
tarkoitetaan? MyoOs sitoutumisen lahtdtasolla on suuri merkitys. Sitoutumisen ollessa
hyvalla tasolla, sitd on vaikea kehittdd. Uskon, ettd kauppiaat eivat ole huomanneet
ketjun tuovan lisaarvoa henkilékunnan sitoutumisen kautta.

Yhteistybkumppanit KA

1 | Starkki on tarke& kumppani Rautanet-ketjulle. | 1,59

2 | Rautanet on tarkea kumppani Starkille 1,90
3 | Starkin yhteyshenkilot ovat aktiivisia 2,43
Keskiarvo 2,06

Keskihajonta 0,779
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Taulukko 7. Yhteistybkumppaneihin liittyvien kysymysten keskiarvot ja — hajonta.

Henkilokunnan sitoutuminen KA

1 | Henkilokuntani arvostaa jasenyytta ketjussa 2,25

2 | Ketju on lisdnnyt henkilokunnan sitoutumista | 2,73
liketoimintaani

Keskiarvo 2,48
Keskihajonta 0,911

Taulukko 8. Henkilokunnan sitoutumiseen liittyvien kysymysten keskiarvot ja —
hajonta.

9.7 Sitoutuminen ja yleinen asenne

Sitoutumisen merkityksesta ja usein myods sen puuttumisesta keskustellaan paljon
ketjun toimintaa arvioitaessa. Se on koettu valilla myds Rautanet-ketjussa haasteeksi.
Tutkimuksen perusteella Rautanet-kauppiaat ovat melko hyvin sitoutuneet henkisesti
ketjun toimintaan. He kokevat, etta ketjussa on hyva henki ja tata kautta ovat valmiita
my6s antamaan oman panoksensa ketjutoiminnalle niin henkisesti kuin fyysisestikin.
Pitda muistaa, ettéa kaikkia ketjutoiminnan epakohtia ei korjata pelkalla hegemonian
luomisella, vaan tarvitaan aktiivista otetta, jotta kauppiaat voisivat sitoutua entista
paremmin ketjutoimintaan ja luottaa siihen. Hyvaan henkiseen tilaan vaikuttaa
varmasti myos hyva verkostoituminen muiden kauppiaiden kanssa. Kauppiaat kokevat
my06s olevansa tasa-arvoisia muiden ketjukauppiaiden kanssa.

Yleinen asenne ketjua ja toimintamahdollisuuksia kohtaan on melko positiivinen.
Kauppiaat ndkevat, etta ketjutoiminnasta on selkeasti ollut hydtya heidan omaan
liketoimintaan. Ketjun koetaan tukevan kauppiaan omaa toimintaa, joka korostaa
ajatusta, ettd ketju on kauppiasta varten eikd kauppias ketjua varten. Ketjun
toimintaan uskotaan, koska kauppiaat ovat valmiita suosittelemaan sitd uusille
kauppiaille. My6s pelko tilanteen huonontumisesta ketjusta erottaessa sitouttaa
kauppiaita ketjutoimintaan.

Kysyttdessa halukkuutta verkkokaupan aloittamiseen, siihen suhtaudutaan
positiivisesti. Mikali verkkokauppa liséisi kauppiaskohtaisia maksuja, tamé ehdotus ei



saa yhtd myonteistda suhtautumista kauppiaiden keskuudessa. Taméa kertoo myo6s
yleisesta asenteesta, jos puhutaan uusista kauppiaskohtaisista maksuista tai
maksujen korotuksista. Ensin vastustusta on paljon, mutta asiaa tarkemmin
mietittyaan ja sen kokonaisuuden hahmotettuaan, monet saattavat muuttaa mielensa.
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Sitoutuminen ja yleinen asenne KA
1 | Rautanet-ketjusta on ollut hyétyd omaan liiketoimintaani 1,49
2 | Ketjun kautta olen saanut uusia kauppiaskollegoja, joiden kanssa | 1,75
keskustelu on helpottanut ty6tani
3 | Voin suositella ketjua uusille mahdollisille kauppiaille 1,75
4 | Olen valmis sitoutumaan markkinointiryhman paatoksiin 1,84
5 | Ketju tukee toimintaani 1,96
6 | Ketjussa on hyva yhteishenki 2,00
7 | Rautanet-ketju tulee menestymaan tulevaisuudessa 2,18
Keskiarvo 1,85
Keskihajonta 0,706

Taulukko 9. Sitoutumiseen ja yleiseen asenteeseen liittyvien kysymysten keskiarvot ja
— hajonta.

9.8 Ketjun operatiivinen toiminta

Ketjun operatiiviseen toimintaan ja hallituksen tyoskentelyyn ollaan melko tyytyvaisia.
Vastausten perusteella hallitus on pystynyt kehittdmaan ketjutoimintaa ja sitd kautta
my0ds kauppiaiden toimintaa omilla paikkakunnillaan. Kauppiaat kokevat, etta
vaikutusvaltaa voisi olla enemman myds kauppiastasolla. Kaikilla kauppiailla on
mahdollisuus asettua ehdolle markkinointiryhméan tai hallituksen jaseneksi. Uskon,
ettd kauppiaat toivovat rivikauppiaan aantd paremmin kuuluviin, jotta paatoksia
voitaisiin tehda nopeammin kuin organisatorisen rakenteen kautta. Hallitus saa myos
negatiivista palautetta avoimien kysymysten puolelta. Siella arvostellaan hallituksen
toimintaa kauppiaiden ketjusta erottamisen syista. Valilla tiukempi ote saattaa johtaa
myos luottamuksen kasvuun, kun uskalletaan tehda radikaaleja paatoksia. Ketju saa



myonteista palautetta ketjun tuoreudesta ja kehittymisesta, tama velvoittaa hallitusta
elamaan ajan hermolla ja paivittamaan toimintojaan tietyin aikavalein.

Operatiivinen toiminta KA
1 | Hallitus on kehittanyt ketjutoimintaa 2,11
2 | Kaikki ketjun jasenet ovat tasa-arvoisia 2,16

3 | Ketjua johdetaan lilan kapea-alaisesti, kauppiaita ei | 2,18
kuunnella riittavasti

4 | Hallitus on tehtavien tasalla 2,31

5 | Pystyn vaikuttamaan ketjun paatoksiin, jos haluan 2,31

6 | Ketjun nykyinen toimintatapa ja — malli ovat hyvét. 2,43
Keskiarvo 2,67
Keskihajonta 0,734

Taulukko 10. Operatiiviseen toimintaan liittyvien kysymysten keskiarvot ja — hajonta.

9.9 Ketjun vaikutus kauppiaan taloudelliseen tilanteeseen

On mielenkiintoista huomata, etta kauppiaat eivat nde ketjun parantaneen
merkittavasti heidan yritysten taloudellista tilannetta tai liikevaihtoa. Kauppiaat uskovat
ketjun hyoddyntavan heidan liiketoimintaa, mutta se ei nay liikkevaihdossa. Mikali
markkina on todella kilpailtu, ei ketjutoiminta nay heti likevaihdon kasvussa tai
yritysten liikevaihto voi olla suhteellisesti niin suuri alueen kokoon nahden, etta
kasvumahdollisuuksia ei enaa ole. Myos globaalit ja kansalliset taloussuhdanteet
vaikuttavat kauppojen liikevaihtoon vaikka takana olisi kuinka hyvin menestyva ja
toimiva ketju.



Talous KA

1 | Ketju on kasvattanut liikevaihtoani 2,69

2 | Ketjun avulla liikkeeni taloudellinen tilanne on | 2,96

parantunut
Keskiarvo 2,78
Keskihajonta 0,986

Taulukko 11. Talouteen liittyvien kysymysten keskiarvot ja — hajonta.

9.10 Ketjutoiminnan eri osa-alueiden vaikutus sitoutumiseen.

Tutkimuksen paatavoitteena oli analysoida muuttujia, jotka vaikuttavat ketjutoimintaan
seka selvittaa niiden merkitys kauppiaiden sitoutumisen tasoon. Tavoitteena l6ytaa
tarkeimmat sitoutumiseen vaikuttavat tekijat ja tata kautta luoda mahdollisia tytkaluja
ketjutoiminnan kehittamiseksi

Ketjutoiminnan eri osa-alueiden vaikutusta sitoutumiseen voisi tutkia tekemalla
johtopaatoksia suoraan vastauksista painottaen tutkimuksen kvalitatiivisuutta. Tassa
tapauksessa Pearsonin korrelaatiokerroin auttoi syventamaan tutkimusta ja
selvittdm&an korrelaatiokertoimien avulla tarkemmin eri osa-alueiden valista
sidonnaisuutta.

Korrelaatiokertoimen arvo voi olla -1 ja +1 valilta. L&ahella nollaa olevat kertoimet
littyvat tilanteisiin, joissa kahden tekijan valilla ei ole suoranaista riippuvuutta. Lahella
+1 olevat kertoimet viittaavat positiiviseen riippuvuuteen ja lahella -1 olevat kertoimet

viittaavat negatiiviseen riippuvuuteen (https://tilastoapu.wordpress.com)

Positiivinen korrelaatio Negatiivinen korrelaatio Nollakorrelaatio

Kuvio 26. Korrelaatiotyypit
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https://tilastoapu.wordpress.com/

Korrelaatiokertoimen merkitsevyyden testaamiseksi voidaan laskea niin kutsuttu p-
arvo, joka vastaa kysymykseen: kuinka todennéakoistéa on saada havaitun suuruinen tai
viela kauempana nollasta oleva korrelaatiokertoimen arvo ilman etta korrelaatiota on
perusjoukossa? Mitd pienempi p-arvo on sitd enemman korrelaation yleistdminen
perusjoukkoon saa tukea. Vakiintuneen tavan mukaisesti alle 0,05 (5 %) suuruista p-
arvoa pidetaan riittavana nayttond perusjoukossa esiintyvan korrelaation puolesta.
https://tilastoapu.wordpress.com

vastaukset kysymykset keskiarvo keskihajonta Crohnbahc’'s a

Markkinointi 1 51 7 2,50 0,794 0,909
Markkinointi 2 51 5 2,30 0,772 0,808
Sitoutuminen 1 51 5 1,88 0,696 0,875
Sitoutuminen 2 51 3 1,95 0,716 0,65

Ostoehdot 51 2 2,57 0,938 0,832
Yhteisty6kumppanit 51 3 2,06 0,779 0,72

Henkildkunnan sitoutuminen 51 2 2,48 0,911 0,843
Operatiivinen toiminta 51 6 2,67 0,734 0,817
Talous 51 2 2,78 0,986 0,846
Verkkokauppa 51 1 2,16 0,173 0,585

Taulukko 12. Kauppiaskyselyn tunnuslukuja

Kyselyyn vastasi 51 kauppiasta. Kysymyksia eri aihealueista oli yhdesta seitsemaan.
Eniten kysymyksia sisalsivat markkinointi, operatiivinen toiminta ja sitoutuminen. Nailla
aihealueilla on myds vahvat keskinaiset korrelaatiot. Vastausten keskiarvoista suurin
osa oli hieman yli kaksi. Kaikkien osa-alueiden keskihajonta jai hieman alle yhden pois
lukien verkkokauppa, jossa se oli alle 0,2. Crohnbahc's a:n arvot olivat melko hyvia.
Naissakin poikkeuksen tekee verkkokauppa, jonka arvo eroaa selkeasti muista.


https://tilastoapu.wordpress.com/2012/02/14/p-arvo/
https://tilastoapu.wordpress.com/2012/02/14/p-arvo/
https://tilastoapu.wordpress.com/
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MARKKINOINTI 1 0,745 0,704 0,534 0636 0,612 0,725 0,644 0,668
MARKKINOINTI 2 0,745 0,590 0,580 0,615 0,729 0,540 0,537
SITOUTUMINEN JA YLEINEN ASENNE 1 0621 0,683 0,528 0639 0,744 0,620
SITOUTUMINEN JA YLEINEN ASENNE 2 0,437 0405 0,617 0,634 0,545
OSTOEHDOT 0,564 0,598 0,635 0,530
YHTEISTYOKUMPPANIT 0,647 0513 0,499
HENKILOKUNNAN SITOUTUMINEN 0,672 0,591
OPERATIIVINEN TOIMINTA 0,591

TALOUS

Taulukko 13. Tutkimuksen korrelaatiomatriisi

Taulukosta voidaan tehda havaintoja ketjutoiminnan eri osa-alueiden vaikutuksista
toisiinsa. Tutkimukseen valitut muuttujat korreloivat vahvasti keskenaan pois lukien
verkkokauppa. Tama viittaa siihen, etta kaikkien osa-alueiden vaikutus toisiinsa on
huomioitava ketjutoiminnan suunnittelussa.

Sitoutuminen kanssa suurimman Kkorrelaation saa operatiivinen toiminta ja
markkinointi. Tama saattaa johtua naiden osa-alueiden suuresta painoarvosta
ketjutoiminnassa. N&ain pohtien voidaan todeta, ettd markkinointi ja ketjun operatiivinen
toiminta ovat sitouttaneet kauppiaita ketjuun. Tama tuli esiin my6s kauppiaiden
antamasta luottamuksesta hallitusta ja markkinointiryhméaa kohtaan yksittaisissa
kysymyksissa.

Ostoehdot ja henkilokunnan sitoutuminen korreloivat sitoutumisen kanssa arvoilla >
60. Tamakin on loogista siind mielessd, ostoehtojen ollessa kilpailukykyiset ja
henkilokunnan toimiessa aktiivisesti, se vaikuttaa kauppiaan sitoutumiseen. Pitaa
muistaa, ettd ostotoiminta sisaltyy my6s operatiiviseen toimintaan.

Yllattavad on huomata, ettd korrelaatio yhteistydkumppaneihin on vain vahan yli 50.
Se on hyva arvo, mutta ero esimerkiksi markkinointiin on huomattava. Kauppiaat ovat
suorassa kontaktissa kumppaneihin hyvin usein. Tama on erittdin nékyva ja
merkittdva ketjutoiminnan komponentti. Ovatko toimittajat oikein valittu vai hairitseeko
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kauppiaita ketjun heidan puolestaan tekemat paatokset yhteistydkumppaneiden
suhteen.

Markkinoinnilla on positiivisin korrelointi muiden osa-alueiden kanssa. Tahan saattaa
vaikuttaa sitoutumisen sisdltyminen markkinoinnin  muutamiin  kysymyksiin.
Markkinointi korreloi positiivisesti myds henkildkunnan sitoutumisen kanssa. Tama
todistaa yhteisen tekemisen vahvistavan yhteisia toiminnallisia tavoitteita.

Sitoutumiset 1 ja 2 Kkorreloivat poikkeavasti. Sitoutuminen 1 (sitoutuminen
ketjutoimintaan) korreloi selvasti vahvemmin muihin osa-alueisiin kuin sitoutuminen 2
(sitoutuminen kollegoihin). Sitoutuminen 1 yksi sisalsi kysymyksid sitoutumisesta
ketjutoimintaan ja osio 2 painottui sitoutumiseen muiden kauppiaiden kanssa. Tasta
voidaan paatella, ettd kauppiaat haluavat sitoutua ketjutoimintaan ja ketjun
tavoitteisiin. Sen sijaan yhdessa tekeminen tai kollegoiden arvostaminen eivat
valttamatta ole kauppiaiden prioriteettien karkipaassa.

Operatiivinen toiminta siséaltyy kaikkiin eri osa-alueisiin. Se korreloi vahvasti
henkilokunnan sitoutumisen ja yleinen sitoutumisen kanssa. Tama on hyva perusta ja
sitd on edellytettava kaikilta hyvin toimivilta ketjuilta.

Selkeasti heikoimmat korrelaatioluvut ovat sitoutumisen kanssa verkkokaupalla. Tama
saattaa johtua siité, ettéd tutkimuksessa verkkokaupasta oli vain kaksi kysymysta.
Toinen kysymys esitettiin negatiivisessa muodossa ja sen korrelaatiot poikkesivat
vahvasti muista. Tastd syystd se jatettin pois ja yllA olevassa taulukossa
verkkokaupan alla on vain yksi kysymys. Tama saattaa vaaristdd sen kuvaa ja
asemaa suhteessa sitoutumiseen.

MARKKINOINTI 1

e

e

e MARKKINOINTI 1

Taulukko 14. Markkinointi 1:den korrelaatio verrattuna muihin osa-alueisiin.
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Taulukko 15. Talouden korrelaatio verrattuna muihin osa-alueisiin.

Kuten ylla olevista taulukoista voimme todeta, talouden ja markkinoinnin
korrelaatiosuhteet ovat hyvin samanlaiset suhteessa muihin tekijoihin vaikka arvot
ovatkin erisuuruisia. Verrattaessa my6s muita tekij6itd voidaan todeta etta korrelointi
on samansuuntaista kaikilla osa-alueilla lukuun ottamatta verkkokauppaa. Tasta
voidaan paatella ketjutoiminnan osa-alueiden toimivan hyvin yhdessa ja vahvistaen
toinen toisiaan.

P-arvojen perusteella voidaan tehdd johtopaatds, ettd verkkokauppaa lukuun
ottamatta kaikkien muiden osa-alueiden valiset korrelaatiot ovat tilastollisesti P< 0,001
erittain merkitsevia( ***).

10. ANALYYSI: MITEN KEHITTAA RAUTANET- KETJUTOIMINTAA?

Ketjutoiminnan yksi tarkeimmista tavoitteista on tehostaa kauppiaiden ajankayttoa.
Sitoutumalla ketjutoimittajiin ja tukkuliikkeen keskusvaraston kayttoon, ketjun jasenet
voivat vahentda ketjun ulkopuolisia tavarantoimittajia. Talla toimenpiteella jasenet
saastavat logistiikka- ja varastointikuluja, henkilokunnan tydaikaa ja pidemmalla
aikavalilla taloudellinenkin hyoty lisaantyy ketjun volyymin kasvaessa. Ketjun
ulkopuoliset tavarantoimittajat saattavat tehd& hetkittdin ketjutoimittajia parempia
tarjouksia. Pitkalla aikavalilla ketjutoimittajien ehdot ovat kuitenkin kilpailukykyisempia,
koska keskittamisen avulla saavutettavat ostoehdot paranevat ostovolyymin
kasvaessa. Ajankayttba pystytdan tehostamaan monilla muillakin osa-alueilla kuten
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markkinoinnissa, sopimusneuvotteluissa ja  logistiikkatoiminnoissa. Ketjun
yhteiselimen, markkinointiryhman ja hallituksen aktiivisella toiminnalla n&ita etuja on
mahdollista kehittda tulevaisuudessa.

Tahan on hyva lahtbkohta, koska tutkimuksen perusteella luottamus hallitukseen on
hyvalla tasolla ja sen kautta myos kauppiaiden sitoutuminen tehtyja paatoksia
kohtaan. On tarkeda, etta hallitus kayttaa tata luottamusta oikein ja ottaa myds kentan
toiveet paatoksenteossa huomioon.

Kaikki kauppiaat pystyvat henkisesti sitoutumaan yhta paljon, mikd on toivottavasti
Rautanet-ketjun vahvuus tulevaisuudessa. Kaikkien kauppiaiden pitdd pyrkia
rakentamaan ketjua hyvassa hengessa avoimesti keskustellen. Negatiivinen palaute
pitda pystya antamaan rakentavassa hengessa, jolloin sekin kehittaa ketjutoimintaa.
Ketju on kehittynyt hyvin nopeasti ja kauppiaat ovat saaneet lisdd markkinointivoimaa,
ostovoimaa ja uusia kauppiaskollegoja ympéari Suomea. Mannermaa (1993) toteaa
seuraavasti: ” ketjutoiminnan menestykseen ei valttamatta vaikuta ryhman jasenten
erilaisuus tai samankaltaisuus. Menestyksen luo ryhman toiminta, jolle jasenet luovat
puitteet”. Mannermaan mukaan ketjutoiminnan kaksi peruslahtdkohtaa ovat yhteisella
toimintakonseptilla  saavutettavat  keskittdAmisedut ja  yksittdisten jasenten
motivaatioedut. Nama kaksi peruslahtokohtaa korostuvat heterogeenisessa ketjussa
kuten Rautanet. Ketjun ja kauppiaiden on ldydettava tasapainotila, jossa molemmat
hyodyt tukevat toisiaan, ketjun tavoitteita ja tietysti kauppiaan etuja. Taman
tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd edellytykset ketjun kehittymisille ovat
olemassa, koska sitoutuminen vaikuttaa olevan yllattavan hyvalla tasolla ketjussa.

Tutkimukseen osallistuneiden kauppiaiden vastausprosentti oli hyva. Tama kertoo,
ettd palautteen keruu on tarkeda ja kauppiailla on halu antaa palautetta. Tama on
tarkea elementti, joka olisi hyva ottaa osaksi ketjutoiminnan perustoimintaa.

Taman tyon niin teoria- kuin tutkimusosassa on puhuttu paljon henkisesta
sitoutumisesta. Mielestdni se on ketjutoiminnan tarkeimpia asioita kun puhutaan
heterogeenisesta ketjusta kuten Rautanet. Kun ketjutoiminnassa on vahan pakollisia
velvoitteita, yhteistoiminta l&htee kauppiaiden halusta ja tadméa vaatii ketjun
yhteiselimelta paljon ty6té ja taitoa rakentaa suotuisa pelikentta erilaisille kauppiaille.

99



Kuten tutkimuksestakin huomattiin, ovat tukkuliikkeen rooli ja toiminta, erittain
tarkedssa asemassa pyrittdessa sitouttamaan kauppiaita henkisesti.

Sitoutuminen on vahvaa ja myos halu sitoutua on korkealla tasolla. Kauppiaat uskovat
sen vahvistavan ketjua seka omaa toimintaa. My0s teoriassa sitoutumisen merkitysta
korostettiin useissa eri lahteissa.

10.1 Rautanet-ketjun tila

Rautanet-ketjun taman hetkista tilaa voidaan pitdd melko vakaana. Voidaan puhua
lahikauppaketjusta rautakauppa-alalla, joka poikkeaa jonkin verran alalla toimivista
ketjuista. Suurimmat erot tulevat ketjun kauppojen sijainneista, erikokoisista kaupoista,
valikoimista, brandeista ja paatoksentekomallista.

Tana paivana likemaailmassa vallitseva epavarmuus on lisaantynyt. Ketju on pystynyt
tuomaan luottamusta ja uskoa tulevaisuuteen itsendisesti toimiville kauppiaille kautta
Suomen. Ketju on luonut kauppiaille paremmat suhteet teollisuuteen seka
asiakaskunnan eri segmentteihin ketjun volyymin ja melko tunnetun brandin avulla.

Ketjun tunnettuus on lisdantynyt merkittavasti 2000-luvulla, joka on kasvattanut ketjun
arvostusta ja tekemistd. Tama on vaikuttanut positiivisesti tavarantoimittajien
sitoutumiseen ja halukkuuteen ketjutoimittajiksi. Yhteista tekemistd vaikeuttavat
likkeiden omat ja erilaiset liikeideat, asiakassegmentit seka valikoimat. Kauppiaita
lahella toimivat hallintoelimet ovat pystyneet kehittdmaan niin henkista kuin fyysistakin
sitoutumista ketjuun, joka on lisannyt kauppiaiden yhteenkuuluvaisuuden tunnetta.
Pitda muistaa, ettéa kauppiaskunnan erilaisuus on myds rikkaus, jos kaikki kauppiaat
olisivat samanlaisia, kehitys pysahtyisi.

Rautanet-markkinointi saattaa jakaa kauppiaita hieman eriarvoiseen asemaan johtuen
likkeiden sijainnista ja valikoimista. Tutkimuksesta tuli kuitenkin ilmi, etta kauppiaat
voivat halutessaan vaikuttaa ketjun paatoksen tekoon ja kauppiaat kokevat olevansa
melko tasa-arvoisia ketjuun nahden. Taméa voi lisatda myds yhteisen tekemisen
halukkuutta.

Ketjumarkkinoinnin nékyvyys niin valtakunnallisella sek& paikallisella tasolla vahvistaa
ketjukauppiaitten tunnettuutta ja parantaa heidan paikallista imagoaan. Ketjun omat
tuotteet lisddvat ketjun arvostusta ja tunnettuutta vaikka tutkimuksen perusteella
kauppiaat eivat koe ketjun omia merkkeja tarkeiksi. Yhdistetty ostovoima luo selke&aa
kilpailuetua ketjun kauppiaille. Nama tekijat saattavat jattdd eriarvoisuuden tunteen
taka-alalle. Kilpailevien ketjujen kovempi fyysinen sitouttaminen saattaa luoda kuvan
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Rautanet-ketjun sitoutumattomuudesta. Tamé tutkimus todistaa kuitenkin, etta
henkinen sitoutuminen on vahvaa. Se ei nay niin nopeasti kuin fyysinen sitoutuminen,
mutta tuottaa parempaa tulosta pitkalla aikavalilla.

Ketjun liikemerkki on tarked vaikutin kuluttajille. Myds Rautanet-kauppiaat uskovat
Rautanet-brandin luovan positiivista mielikuvaa kuluttajissa. Yksi merkittava syy
ketjuun liittymisen taustalla oli ketjun imago, joka tulee toiminnan kautta esiin ketjun
likemerkistakin. Gummesonin (2005,121) mukaan ihmissuhteita sivuavista suhteista
suhteet symboleihin korostuvat tana paivana. Halutaan usko ja luottaa johonkin
aineettomaan suureeseen.

Tulevaisuudessa on tarkeda, ettda kauppiaat ymmartavat todellisen yhteisen edun.
Ketju tuo lisdarvoa kauppojen toiminnan kehittdmiseen. Kauppiaiden on muistettava,
ettd aina ei voi katsoa omaa etua vaan asiat on nahtava kokonaisuuksina, johon
kuuluu ketju ja kauppiaat.

Loyhat ketjut tarvitsevat sitoutuneen hallinnon, jossa toimivat aktiiviset sek&
idearikkaat kauppiaat. Mikali ketjun hallitus ja markkinointiryhma eivéat ota tyéta ja
vastuutaan tosissaan, niin ketjutoiminta ei kehity ja kauppiaskunnalta seka asiakkailta
katoaa luottamus ketjutoimintaa kohtaan.

Eras kaupan alan asiantuntija on lausunut, ettd nykyinen ja tuleva vuosikymmen ovat
kauppaketjujen ja logistiikan. Ketjut tulevat yha suuremmiksi ja kansainvalisiksi, mutta
alueellisille toimijoille on aina tilaa my0s tulevaisuudessa. Villind kauppiaana
toimiminen on koko ajan vaikeampaa kiristyvassa kilpailutilanteessa. Suuria yksityisia
kauppiaita ei synny tulevaisuudessa ilman vahvoja kumppaneita. Ketjuuntuminen luo
paremmat puitteet yksityiselle kauppiaalle menestya tulevaisuudessa.

Ketjulla on mahdollisuus kehittda toimintaansa enemman Kketjumaisemmaksi
lisaamalla fyysistd sitouttamista, yhtenaistamalla valikoimia sek& kehittamalla
alueellisia kampanijoita.

Taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta henkisen sitoutumisen olevan hyvalla
tasolla, mikd on perusedellytys toimivalle ketjulle. Sitoutumishalukkuus tulee esille
moneen kertaan vaikka ei oltaisikaan samaan mieltd ketjun strategiasta ja
toiminnasta. Onko se pelkkaa halukkuutta sitoutumiseen vai ovatko kauppiaat aidosti
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sitoutuneita, selvidisi jatkotutkimuksien avulla? Toki se tulee esiin myos péivittdisessa
toiminnassa ja ketjupdatosten noudattamisessa.

Paikallisen vapauden séilyessa ja kauppiaiden muistaessa ketjun tuomat vahvuudet,
Rautanet-ketjulla on hyvat mahdollisuudet kehittdd toimintaansa ja luoda hyva puitteet
kauppiaille toimia rautakauppamarkkinoilla tulevaisuudessa

Tavarantoimittajat

I ketjusopimukset llaskutus
tavaravirrat
Rautanet — Starkki
yhteistydsopimus
I kauppiassopimus l laskutus
v

Kauppiaat

Kuvio 27. Ketjun toimintamalli

10.2 Rautanet-ketjun tulevaisuus

Rautanet-ketjun jasenten maara on talla hetkella noin 65. Ketjulla on kaksi
vaihtoehtoa. On pyrittava kasvattamaan kauppiaiden lukumaaraa, mika on erittain
vaikeaa, koska vapaata potentiaalia Suomessa ei ole kovin paljon. Ketjun realistinen
jasenmaara voisi olla noin 80 liikettd. Talla jasenmaaralla se olisi merkittavan
kokoinen ketju, kun kokoa mitataan kauppapaikkojen lukuméaaralla. Tama olisi hyva
lisdarvo ketjumarkkinoinnissa. Ketjulla ei ole kovin montaa liiketta, joiden liikevaihto on
yli kolme miljoonaa euroa. Ketjun hankkiessa lisdd jasenid joiden liikevaihto on
kolmesta viiteen miljoonaa euroa, volyymi kasvaisi merkittdvasti ja tavarantoimittajien
niin henkinen kuin fyysinenkin sitoutuminen lisaantyisi ketjun volyymin kasvaessa.
Toinen vaihtoehto talla jAsenmaaralla on vahvistaa ketjutoimintoja ja fyysista
sitoutumista ketjuun. Tama on valttamatontd, jos halutaan viedad ketjun kehitysta
eteenpain. Talle vaihtoehdolle on hyva pohja kauppiaiden vahva sitoutuminen ketjuun.



Riskin& on, ettd liian kovat vaatimukset kauppiaita kohtaan saattavat heikentaa niin
henkista kuin fyysistakin sitoutumista ketjua kohtaan.

Kauppiailla on halu sitoutua ketjuun ja sen toimintaideologiaan. Sitoutuminen tapahtuu
usein kauppiaan resurssien mukaisesti, johon vaikuttavat mm. toiminnan laajuus ja
toimintaymparistd. Tutkimus todistaa, ettd kauppiaat ovat halukkaita suosittelemaan
ketjua uusia tulokkaille. Tata voidaan pitaa yhtena markkinointiviestinndn muotona,
joka tulee tekemisen ja toiminnan kautta.

10.3 Kauppiaan asema

Rautanet-ketjun ja kauppiaiden on ymmarrettavd oma asemansa kilpailuymparistossa.
Kansainvalistyvassa vahittdiskaupan toimintaymparistossa vahittaiskauppayritykset
ovat suuria ylikansallisia yrityksia tai vahvoja paikallisia yrityksia (Ltt 2003, 14).
Rautanet-kauppiaat ovat yleensa vahvoja paikallisia yrityksia ja heilla on myos
tulevaisuudessa mahdollisuus toimia menestyksekkéaasti ketjun avulla. Ketjun tuoma
arvo on erittain tarked, koska Rautia-ketjun kauppiaat ovat hyvin samankaltaisia kuin
Rautanet-kauppiaat. Heidan vahvuutensa Rautanet-kauppiaisiin verrattuna on
vahvempi sitouttaminen tukkuliikkeeseen ja ketjun tavarantoimittajiin. Ulkomailta
saattaa tulevaisuudessa tulla myos pienempia toimijoita, jotka jalkautuvat maakuntiin.
Tastd on hyva esimerkki ruotsalainen Byggmax-ketju. Kotimainen ja ulkomainen
kilpailu asettaa tiettyjd vaatimuksia Rautanet-kauppiaiden  kilpailukyvylle.
Tulevaisuudessa ei riitd pelkka paikallisuus vaan kauppiaat tarvitsevat tuekseen
ketjutoimintaa.

Rautanet-ketjun toiminta-ajatus on toimia itsendisten rautakauppiaiden taustavoimana,
joka tukee kauppiaan toimintaa yhteismarkkinoinnin ja — ostojen avulla. Ketju
kunnioittaa kauppiaiden itsenaisyytta ja paatdsvaltaa. Tana paivana elamme kiristyvan
kilpailun ja ketjujen maailmassa. Rautanet-ketju tarvitsee menestyakseen yksimielisia
kauppiaita ketjutoiminnan kehittamisen suhteen. Kauppiailla on viime k&adessa
paatosvalta, mutta ketjukauppiaiden on sitouduttava vahvasti ketjutoimittajiin ja
Starkkiin. Mika taman tutkimuksen perusteella on melko hyvin toteutunut. Nailla
toimenpiteilla ketju pystyy kehittamaan kilpailukykyaan myo6s tulevaisuudessa.
Ketjuvalikoimien on yhtenaistyttavd askel askeleelta yhteistd paamaaraa kohti.
Samanlaiset valikoimat, suurempi ostovolyymi ja parempi kilpailukyky ovat asioita,
jotka kaikki vaikuttavat yhteiseen tavoitteeseen; menestyvaan ketjuun ja kauppiaisiin.
Kauppiaiden on myds muistettava, ettd sitoutumaton ketjutoiminta saattaa kaantya
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heitd itsed&n vastaan. Kauppiaskohtainen ketjutuloslaskelma, jossa lasketaan
ketjutoiminnan kulut ja tuotot, voi olla negatiivinen. Ketjutoiminta ei voi olla
kannattavaa, jos halutaan vain saada ketjulta hyotyja eika olla valmiita panostamaan
yhteisen edun puolesta. Ketju on niin vahva kuin sen heikoin lenkki.

Menestyakseen suomalaisten kauppaketjujen on kehitettava toimintamuotojaan ja
konseptejaan niin, ettd niiden yhteistyd on selvasti nykyista tiivimpaa. Na&in
saavutetaan suuruuden tuoma kilpailuetu, johon ulkomaisten Kkilpailijoiden menestys
perustuu (Luottolista, 12/2003, 10). Kaupanalan kilpailussa ovat voittajia ne yritykset,
jotka hallitsevat koko toimintaketjun tuotteiden suunnittelusta ja valmistuksesta
kuluttajamyyntiin asti (Luottolista, 12/2003, 10). Se Kketju, joka omaksuu nama
tulevaisuuden trendit nopeimmin ja tehokkaimmin, on voittaja 2010-luvulla ketjujen
valisessa kilpailussa.

Huoli toimintaympariston muutoksesta ja kiristyvasta ketjujen véalisesta kilpailusta tuli
vahvasti esiin avoimen kirjallisen palautteen kautta. TAma luo tunteen, etta kauppiaan
voimavarat eivat yksin riitd vaan tarvitaan ketjun voimaa ja verkostoja.

10.4 Sitoutuminen ja yleinen asenne

Sitoutuminen on ketjutoiminnan yksi perusedellytyksistd. Rautanet ketjussakin sen
eteen on tehty paljon t6ita. Aika ajoin sitouttaminen tuntuu haastavalta ja sitoutumisen
puute hidastaa ketjun kehitysta. Kyselyn perusteella ollaan kuitenkin valmiita
sitoutumaan markkinointiryhmén ja hallituksen paatoksiin.

Vapaaehtoisuuteen perustuvat ketjut tarvitsevat sitoutuneen organisaation. Mikali
ketjun hallitus ja markkinointiryhnma eivat ota ty6td ja vastuuta tosissaan, niin
ketjutoiminnalta haviaa pohja. Naiden ryhmien sitoutuminen ja aktiivinen tekeminen
sitouttaa my6s paremmin kauppiaita. Hallitus ja markkinointiryhma ovat
avainasemassa, kun ajatellaan ketjun kehittdmista kauppiaiden toimesta. Ryhmien
jAsenet ovat vastuussa ketjun toiminnasta koko kauppiaskentélle. Tama tarkoittaa,
ettd heidan on toimittava aktiivisesti ja tuotava uusia ajatuksia seka toimintaehdotuksia
ketjun kehittdmiseksi.

Fyysista sitoutumista voitaisiin parantaa kehittdmalla yhteisostoja, yhteista ilmoittelua
lehdissa ja tavarantoimittajien valintakriteereja seka pitkdjanteista yhteisty6ta heidan
kanssaan. Yhteistyon tiivistaminen mahdollisuuksien mukaan Starkin kanssa on myos
ensiarvoisen tarkeaa.
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Kauppiaiden realistien suhtautuminen ja pitkajanteinen ajattelu ketjutoimintaa kohtaan
seka ketjun tuomien etujen ja voiman ymmartaminen lisaisivat ketjukauppiaiden niin
henkista kuin fyysistakin sitoutumista ketjua kohtaan. Tarkeaa on myos henkildkunnan
sitouttaminen ja informoiminen ketjutoiminnasta. Uskon, etta ketju voisi koulutusten ja
tehostetun informaation avulla kehittdéd niin  kauppiaiden kuin henkilokunnan
tietamysta ketjutoiminnasta. Tama tutkimuskin todistaa, ettéd ketjun on panostettava
lisdaa henkilokunnan motivoimiseen kauppiaita ja ketjua kohtaan.

Kauppiaiden heterogeenisyys kuten erilaiset liikeideat, kohderyhmat ja valikoimat ovat
ketjutoiminnan suurimpia haasteita. Kauppiaiden heterogeenisyys todettiin Ltt:n (1994)
tutkimuksessa myo6s vahvasti ketjutoimintaa haittaavaksi tekijéaksi, jolloin kauppiaiden
henkinen sitoutuminen nousee suureen arvoon, koska on hyvaksyttdva yhteinen
toimintamalli ja ymmarrettava yhteinen etu oman edun rinnalla. Kauppiaat eivat koe
ketjutoiminnan rajoittavan heidan liiketoimintaa kovin paljoa vaikka Ltt:n
tutkimuksessa(1994) todetaan sitoutumisen ja ketjuhengen heikkenevan kun tehdaan
kompromisseja omien etujen kustannuksella. Kauppiaiden heterogeenisyys ja erilaiset
toimintaymparistot voivat olla my6s ketjutoiminnan rikkaus. Kauppiaat voivat oppia
toisiltaan uusia toimintatapoja ja siten kehittdd omaa seka ketjun toimintaa. Tama
saattaa johtaa sitoutumisen lisdantymiseen Kkauppiaiden keskuudessa seka
kauppiaiden ja ketjun valisessé suhteessa.

On tarkead, ettéa hallitukseen ja markkinointiryhmaan valitaan kauppiaita eri puolilta
Suomea, erilaisista kauppapaikoista ja otetaan huomioon myds eri-ikdisten
kauppiaiden merkitys. Tarkedaa on myo6s, ettd valittavat henkilot ovat aidosti
sitoutuneet ketjun kehittdmiseen. Talldin voidaan ennalta ehkaistd turhia riskeja
tehtdessa kompromisseja ketjutoiminnan hyddyksi.

Teoriaosassa todetaan suotuisan ja tunnetun yrityskuvan olevan voimavara yrityksille,
se vaikuttaa monin eri tavoin asiakkaiden ja tavarantoimittajien suhtautumiseen
ketjuun ja sen kauppiaisiin. Ketjun arvostus vaikuttaa tavarantoimittajien sitoutumiseen
ja halukkuuteen ketjutoimittajaksi. Kauppiaiden yleinen asenne ketjua kohtaan on
hyva ja tutkimuksen perusteella kauppiaat tuntevat arvostusta myos asiakkaiden ja
tavarantoimittajien keskuudessa. Ketjun arvostus tavarantoimittajien keskuudessa
kasvattaa heidan haluaan paasta ketjutoimittajiksi ja sitd kautta ketjun asema
teollisuuden parissa paranee.
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On tarkeaa, ettd ketju ja kauppiaat puhuvat samaa kieltd niin kuluttajille kuin
tavarantoimittajille. Markkinoinnissa on tarkeaa, etta ilmoittelu on yhdenmukaista ja
ketjun profilliin perustuvaa. N&ain voidaan lisdtd uskottavuutta ja luottamusta
asiakkaiden keskuudessa. Kauppiaiden ja tavarantoimittajien valinen kanssakayminen
on yksi tarkea ketjun hiljainen viestintdkanava tavarantoimittajia kohtaan. Kauppiailla
on oltava ketjun toiminta-ajatus mielessa, kun he kayvat keskusteluja
tavarantoimittajien kanssa. Ketjun ja kauppiaiden yhteinen kieli vahvistaa
tavarantoimittajien suhtautumista ketjua ja kauppiaita kohtaan.

On syyta mietti&, miten kauppiaat voisivat vaikuttaa paremmin ketjutoimintaan vai
tarvitseeko sita kehittdd. Mannermaan (1993) mukaan vaikuttamisen mahdollisuus
lisda sitoutumista. Mikali jasen kokee vaikuttavansa ketjun toimintaan, sitoutuu héan
paremmin paatoksiin, joita on itse ollut tekemé&ssa.

10.5 Etujen ja haasteiden vaikutus sitoutumiseen

Yleisesti voidaan todeta, ettéd kauppiaan kokemat hyoddyt ketjutoiminnasta vaikuttavat
sitoutumiseen  positiivisesti.  Mannermaa  painottaa  kahta  ketjutoiminnan
peruslahtokohtaa; yhteisia keskittamisetuja seka yksittaisten jasenten motivaatioetuja.
Talloin saattaa henkilokohtaiselta haasteelta tuntuva asia vaikuttaa positiivisesti
sitoutumiseen, jos kauppias nakee sen tuovan ketjulle keskittdmisetuja. Asia voidaan
kokea myos toisin pain. Ketjulle haasteellinen asia, saattaa olla kauppiaalle
positiivinen jolloin ketjun haasteet saattavat sitouttaa kauppiasta ketjua kohtaan.
Nama korostuvat myds Rautanet-ketjussa, koska toimintaymparistdt ovat hyvin
erilaisia. Naiden etujen ollessa tasapainossa sitoutuminen kehittyy parhaiten.

Uskon sitoutumisen lisdantyvan vaikka ketjun toiminnassa on haasteita, jos kauppiailla
on hyvad henkinen verkosto ja yhteishenki. Sitoutumishalu ja asenne ovat myds
tarkeitd. Ne ilmenivat tassa tutkimuksessakin. Kauppiaat olivat eri mieltd, esimerkiksi
markkinoinnin toteutuksesta, siita huolimatta he olivat valmiita sitoutumaan
markkinointiryhman p&étoksiin. Tama toteutuu, kun tavoite ja halu ovat kehittéda
ketjutoimintaa.

Todenné&kdisesti sitoutumiseen eniten vaikuttaisivat myynnin lisdys, verkostoituminen
ja yrityksen talouden paraneminen. Taman tutkimuksen perusteella ketjutoiminta ei ole
kehittanyt myyntié tai tulosta toivotulla tavalla vaikka kauppiailla onkin ollut odotuksia
naiden asioiden suhteen. Sen sijaan verkostoituminen on ollut vahvaa, mika on
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vaikuttanut myds kauppiaiden sitoutumiseen ja kompensoinut tilannetta myynnin ja
tuloksen kehittymisen suhteen.

Tasapainotila jolloin on kehitettavdd ja on saavutettuja etuja, on paras asema
saavuttaa aitoa sitoutumista ketjun sisalla. Asioiden tuntuessa olevan lilan hyvin
syntyy Mannermaan kuvaama pullasorsailmi6 jolloin yrittdjan tai ketjun menestyessa
lian pitkdan voitonndlka ja itsensd kehittdminen sammuu. Tama vaikuttaa
negatiivisesti sitoutumiseen ja ketjun menestykseen.

Verrattaessa empirian ja ketjutoiminnan teorian yhtalaisyyksia ja eroja, on todettava,
ettd 16ytyy paljon yhtalaisyyksia ja vahemman poikkeuksia.

Teorian mukaan sitoutuminen on ketjutoiminnan peruslahtokohta. Tamén tutkimuksen
mukaan Rautanet-ketjun kauppiaat ovat sitoutuneita ja valmiita sitoutumaan myo6s
tulevaisuudessa ketjun linjauksiin.

Mielenkiintoista oli havaita nakemyserot jotka tulivat avoimien kysymysten ja Likert.-
kysymysten myota. Ostot ja taloudellinen tilanne esiintyivat avoimissa kysymyksisséa
usein. Nama koettiin tarkeiksi ketjun mahdollistamiksi eduiksi. Likert-vastausten
perusteella naista ei kuitenkaan ole koettu hyotya. Tasta osiosta pitaisi tehda uusi
tutkimus, koska yhteinen ostotoiminta on myds teorian mukaan ketjutoiminnan
merkittavia etuja. Tutkimuksen avulla ei saatu selkedd nakemystad yhteisostojen
vaikutuksesta.

Mannermaan mukaan erimielisyydet ja erilaiset nakemykset hajottavat yhteista
rintamaa. Tassa voidaan kuitenkin havaita seuraavaa, vaikka ketjun toiminta ei kaikilta
osin miellyta kauppiaita, toimintaan suhtaudutaan kokonaisuutena melko positiivisesti.
MyGs vahvoja ndkemyseroja on tutkimuksen ja kaytdnnon mukaan asenteessa
yhteistybkumppaneihin. Kaytannossa Starkki saa paljon enemman kehitettdvaa kuin
positiivista palautetta toiminnastaan. Tutkimuksen mukaan Starkki koetaan erittain
tarkeaksi kumppaniksi ketjulle. Rautanet-ketjua pidetadn myds tarkeana kumppanina
Starkille, mikd kertoo kauppiaiden arvostavan yhteista toimintaa. Kaytanndssa on
usein kuultu kommentteja, joissa vaheksytdan Starkin arvostusta Rautanet-ketjua
kohtaan. Naméa ovat ehk& hieman pinnallisia tunteenpurkauksia, joissa ei aina ole
rittdvaa harkintaa taustalla. Merkittdvimpina hyotyind ndhdaan yhteinen verkosto ja
sen valiset suhteet seka yhteinen toiminta. Tama poistaa yksin jadmisen pelon ja
vahvistaa kauppiaiden itseluottamusta toiminnassaan omalla kauppapaikalla.
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Rautanet-brandin arvostus niin tavarantoimittaja- kuin asiakaskentassakin on
kauppiaiden mukaan korkealla tasolla. Kauppiaat uskovat, ettd vahva ketjubrandi on
merkittava ketjun kautta saavutettava kilpailuetu. Voidaan todeta, etta kauppiaat ovat
ylpeita ketjusta ja Rautanet-brandista. Tulevaisuudessa on tarke&da kerata lisda
palautetta kentélta, koska tilanteet muuttuvat ja niihin on reagoitava nopeasti.

10.6 Markkinointi

Markkinointi nahdaan yleensa ketjutoiminnan avaintekijana, siksi tassakin
tutkimuksessa on paljon markkinointiin viittaavia kysymyksia. Markkinoinnin
negatiivisempaan palautteeseen saattaa vaikuttaa esim. kuvaston tuotteista jaavat
"hannat”, jotka kasvattavat varastonarvoa ja kiertdméattomien tuotteiden maaraa. Myos
kampanjatuotteiden huono saatavuus tai puuttuminen keskusvarastosta vaikuttaa
asenteisiin, koska talldin joudutaan ostamaan suoraan tavarantoimittajilta suurempia
erid. Tavarantoimittajien painostus kampanjatuotteita kohtaan voi olla myds kielteinen
asia.

Ketjutoiminta vaikuttaa kauppiaiden kilpailukykyyn ja toiminnan tehokkuuteen. Naihin
kahteen asiaan sisaltyy ostotoiminta ja logistiikka, ketjun profilointi ja brandin
tunnetuksi tekeminen seké& paremman nakyvyyden varmistaminen asiakaskentassa.

Ketjutoiminta on mahdollistanut myos pienille kauppiaille parantaa tuotevalikoimaansa
ja tata kautta asiakaspalvelun on koettu paranevan. Ltt:n tutkimuksessa (1994)
todetaan, ettd ketjut pyrkivat hyodyntdmaan kaikkien kauppiaiden ja etenkin
markkinointiryhm&n tuotetuntemusta, jotta ketjulle voidaan rakentaa optimaalinen
tuotevalikoima kaikkiin myymalaéihin.

Ketjun yhteinen tuotevalikoima voi edesauttaa kauppiaiden suhtautumista
markkinointiin. Poistetaan tunne, ettd ketjun kautta tulee liikaa tuotteita valikoimiin.
Optimaalinen tuotevalikoima voitaisiin rakentaa esimerkiksi kolmen eri kategorian
kautta. Suuret, keskisuuret ja pienet myymalat olisivat omassa kategorioissaan omilla
ketjuvalikoimillaan. N&in valikoimia voitaisiin sopeuttaa kauppojen kokoon ja yhteinen
tuotevalikoima helpottaisi markkinointia. Kayttdamalla ketjuvalikoimaa kuvastoista,
voitaisiin taata tuotteiden saatavuus kaikista myymaloista lisaamatta varaston kasvua.
Rautanet-kuvastot ovat ketjun suurin toimintaprosessi niin taloudellisesti kuin
fyysisestikin.  Kuvastot ovat lisdnneet tuotteiden kysyntda, kauppiaiden
markkinointivoimaa seké lisanneet liikkeiden tunnettuutta ja liikevaihtoa. Tama on
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huomattu seurattaessa kauppiaiden ostoja Starkilta kampanjoiden aikana vaikka
tutkimuksen mukaan tuotteet eivat aina ole kauppiaiden mielenmukaisia. Valikoima-
asenne voi olla myds henkistd. Vaikka tuotteiden kysynta lisaantyisi, niin sita ei
huomioida vahvasti, koska oma kasitys tuotteen kaupallisuudesta saattaa olla
erilainen.

Vaittisen (1990) mukaan ketjumarkkinoinnin |&htbkohtana on kauppiaiden
sitoutuminen yhteisiin markkinointitavoitteisiin, koska kauppiaat lunastavat ketjun
antaman lupauksen. Tasta huolimatta kuvasto saa paljon myos negatiivista palautetta
kuten tutkimuksesta voidaan tulkita. Tahan saattaa vaikuttaa kauppojen erilaiset
toimintaymparistot ja heterogeenisyys niin maantieteellisesti kuin asiakaskunnan
rakenteenkin suhteen. Ketju toteuttaa yhté yhteistéd markkinointikuvastoa, joka jaetaan
kaikilla paikkakunnilla. Ketjun heterogeenisyys ja kuvaston homogeenisyys hajottavat
kauppiaitten tuotevalikoimia Tamé& aiheuttaa kysynnan vaihtelua merkittavasti ketjun
kauppiaiden keskuudessa. Kaikki kuvastotuotteet eivat sovi kaikkien kauppiaiden
valikoimiin. Taman johdosta kauppiaat saattavat kokea eriarvoisuutta toisiaan
kohtaan.

Tama on ongelma, johon markkinointiryhnm&n on tulevaisuudessa syyta kiinnittaa
huomiota. Ltt:n  tutkimuksen (1994) mukaan hintatason vaihtelu seké
toimintaymparistdjen erilaisuus koetaan heterogeenisten ketjujen markkinoinnissa
ongelmaksi. Tasta saattaa syntyd myods kateutta kauppiaiden keskuuteen,
Mannermaan (1993) mukaan kateus heikentdd sitoutumista ja tuo epavarmuutta
ketjutoimintaan. Ketjun jasenten seka toimintaympaéristdjen heterogeenisyys saatetaan
kokea ongelmaksi. Pitdd kuitenkin muistaa, ettd kauppias ei aina voi katsoa omaa
etuaan vaan asioita on katsottava myds ketjun nakokulmasta.

Yleisen nakemyksen mukaan omat tuotemerkit lisddvat ketjun arvostusta ja
tunnettuutta. Mielestani omat tuotemerkit lisdavat myods kauppiaiden luottamusta
ketjua kohtaan, koska ne kuvaavat ketjun ja tavarantoimittajan vahvaa yhteistyota ja
uskoa omiin tuotemerkkeihin. Tavarantoimittajan valmistama ketjun oma tuotemerkki
on luottamuksen osoitus ketjua kohtaan. Ltt:n tutkimuksen (1994) mukaan yha
useammilla ketjuilla on omia tuotemerkkeja tai — sarjoja. Yksinmyyntituotteet ovat
yleensé ketjun hyvan tavarantoimittajan valmistamia tuotteita, joiden laadun takaa
ketju ja tavarantoimittaja yhdessa. Kauppiaat voivat luottaa tuotteisiin ja lisata
laatuimagoaan naiden avulla. Monet kauppiaat saattavat arvostaa perusajatusta
omista tuotemerkeistd. Tuotteiden valinta saattaa muuttaa kasitystd, jos kauppiaat
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kokevat omat tuotteet ei kaupallisiksi. Mielenkiintoista tutkimuksessa oli oman Natti-
tuotemerkin arvostuksen puute. Natti-tuoteperheen sisustusmaaleja myydaan
ketjutasolla todella hyvin, mutta sitd ei koeta tarkeaksi ketjutoiminnan eduksi.

Rautanet-ketjun on panostettava vahvemmin markkinointiin laatuun. Paikallisessa
markkinoinnissa  kauppiaiden on  muistettava  ketjutunnuksen  kaytt6 ja
ketjumarkkinoinnin saannot. Vaikka Rautanet-ketjussa toimivat itsenaiset kauppiaat,
ketjun pitdd kehittaa koko ketjun viestintda ja ilmettd sekd valvoa kauppiaiden
ketjumarkkinoinnin toteutusta ja yhdenmukaisuutta paikallisella tasolla. Nailla
toimenpiteilla ketjun tunnettuus, uskottavuus ja imago paranevat. Valtakunnallisella
tasolla on panostettava lisanakyvyyteen tv:n avulla. Ketjulle on tarkeaa ketjuimagon
esiintuominen ja Rautanet-brandin vahvistaminen. Tuotemainonta televisiossa voisi
olla tehokas tapa saada lisda asiakasvirtaa Rautanet-liikkeisiin. Markkinointirynman on
kuunneltava enemméan kentan &anta. Kauppiaat ovat valmiita sitoutumaan
markkinointiryhmé&n paatoksiin, mutta eivat ole talla hetkella taysin tyytyvaisia
markkinoinnin laatuun. Markkinoinnin volyymi on riittava, mutta laatua ja kanavia seka
toteutusta on kehitettava. Sosiaalinen media ja verkkokauppa ovat myos tarkedssa
asemassa tulevaisuudessa.

Tama on haasteellinen tilanne, johon on Idydettava markkinoinnin kultainen keskitie.
Markkinoinnin on toteutettava ketjustrategiaa ja sitd on luotava kauppiaspalautteen
perusteella. T&han on hyvat edellytykset, koska markkinointiryhmé& koostuu eri alueilla
toimivista kauppiaista. Nain voidaan lisaté vuorovaikutusta seka palautteen keruuta.

Myymaléaprofilointi kuuluu kaikkien Rautanet-kauppiaiden velvollisuuksiin. Hallituksen
ja markkinointiryhméan tulee valvoa profiloinnin tasoa, koska yhteinen profilointi on
ketjutoiminnan peruslahtokohtia. Profiloinnin tarkeys korostuu, koska myymalat ovat
hyvin erilaisia.

Markkinointi asettaa suurimpia vaatimuksia ketjun toiminnan onnistumiselle.
Lansirannikolla myydéaan vahan lumilinkoja ja pohjoisessa ne saattavat olla tarkeita
tuotteita talven aikana. Téallaiseen toimintaymparistdjen heterogeenisyyteen ei ole
helppoa rakentaa yhteistd hyvin toimivaa markkinointia. Tamé& on kaikkien ketjujen
rautakauppaketjujen ongelma Suomessa. Kauppojen koot vaihtelevat hyvin paljon
kuten Rautanet-kauppojen liikevaihdon jakaumataulukosta vuodelta 2012 voidaan
havaita. Osa kauppiaista pystyy hyodyntdmé&aan melkein kaikki ketjun osto- ja
tuotepolitikan tuomat hyodyt. Pienemmat kauppiaat eivat pysty laajentamaan
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valikoimia ketjun kuvastojen tarjonnan tasolle. Vuodesta 2012 lahtien ketjun on
kehittdnyt omaa kaikille kauppiaille yhteista Rautanet-valikoimaa, joka koostuu noin
250 tuotteesta. Yhteinen valikoima ja Starkin keskusvaraston hyddyntaminen ovat
avainasemassa ketjumarkkinoinnin tehostamisessa.

Alueelliset ja kauppiaiden nakemyserot saattavat vaikuttaa mielipiteisiin markkinoinnin
laadusta, maarasta ja sisallosta. Markkinointi koetaan Kkuitenkin tarkeaksi
ketjutoiminnan elementiksi.

10.7 Ostotoiminta

Ostotoiminta on tarked tekija ketjuun liityttaessa ja syy ketjussa jatkamiseen. Sita
arvostettiin vahvasti kirjallisessa palautteessa, mutta ei Likert — lomakkeella. Tahan
saattaa vaikuttaa esimerkiksi vastausten ajankohta. Kauppiaat saattavat tuntea
ostotoiminnan tarkeyden perusarvoissaan, mutta vastatessaan kysymyksiin on
saattanut olla epaselvyyksia tukkuliikkeen laskuissa tai ostoehdoissa. Pitda muistaa,
ettd mieli saattaa vaihdella ja usein kauppiaat toimivat myds tunnepohjalla kuten
seuraava esimerkki todistaa. Kyselytutkimus tehtiin tammikuussa 2014 ja ketjun
ostopaivat  pidettin  maaliskuussa.  Ostopdivien  yhteydessa  jarjestettiin
kauppiasfoorumi, jossa analysoitiin kyselyn tulokset. Vahan ennen ostopéaivia
tukkuliike oli vahvistanut kaikki ketjun ostoehdot vuodelle 2014. Muutaman toimittajan
kohdalla oli hinnoittelu tiukentunut, josta kauppiaat eivat pitaneet. Erds kauppias
totesikin foorumissa, jos kysely jarjestettaisiin nyt, vastaisin eri tavalla. Tama todistaa,
ettd ketjutoiminta on erittéin tilanneherkk&a, kun puhutaan kauppiaiden henkisesta
sitoutumisesta ja tunnetiloista ketjua kohtaan. Tasta syysta olisi hyva tehda vastaava
kysely vuosittain, jotta tietoisuus kauppiaiden suhteesta ketjun tilaan olisi ajan tasalla.

Ketju myontaa erilaisia vuosihyvitteitd kauppiaille ostojen suhteessa. Naméa hyvitykset
maksetaan takautuvasti eivatkd ndy katetuotossa kauden aikana. Tama saattaa
aiheuttaa sen, etta kauppiaat eivat mahdollisesti tiedosta kaikkia jalki- tai
vuosihyvitteitd. Tastd saattaa seurata arvostuksen puute Kketjun yhteisostojen
merkityksesta. Informaation ja koulutuksen tehostaminen tulee téassakin asiassa esiin.
Luettaessa teoriaa, huomaamme ettd monissa tutkimuksissa on todettu ostojen
olevan yksi tarkeimmista ketjueduista.

Ostopaivien kautta pyritddn parantamaan ketjun kilpailukykya yhteisostojen avulla
sekd yhteisten kokousten mydtavaikutuksella kauppiaiden sitoutumista ketjua ja
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toisiaan kohtaan. Nayttamalla yhteisen ketjuvoiman, tehdaan my6s henkista
markkinointia tavarantoimittajia kohtaan. Siksi on tarkead, etta ketjun henkinen tila on
hyva, kun valmistaudutaan ostopaiville. Ostopdivat ovat tadméan tutkimuksen
perusteella yksi ketjun parhaista anneista. Kauppiaat antavat positiivista palautetta
niin avoimissa kommenteissa kuin likert-kyselyssékin. Myds tavarantoimittajat
suhtautuvat ostopaiviin erittdin  myonteisesti. Tama johtaa my6s Kketjutoiminnan
arvostukseen kuten seuraava Saint-Gobain Gyproc Oy:n toimitusjohtaja Juha Ryypon
(2003) nakemys kertoo "konsepti on hyva. Rautanet, jota aluksi arasteltiin, on nyt
tunnustettu ketju. Kauppiaat itse ovat laittaneet asiat kuntoon yhdessa kevyen
ketjuohjauksen kanssa. Oma paatantavalta ja ketjuohjaus taustalla toimivat ja
nayttavat myos hyvalta tavarantoimittajankin silmissa.” Ostopaivilla pyritaan
yhdistam&an myaos ketjun ostovolyymi ja tehtyjen yhteisostojen avulla saada ostoetuja
ketjun kauppiaille. Suuremmat kertaostot kevaan seka syksyn ostopaivilla aktivoivat
tavarantoimittajia  kehittamaan ketjukampanjoita ja ostopaivatarjouksia. Vaikka
ostopaivat toimivat talla hetkella hyvin ja ne saavat positiivista palautetta, on mietittava
voidaanko tapahtumasta saada lisdarvoa tulevaisuudessa. Ostopaivien maara,
mukana olevat toimittajat ja monet muut seikat on harkittava tietyin aikavalein, jotta
tapahtuman merkitys ja kiinnostus sita kohtaan eivét vahene.

10.8 Operatiivinen toiminta

Ketjun operatiivisen toiminnan ytimessa ovat kaksi Starkin palveluksessa olevaa
henkiloa, joista toinen henkild toimii avainasiakasp&éallikkbnd ja toinen
markkinointivastaavana. Heidan henkinen asenne ja Starkin takaama resurssi ovat
tarkeitéd ketjulle. Haasteelliseksi asian tekee heidan asema Starkin ja Rautanetin
kumppanina. He tekevat toita molemmille, ketjujen ajautuessa erimielisyyksiin, heidan
asemansa on hankala. Tamé on seikka, joka hallituksen ja markkinointiryhman tulee
tiedostaa. Tallainen yhteistyd on molemmille ketjuille suuri etu, kun se toimii.
Hallituksen ja markkinointiryhméan tulee suunnitelmissaan ja paatoksissaan muistaa
tama tarkea ketjuelementti. Hallitukseen ja markkinointirynm&&n pyrkiville henkildille
on korostettava heidan aktiivisuuden ja sitoutumisen tarkeytta. Heidan pitaa tiedostaa
tyon tarkeys ja olla valmiina kayttdmé&an omaa aikaansa ketjun hyvaksi. Kokouksiin
pitdd valmistautua ja tuoda ajatuksia ketjutoiminnan kehittdmiseksi. Esimerkiksi
markkinoinnin kannalta on tarkead, ettd kauppiaat tuovat ehdotuksia kokouspdyt&éan,
jotta pystytddn erottautumaan muiden ketjujen markkinoinnista. Myo6s valittujen
henkildiden asenne ja ulkoinen ketjuolemus ovat tarkeitd, koska ndma henkil6t ovat
ketjun kasvot muille sidosryhmille.

112



Tassa tutkimuksessa kauppiaiden sitoutuminen oli hyvalla tasolla. Se on aarimmaisen
hyva asia ja toimielimien on jatkossa kartoitettava sitoutumisen tasoa ja tehtava toita
sen eteen yllapitamiseksi ja kehittdmiseksi. Rautanet-ketju on heterogeeninen ja
perustuu monien toimintatapojen kautta vapaaehtoisuuteen. Ketjutoiminnan
perustuessa vapaaehtoisuuteen, on valttamatontd jasenten vahva sitoutuminen
yhteiseen tekemiseen. Tata kautta se on merkittava kilpailukeino, joka voi kaantya
ketjua vastaan, jos sita ei hoideta kunnolla. Ketjussa ei ole omistajan painavaa sanaa,
koska ketju toimii yhdistyspohjaisesti. Tamakin seikka lisdad hallituksen ja
markkinointiryhmé&n vastuuta ketjutoiminnassa.

10.9 Ketjun vaikutus kauppiaan taloudelliseen tilanteeseen

Ketjun kauppiaskohtaiset maksut ovat matalat ja kauppiaan toimiessa ketjun
ohjeistuksen mukaan, han saa erilaisia vuosihyvitteitd ja erikoisostoehtoja. Kauppias
VoI saavuttaa myds paljon immateriaalisia etuja, jotka tuovat myds taloudellista hyotya
valillisesti ja pitemmalla aikavalilla.

Ketjutuloslaskelma.

Haminan Vanha Rautakauppa Oy 31.12.2013

Liikevaihto 3900 000

Ostot Starkilta 1 839 000

Ketjuhyvitteet 12 137 0,66 % ostoista
Ketjuhyvitteet 12 137

Jasenmaksu 600

Markkinointimaksu 5 400

KETJUTULOS 6 137

Kuvio 28. Ketjutuloslaskelma

Taman lisdksi tulevat kauppiaspéivien extra-alennukset, kuvastokampanjat, ketjun
erikoisostoehdot  teollisuudelta ja tilaustapa-alennukset (e-sales). Ketjun
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myynninedistamistoimenpiteiden  vaikutusta ei  mydskaan ole  huomioita
ketjutuloslaskelmassa.

Ostouskollisuus on noin 60 %, 20 prosenttiyksikdn myyntikate olettamalla.
Ostouskollisuuden jaadessa alle 30 prosenttiyksikon, ei voida puhua en&éa ketjusta.
Ostouskollisuuden noustessa yli 90 prosenttiyksikbn on myo6s erittdin harvinaista
(Hukka 2005, 70)

Monet kauppiaat mainitsivat ketjuun liittymisen syyksi rahan. Likert-kyselyn perusteella
kauppiaat eivat kuitenkaan ole saavuttaneet taloudellisia etuja. Tarkoittaako tamé, etta
etuja ei ole saavutettu tai kaikkea ei tiedosteta. Tama kysymys vaatii jatkotutkimuksia.
On myo6s mietittdvd miten tutkimus tehd&an, koska vastauksissa on ristiriitoja.
Avoimissa kommenteissa tuli palautetta ostojen tarkeydestd ja saavutetuista
ostoeduista. Vuonna 2013 ketju tilasi konsultointiyritykseltéd ketjun ja kauppiaiden
talouslukujen analyysit. Tutkimuksessa analysoitin noin 50 Rautanet-liikettd, joista
tehtiin tarkat tunnuslukulaskelmat. Nain saatin keskiarvolukuja erikokoisten
myymaléiden tunnusluvuista. Tata tyokalua pitaa jalostaa perehdyttamalla kauppiaat
tunnuslukuihin, jotta he saavat lisdarvoa ketjusta oman liikkeen talouden
kehittamiseen. Nyt on tarkeada, ettéd tama tyokalu tuodaan vahvasti esiin hallituksen
toimesta kaikille kauppiaille.

10.10 Rautanet ja Starkki

Ketjun hallituksen ja yhteiselimen on kehitettava yhteisia toimintaprosesseja Starkin
kanssa. Tassa suurempi vastuu on Starkilla, jos he haluavat ketju- ja yhteistoiminnan
kehittyvan.  Starkilla  16ytyvat resurssit logistikkaan ja  tietojarjestelmien
yhteensovittamiseen. Tehokkaan ketjutoiminnan puitteiden luominen ja Kketjun
resursseista tiedottaminen ovat tarkeita toimenpiteita, joilla jasenid saadaan aktivoitua
kayttamaan ketjun tarjoamia palveluita ja etuja. Jasenten kayttaessa kaikkia ketjun
tarjoamia palveluita he pystyvéat tehostamaan omaa ajankayttddan ja keskittymaan
perusliiketoimintaan sekéd tulevat saavuttamaan myds taloudellisia etuja toiminnan
tehostuessa. Starkki on kasvattanut markkinaosuuttaan vuonna 2014 ostamalla
Puukeskuksen liiketoiminnot. Tam& kauppa mahdollistaa my6és Rautanet-kauppiaille
toiminnan  kehittymista. Starkki/Puukeskus kauppa vahvistaa Starkin roolia
Suomalaisessa rautakaupassa seké puutuotteiden tukkukauppana. Puutuotteet ovat
merkittavd osa myos Rautanet-kauppojen valikoimissa. Taman kaupan myota Starkin
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ja Rautanetin markkinaosuus kasvaa rauta- ja rakennustarvikekaupassa, joka
parantaa myo6s neuvotteluehtoja ja vaikutusvaltaa teollisuuden suuntaan.

Tukkuliikkeen rooli on ristiriitainen monille kauppiaille. Starkki nahdaan niin
tukkuliikkeend, yhteistydkumppanina kuin kilpailijanakin. Ketjun ja kauppiaiden on
maksimoitava yhteistyd osto- ja logistiikkapuolella Starkin kanssa. Ketju tarvitsee
kumppanin, jonka kanssa voidaan yhdistaa ostovolyymin sellaiselle tasolle, etta
kilpailukyky tavarantoimittajiin sailyy tai paranee. Kauppiaiden on my6s muistettava
Starkin vahva panos ketjua perustettaessa seka ketjutoiminnassa tana paivana.
Mielestani  Rautanet-ketju tulee tarvitsemaan niin tdna paivanad Kkuin
tulevaisuudessakin tukkuliikkeen yhteistoiminta- ja ostovolyymin takaamiseksi. Yksin
Rautanet-ketju on liilan heikko kehittyvassa ketjujen maailmassa, jossa tullaan
tulevaisuudessa tekemaan myods paljon ketjujen valisia allianssi-sopimuksia. Ketju voi
mahdollisesti muuttua osakeyhtiomuotoiseksi, jos kauppiaskunta sita haluaa ja
yhtidittdAmisesta katsotaan olevan hyotya ketjun toiminnalle.

Valtaosa kauppiaista ymmartad Starkin merkittdvan roolin ja kokevat myds Rautanet-
ketjun olevan tarked kumppani Starkille. Td&ma on hyva perusta ja valttamaton
edellytys yhteisty6n kehittamiselle. Molempien osapuolten on kunnioitettava toisiaan ja
ymmarrettava yhteistoiminnan tarkeys molemmille osapuolille.

Starkilla ja Rautanetilla on omat markkinointiorganisaatiot. Mielestani on tarkeaa, etta
tieto naiden markkinointifoorumien valilla kulkee avoimesti ja tehokkaasti. Meidan
taytyy kuitenkin muistaa ja hyvaksya kilpailutilanne naiden ketjujen valilla. Yhteistyota
tehdaan takaovelle saakka, mutta etuovella kaydaan kilpailua asiakkaista. Terve
kilpailu pitaa ketjutoiminnan hyvassa vireessa ja kilpailutilannetta pitaa ajatella
kokonaisvaltaisesti. Mikali Starkki tai Rautanet eivat pysty vastaamaan kuluttajien
antamaan haasteeseen, niin Kesko tekee sen Rautian ja K-Raudan kanssa.

10.11 Tutkimuksesta puuttuvat ketjutoiminnan osa-alueet

Tutkimuksessa ei tullut esiin ketjun kanta-asiakaskorttia, myymalasuunnittelua,
koulutusta eikd ajansaastoa. Namé asiat ovat kuitenkin tarkea osa Rautanet-ketjun
toimintaa. Kanta-asiakaskortti on tuotu markkinoille vuonna 2003. Korttimarkkinointi on
tatd paivad, mutta riittadko kaikille korteille kiinnostusta vai olisiko ketjun haettava
kumppanuutta markkinoilla olevista tunnetuista toimijoista. Paras vaihtoehto olisi
mahdollisesti Pins-kortti jarjestelmaan liittyminen.
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Empiriassa ei tullut esiin kanta-asiakaskortin merkityksesta ketjutoimintaan. Tama
johtuu siita, ettd lahteistd valtaosa on 1990-luvulta jolloin kanta-asiakaskortit eivat
olleet kovin yleisia. Kanta-asiakaskortteja koskevia kysymyksid ei sisaltynyt
empiriatutkimukseen.

Ketjun tarjoama koulutus on ollut hyvin vahaista, muutama vuosi sitten ketju pyrki
alueellisesti tarjpamaan kauppiaille ja henkilokunnalle myynti- ja
markkinointikoulutusta.  Tulevaisuudessa uskon asiantuntevien myyjien ja
henkilokunnan palvelualttiuden korostuvan lisda, jolloin ketjun on pystyttava
tarjoamaan koulutusta kaikille halukkaille. Suurin osa Rautanet-kauppiaista toimii
maakunnissa, jolloin palvelun merkitys kasvaa. Koulutus tulee olemaan merkittava
ketjuetu, mikali ketju pystyy sen toteuttamaan.

Koulutuksen avulla voitaisiin  todennadkoisesti myods syventdd henkildkunnan
sitoutumista niin tyénantajaa kuin ketjuakin kohtaan. Sitoutuminen johtaisi asioiden
nopeampaan omaksumiseen ja oppimiseen. Talldin on hyva oppimisalusta, joka voi
johtaa my0s tuloksellisempaan kaupan tekoon henkilékunnan osalta.

Tama on tarkedd, koska tutkimuksen perusteella kauppiaat eivat koe henkilokunnan
sitoutumisen tasoa korkeaksi ketjua kohtaan.

Kilpailevilla ketjuilla on erittdin tehokkaita koulutusorganisaatioita. Rautanetin on
koulutettava kauppiaitaan seka kaupan henkildkuntaa tulevaisuudessa. Koulutuksessa
on tarke& osuus tavarantoimittajilla, jotka pystyvat tarjoamaan tuotekoulutusta. Myynti-
ja asiakaspalvelukoulutus on ketjun vastuulla tavarantoimittajien hoitaessa
tuotekoulutuksen.

Ketjun kaytéssa on ollut melkein koko ketjun toiminta-ajan henkild, joka toteuttaa
myymalasuunnittelua. Ketjutoiminnan kannalta olisi tarke&a saada hyvinkin erilaiset
myymalat nayttdmaan ja toimimaan ainakin osittain ketjuprofiloinnin mukaisesti. Talla
hetkella ketju ei pysty tarjoamaan kyseista palvelua, joka on resursseista kiinni oleva
suuri haaste. Hallitus onkin kehottanut kauppiaita itsenaiseen tydskentelyyn
profiloinnin suhteen toteuttamalla itsearviointilomakkeita profiloinnin kehittdmiseksi.
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Kauppakohtainen myymalaprofilointi on erittain tarked ketjun brandin rakentamisen
seka kehittamisen osa-alue. Tama alue jai kuitenkin tutkimatta, joten sita ei voi
analysoida.

10.12 Muita huomioita

Hallituksen on mietittava toiminnan rahoitusta tulevaisuudessa. Viime vuosina ennen
taantumaa, ketjumarkkinointiin on panostettu hiukan lisda volyymid, mutta taantuma
on pakottanut markkinointibudjetin leikkauksiin. Ketjun kasvaessa jasen- ja
markkinointimaksua on korotettu maltillisesti vuosittain. Ketjujen valinen Kkilpailu
kiristyy, joten ketju tulee tarvitsemaan lisaa euroja tuleviin budjetteihin. Voidaanko
markkinointi- ja jasenmaksuihin luoda korotuspaineita? Tulevatko tavarantoimittajat
suuremmalla panoksella mukaan, jos ketju sitoutuu heihin paremmin? Mik& on ketjun
hinta tulevaisuudessa? Namé& ovat ajankohtaisia kysymyksid, joihin pitdd |0ytaa
vastaukset lyhyella aikavalilla. Hallituksen ja markkinointiryhm&n on sitouduttava
entistd vahvemmin omaan rooliinsa, koska ketjun kehitys on naiden ryhmien vastuulla
ja ketju tarvitsee lisaa kilpailukeinoja seka voimavaroja tulevaisuudessa.

Kauppiaat odottavat, etta ketjutoiminta tuo liséda taloudellista hyvinvointia ostoehtojen
ja vuosihyvitteiden  kautta. Ketjun hallinnon kehittdessa ketjutoimintaa
vuosihyvitteiden avulla, kauppiaiden saamat hyvitteet pienenevat. Tallainen
toimintatapa saattaisi herattda ristiriitoja, koska kauppiaat odottavat ja haluavat
konkreettisia etuja melko nopealla aikataululla. Tama tarkoittaa sita, ettd ei olla
valmiita sijoittamaan omia hyvitteitéa ketjun kehittdmiseksi. On muistettava, etta ketjun
kehittyminen perustuu lopulta kauppiaiden toimintaan, joten kauppiaita on
kunnioitettava ja on kuunneltava heiddn &aantdd. Ristiriidat ja etujen hitaampi
konkretisoituminen vahentavat oleellisesti ketjun voimaa ja kehitysmahdollisuuksia.

11. JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Tutkimuksen perusteella ketjun koetaan kehittaneen ja hyodyntaneen kauppiaiden
liketoimintaa. Tahan vaikuttavat todennakoisesti yhteinen tekeminen, liikemerkki,
markkinointimateriaali, myymalasuunnittelu, omat tuotemerkit jne. Uskon, etta
markkinointi ja ostotoiminta taustalla vaikuttavat positiiviseen ketjukuvaan vaikka ne
eivat saakaan suurta tunnustusta tutkimuksessa. Kaikki edella mainitut ovat tarkeita
ketjun tuomia etuja vaikka ne eivat valttamatta nay lyhyella aikavalilla likevaihdossa ja
kannattavuudessa.
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Ketjun vahvuuksina nahtiin paljon henkiselle puolelle suuntautuvia asioita. Erittain
tarkea asia ovat kauppiaskollegat, joiden kanssa voi keskustella niin ketjuasioista kuin
kauppiaskohtaisistakin asioista. Tama tuo esiin verkostoitumisen tarkeyden myos
Rautanet-ketjussa. Kauppiaana toimiminen on valilla hyvin yksin&ista toimintaa, jolloin
kollegoiden henkinen tuki on erittéin tarkeaa. Yhdessa toimiminen ja yhteiset asiat
vahvistavat myds henkista sitoutumista.

Verrattaessa eri osa-alueiden keskiarvoja ja keskihajontaa huomataan, ettd osa-
alueilla, joissa kysymyksia oli eniten kuten markkinointi, operatiivinen toiminta ja
sitoutuminen, olivat myds pienemmat arvot. Operatiivisen toiminnan keskihajonta oli
pienin luvulla kuusi. Markkinointiin liittyvia kysymyksia oli eniten keskihajonnalla 14.
Tutkimuksen téssa vaiheessa tuli esiin kysymys, olisiko kaikkien osa-alueiden
kohdalla ollut oltava sama maara kysymyksia jolloin tulokset olisivat olleet
vertailukelpoisempia. Naiden tulosten perusteella voidaan hieman yllattden todeta,
ettd parhaimman keskiarvon sai myds suhteellisen hyvalla keskihajontaluvulla
sitoutuminen ja yleinen asenne ketjutoimintaan. Tatd osa-aluetta pidetd&n yhtena
haasteellisimpana ketjutoiminnan asiana.

Taman tutkimuksen perusteella vastauksia tydn paaongelman ’miten kehittaa
ketjutoimintaa rautakauppa-alalla” selvittdamiseen 16ytyi muutamia aihioita. Vahvimmin
tuli esiin henkinen sitoutuminen ja sita kautta yhteenkuuluvaisuuden tunne. Vaikka
kaikista asioista ei oltaisi yhtd mieltd, niin ketjutoimintaan sitoutuvat kauppiaat
hyvaksyvat ketjun paatokset mikali ne ovat hyvin perusteltuja ja ketjun edun mukaisia.
Mannermaa viittaa henkisen sitoutumisen olevan peruslahtékohta kehittyvélle
ketjutoiminnalle. Kauppiaan ymmartdessa omat ja yhteiset edut, hanen valmiutensa
sitoutua ovat hyvat. . Mikali kauppiaat eivét ole sitoutuneet riittdvasti ja kayttavat vain
omia taitojaan, koko ketju menettaa yhteistydlla saavutettavissa olevan tuloksen ja
toiminnan tehokkuuden. Kun kauppiaat hyddyntavat omat mahdollisuutensa ja
sitoutuvat ketjutoimintaan taydella panostuksella, saadaan ketjutoiminnasta paras
mahdollinen hyoty.

Ketjutoiminnan hyddyistd puhuttaessa yleensa esiin tulevat ensimmaisena
markkinointi- ja ostoedut. Tamakin tutkimus todistaa, ettd ne ovat edelleen
ajankohtaisia ketjutoiminnassa. Niihin on uhrattava resursseja tulevaisuudessakin,
koska ne konkretisoituvat melko nopeasti operatiivisessa toiminnassa kauppiaiden
hyodyksi. Merkittavat yhteisostot ja nakyva markkinointi luovat myds positiivista
mielikuvaa ketjun ja kauppiaiden eri sidosryhmille.
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Ltt:n mukaan ostoetujen merkitys on yksi tarkeimmista ketjutoiminnan tuottamista
hyddyista. Ne helpottavat ja nopeuttavat tavarankiertoa, parantavat ostoehtoja seka
kehittavat ketjun ostovoimaa

Ketjun pitaisi kehittdd informaatiota ja viestintaa, jolla parannetaan ketjun jasenten
tietoisuutta ketjun avulla saavutettavista ostoeduista. Nain saadaan tehostettua niin
ketjun kuin kauppiaankin ostotoimintaa. Tarkedd on myds informaation vieminen
henkilokunnalle. Tietoisuus Kkaikista ketjun eduista sitouttaa henkilokuntaa niin
henkisesti kuin fyysisestikin.

Vaittisen mukaan ketjumarkkinoinnin lahtékohtana on kauppiaiden sitoutuminen
yhteisiin - markkinointitavoitteisiin, koska kauppiaat lunastavat ketjun antaman
markkinointilupauksen. (Vaittinen 1990, 75). Ketjun toiminta perustuu hyvin paljon
markkinointisuunnitelmaan ja se ohjaa seka sen pitda ohjata myds kauppiaiden
paikallista markkinointia (Ltt 1994, 45). Vaikka ketjumarkkinointi olisi hyvin toteutettua,
nin se ei rita luomaan hyvad ketjukuvaa, mikali kauppiaiden toiminta

ketjumarkkinoinnin suhteen on heikkotasoista (Vaittinen 1990, 75).

Aikaisempien tutkimusten mukaan ketjutoiminnan perusjalka on yhteinen ja sitouttava
markkinointi. Se on onnistuessaan merkittava henkisen sitoutumisen vahvistaja ja

kaytannossa ketjutoiminnan nakyvampia elementteja seka imagon kehittaja.

Useista vastauksista ilmeni, ettd kauppiaat tuntevat yksinaisyytta tai turvattomuutta
iiman ketjua tukea. Kauppiaat uskovat, etta ketjutoiminta voi taata kilpailukykyiset
resurssit myds pienille kauppiaille ketjujen valisessé kilpailussa. Kauppiaat ovat ketjun
voimavara, heistd on pidettdvd hyvaa huolta ja luotava hyva ketjun sisainen
toimintaymparisto.

Mannermaan (1993, 102) mukaan yrityksen tai kauppiaan havaitessa kilpailukykynsa
rittimattomaksi, se saattaa  hakeutua  yhteistyoryhmaan parantaakseen
kilpailukykyadn olemassa olevilla markkinoilla. Yhteistyéoryhma pystyy toimimaan
tehokkaasti niin kauan kuin sen jasenet kokevat tarvitsevansa toisiaan ja toisten
jasenten yhteistoimintaa. Yhteistyohakuisessa ryhmassa jasenet sitoutuvat myos
henkisesti ketjutoimintaan. Mikali suurin osa ryhman jasenistd olettaa selvidvansa
ilman yhteisty6td, todennakoéisyys ketjutoiminnan onnistumiselle on todella pieni.
Menestys haurastuttaa yhteistyota, kun taas vaikeat taloudelliset ajat lisdavat sita.
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Tama asia tuli vahvasti esiin kirjallisissa vastauksissa. Kauppiaat haluavat tuntea
olevansa ryhméan jasenia ja toimia sen mukaisesti. Tata pitaisi tuoda esiin kauppiaille
ja kayttdd ketjun voimavarana, etenkin puhuttaessa yhteisistd toiminnoista, jotka
saattavat jakaa kauppiaiden mielipiteita.

Kauppiaat arvostavat positiivista ketjumerkkid. Vaikka ketjulla olisi hyva ketjumerkki
joka on saatu aikaan hyvilla ketjun perustoiminnoilla, niin sita on kehitettava jatkuvasti.
Siihen vaikuttavat merkittdvasti markkinointi seka ketjun sisédinen ettd ulkoinen
toiminta. Se arvostus eri sidosryhmien valilla vaihtelee, mutta vahva ketjumerkki
kestdad myos pienet vastoinkaymiset.

Teorian mukaan ketjun saavuttaessa asiakkaiden keskuudessa luotettavan ja hyvan
maineen, on ketju rakentanut suotuisan imagon, joka on sen suuri voimavara. Imago
vaikuttaa asiakkaiden kasityksiin yrityksen viestinnasta ja toiminnasta. Imago viestii
odotuksista yhdessd mainonnan, henkilokohtaisen myyntityon ja suusanallisen
viestinnan kanssa. Yrityksen tai ketjun jolla on mydnteinen imago, on helppo viestia
tehokkaasti ja markkinointiviestintd menee helpommin perille kohderyhmaan.

Ketjutoimintaa voidaan kehittaa kentalta kerattavan palautteen avulla. On tarkeaa, etta
annettu palaute myos vaikuttaa ketjun toimintaan silloin kun on tarpeen. Kauppiaiden
keskinaisen verkostoitumisen vaikutus on moninainen. Kauppiaat tuntevat
yhteenkuuluvaisuutta ja turvallisuutta hyvien kollegoiden seurassa. Voidaan vaihtaa
kuulumisia ja saada kollegoilta apua oman kaupan toimintaan. Hyva fyysinen yhteistyo
vaikuttaa my0s henkisesti kauppiaiden ja ketjun tilaan. Tama tutkimuksen perusteella
ketjutoiminnan merkitys on kauppiaille hyvin tarkedd. Yhdessa tekeminen, turvallinen
ketju ja vaikuttamisen mahdollisuus merkitsevat kauppiaille paljon. Ketjutoiminnan
voidaan sanoa olevan hyva perusta kaupalle ja sen paikalliselle toiminnalle. On
tarkeaa, etta kauppiaat voivat sailyttaa paikallisesti omat kasvonsa vaikka ovatkin
ketjun jasenia. Tama korostuu etenkin heterogeenisissa ketjuissa.

Verkostoituminen muiden toimijoiden kanssa Niemelan (2002, 118) mukaan
mahdollistaa toiminnan kehittymisen, helpottaa ongelmienratkaisua ja parantaa
kilpailukykya kiristyvilla markkinoilla. Yritystoiminnan aloittaminen on helpompaa,
mikali on mahdollista saada tukea muilta kollegoilta. Riskienkin jakaminen on
mahdollista sitoutuneessa verkostossa (Niemela 2002, 118).
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Tassakin korostuu henkisen sitoutumisen merkitys niin kauppiaiden keskindisessa
suhteessa kuin kauppiaiden ja ketjun valisessd suhteessa. Tatd perustaa voidaan
yllapitdd avoimella ja rehelliselld vuorovaikutuksella, jonka pitdd nadkya myos ketjun
paatoksissa.

Tutkimus osoitti, ettd mielipiteiden kuunteleminen on tarke&é. Vaihtoehtokysymysten
lisdnd olleet vapaaehtoiset kysymykset saivat kauppiaat vastaamaan aktiivisesti ja
esiin tuli heidan halunsa tuoda omia mielipiteitd ketjun toimintaan. Mannermaa
korostaa myds vaikuttamisen mahdollisuutta sitoutumisen vahvistajana.

11.1 Teoreettinen Kontribuutio

Sitoutuminen n&hdaan ketjutoiminnan peruselementtina. Se hyvan ketjutoiminnan
lahtokohta, jolle voidaan rakentaa menestyksekds ketjukonsepti. Tama tutkimus
vahvistaa aiempien tutkimusten lailla yhteisen ostotoiminnan ja markkinoinnin olevan
ketjujen operatiivisen toiminnan tarkeimpid osa-alueita. Kauton ja Lindblomin (2004,
114) mukaan ketjun ostotoiminta ja yhteisty6 tavarantoimittajien kanssa muodostaa
yhden keskeisimmista ketjuliiketoiminnan  operatiivisista  osa-alueista.  Aito
asiakaslahtoinen  ketjuliiketoiminta  edellyttdd, ettd ketjun ostotoiminannan
lahtékohtana ovat asiakkuusprosessit ja markkinointi.

Tutkimus ei varsinaisesti tuonut esiin uusia osa-alueita, mutta vahvisti aiempien
tutkimusten tuloksia ketjutoiminnan eduista ja kehitystarpeista. Mielenkiintoisena
asiana voidaan mainita kauppiaan aseman ja mielipiteiden vaikutus ketjun
kehitystarpeisiin.  Tassa  tutkimuksessa ol hieman  yllattavaa  vahva
sitoutumishalukkuus ja myos mielipiteiden ristiriitaisuus.

11.2 Manageriaalinen kontribuutio.

Tamakin tutkimus todisti, ettd kehitettdessd toimintoja on jatkuvasti oltava ajan
hermolla ja yllapidettdva jatkuvaa tutkimusta muutoksista, mielipiteiden
vaihtuvuudesta seka toimintaympéariston muutoksista. Mitrosen (2002, 213) mukaan
kauppiaan toimintamallissa yrittdjyys on keskeinen l&htbkohta, jossa on
luonteenomaista muutosherkkyys nopea reagointi.

Monet tutkimukset todistavat yhteistyon ja hyvan me-hengen olevan avainasemassa
ketjukonseptia rakennettaessa. Tsupari et al. (2003, s. 25) toteavat luottamuksen
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voivan syntyd ainoastaan pitkaaikaiseen kokemukseen perustuen ja kaksisuuntaisen
vuorovaikutuksen kautta. Luottamuksen rakentamisenvélineitda ovat myds avoin
viestinta ja tietAmyksen kokonaisvaltainen jakaminen. Luottamuksen syventaminen on
pitkakestoinen prosessi, joka tapahtuu osapuolten tuntemisen ja yhteisen tekemisen
seurauksena. (Fiilin 2006, s. 10)

Tarked kysymys on, muistetaanko se aina vai johdetaanko ketjuja liikaa tyopoydan
aaresta kuuntelematta kentdn aanta ja seuraamatta mahdollisia muutoksia kentalla.
Tarkeaa on muistaa, etté jokainen myymalé on oma kokonaisuus ja myymalapaallikko
tai kauppias on yksilo, jolla on omat mielipiteensa ketjun toiminnasta ja kehityksesta.
Heidan toiminta vaikuttaa paikalliseen ketjuilmeeseen merkittavasti. Tamakin tutkimus
todisti, etta ketjun imago ei ole tarkea vain asiakaskunnalle vaan silla on suuri
merkitys myds kauppiaille ja heidéan toiminnalleen ketjussa.

11.3 Jatkotutkimuskohteet - mita pitaisi tutkia tulevaisuudessa?

Tyon empiriasta voisi tehdd laajemman kokonaisuuden lisdamalla kysymyksia nyt
poisjaaneista osa-alueista kuten koulutus, myymal&profilointi ja kanta-asiakasedut.
Kanta-asiakasmarkkinointi on taman paivan avainsanoja myos ketjutoiminnassa. Sen
syvéllisempi tutkiminen olisi ensiarvoisen tarkeaa tulevaisuudessa. Monet Kketjut
kayttavat Kauton ja Lindblomin (2004, 109) mukaan kanta-
asiakasmarkkinointiohjelmia. Niiden tavoitteena on lisata kanta-asiakkaiden méaaraa,
ostouskollisuutta ja selvittaa kuluttajien ostokayttaytymista.

Tarkeaa olisi myos antaa sama painoarvo kaikille osa-alueille kysymysten mé&éaran ja
laadun suhteen. Tutkimusta voisi painottaa kvantitatiivisuuden puolelle mittaamalla
erilaisia vertailulukuja kuten ostouskollisuutta euromé&araisesti ja prosentuaalisesti.
Tekemalla taman tutkimuksen empirian aineistosta faktorianalyysi, saataisiin
tarkempaa tietoa eri osa-alueiden vaikutuksista toisiinsa. Sen avulla voitaisiin tata
tutkimusta laajentaa merkittdvasti. Uudella aineistolla voitaisiin tarkemmin maarittaa
erilaisten toimenpiteiden vaikutusta sitoutumiseen ja ketjun kehittamiseen.

Faktorianalyysin tarkoitus on tutkia muuttujien vélisid suhteita ja l0ytdd naiden
joukosta niita yhdistavia ulottuvuuksia eli faktoreita. Faktorianalyysia kaytetaan
yleisesti aineiston tiivistamiseksi tai yksinkertaistamiseksi. Faktorianalyysin tarkoitus
on selittdd korrelaatioita muuttujien joukossa. Faktorianalyysia voidaan hyddyntaa
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muun muassa tutkittaessa erilaisia brandiin liittyvia tekijoitd, markkinoinnin
segmentoinnissa tai yleisesti markkinointitutkimuksissa. (Malhotra ja Birks, 2003).

Tassa tutkimuksessa kasiteltin  monesta n&kokulmasta niin teoriassa kuin
empiriassakin kauppiaan henkisté ja fyysista sitoutumista. Olisi mielenkiintoista tutkia
henkilokunnan sitoutumisen tasoa tarkemmin. Kauppias tekee suuret linjapéaatokset,
mutta henkildkunta operatiivisella toiminnallaan vaikuttaa merkittavasti kaupan
mielikuvaan asiakkaan né&kokulmasta. Myo6s ketjun toiminta-ajatuksen tuominen
myymalatasolle on paljon kiinni henkilékunnan sitoutumisesta. Liukkosen et al. (2006,
12) mukaan vahvan motivaation omaava henkil® yrittdd enemman kuin muut, sitoutuu
toimintaan ja tydyhteisdon, keskittyy enemman ja suoriutuu tyOtehtavistaan
laadukkaammin.

Mielenkiintoista oli huomata, etta ketjuun liittymisen perusteena oli usein mainittu raha.
Tutkimuksen perusteella kauppiaat eivat kokeneet saavuttaneensa merkittavasti
taloudellista hyotyd ketjun kautta. Taloudellisen hyédyn mittaaminen on melko
haastavaa kuten voimme tassa tydssa esitetyn ketjutuloslaskelman perusteella
huomata. Tietyt luvut ovat helppo mitata, kuitenkin on olemassa sellaisia ketjun
toimenpiteitd, jotka saattavat tuoda paljon lisdmyyntia ja kaupan arvostusta kuluttajien
keskuudessa. Naitd asioita ei valttAméatta havaita omassa toiminnassa. Tastéa aihioista
olisi hyva syventda tutkimusta. Olisi hyva tehda tutkimus eri rautakauppa ketjuista
sekd niiden sitouttamisen keinoista ja siita tehdd yhteenveto koskien koko
rautakauppa-alaa. Taman jalkeen tutkimusta voisi laajentaa koskemaan myds eri
toimialoja, koska monet lainalaisuudet toimivat samalla tavalla kaikissa ketjuissa.
Suurimmat erot saattavat tulla yksiomisteisten ja kauppiasvetoisten ketjujen valilla.

Tutkimusta olisi helppo laajentaa koskemaan mita tahansa rautakauppaketjua, koska
ketjutoiminnan perusasiat on kasitelty teoriaosassa. Tutkimalla eri ketjut ja
koostamalla naisté yksi tutkimus saataisiin rautakauppa-alalle koko toimialaa kehittava
tutkimus. Talldin saataisiin myos kaikki eri ketjumuodot tutkimuksen piiriin.  Onko
tdahan halukkuutta vai haluavatko ketjut kehittaa itsendisesti toimintaansa ja pitaa
kilpailutekijat omana tietonaan?

Tama tutkimus kertoo itsenaisten kauppiaiden suhtautumisesta ketjutoimintaan. Nain
ollen se soveltuu parhaiten Rautanet ja Rautia seka franchising-kauppiaiden
toiminnan kehittamiseen. Tutkittaessa yksiomisteisia ketjuja kauppiaiden nakemysten
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tilalle pitaisi ottaa myymalapaallikdiden nadkemykset ketjun omistajien lisaksi. Mikali
tutkimusta laajennettaisiin eri toimialoille, silloin muuttujia tulisi lisdd suurimpana
toimialojen heterogeenisyys.

Tutkimuksessa yllatti kauppiaiden hyva sitoutumisen taso vaikka kyseessa onkin
melko kevyella ketjuohjauksella toimiva ketju. Seuraava askel olisi tutkia sitoutumisen
muutosherkkyyttd ja asennemuutoksia esimerkiksi vuoden vélein. Ketjutoiminnassa on
paljon muutosherkkid osa-alueita kuten markkinoinnin laatu, tukkuliikkeen toiminta ja
taloudelliset suhdanteet. Nailla on suuri vaikutus kauppiaan henkiseen mielitilaan.
Voidaanko tana paivana tehtyyn tutkimukseen luottaa vield vuodenkin paasta?
Paivitetyt tutkimukset tai ketjutasolla palautteen keruu saanndllisin valiajoin on tarkeaa
ketjutoiminnan kehitystyota tana paivana ja tulevaisuudessa kaikilla toimialoilla.

Toivon, ettd tdméan tutkimuksen avulla voidaan Iluoda Rautanet-ketjulle uusi
ketjutoiminnan kehittdmisprojekti. Lahtdtasona on ketjutoiminnan etujen ja haasteiden
kartoittaminen tassa tytssa esiin tulleiden asioiden avulla. Mita lisaetuja voidaan
saavuttaa tulevaisuudessa ja mika on tilanne kaytdnndssa vuonna 2014? Seuraava
vaihe on taman tutkimuksen jalkauttaminen sekd& uuden kyselyn jarjestaminen
kirjallisesti kaikille ketjun jasenille. Tutkimuksen tarkka analysointi on hyvin
merkittdvassa asemassa, koska siitd voidaan rakentaa tytkalu ketjujohdolle toiminnan
kehittamiseksi. Ketjujohdon on hyva paivittaa ketjustrategia tutkimustulokset huomioon
ottaen. Strategian jalkauttamisessa on tarked osuus myds kauppiaiden sitouttamiselle.
Toivon, ettd tasta tutkimuksesta olisi hyotyd Rautanet-ketjun kehittdmiseksi

tulevaisuudessa.
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