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The goal of this study is to find out the factors of customer profitability. In
the empirical section of this work the company handled is Stora Enso Pub-
lication Paper Kymenlaakso. The research method used is quantitative
analysis, in which research hypotheses are created according to earlier
research results. After these research hypotheses are created, they are
tested. The data used in the empirical section is based on Stora Enso’s

Fenix-application.

The results show that the most important factor affecting customer profit-
ability is customer sales price, but the transportation costs also have an
effect on customer profitability. Instead, the amount of sold paper or cus-

tomer loyalty has no effect on customer profitability.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Perinteisesti sellu- ja paperiteollisuudessa ajattelumaailma on ollut hyvin
insin6orilahtdinen, ja investointipaatdokset on tehty vahemmalla tietomaa-
ralla. Paperiteollisuudessa on kuitenkin tapahtunut muutoksia viime vuosi-
en aikana. Nyt tietoa on tarjolla enemman, ala on muuttunut globaaliksi ja
kilpailu on kiristynyt. (Joensuu, Kuittinen, Kylaheiko, Sandstrom & Tapper
2006, 1; Kirjonen, Kuittinen, Sandstrom & Kylaheiko 2006, 1; Valikauppi,
Kuittinen & Puumalainen 2006, 1) Tapahtumien seurauksena alalla on
nahty paljon yrityskauppoja ja fuusioita. Samalla on siirrytty tuotantokes-
keisesta toiminnasta asiakaslahtdiseen toimintatapaan. Asiakkaan koros-
tuminen nykyisessa tilanteessa nakyy myos yritysten jokapaivaisessa toi-
minnassa. Naiden tapahtumien seurauksena kannattavuuden tarkastelu
asiakastasolla on vakiinnuttanut asemansa tuotekannattavuuden tarkaste-
lun rinnalla. Paperinvalmistuksessa yksittaisen tuotteen kustannukset voi-
daan laskea tarkasti, silld tehtaalta ulos tulevan tuotteen valmistuskustan-
nukset voidaan saada jarjestelmasta vaivatta. Nain ollen ongelmana ei ole
tuotekannattavuuden laskeminen. Kannattavuuden mittaamisen haasteet
syntyvat vasta, kun tuote lahtee tehtaan portista ulos. Tuotteiden toimi-
tusosoitteista riippuen tuotteiden kustannukset voivat olla taysin eri tasoil-
la. Yhdeltd tehtaalta ei voida kannattavasti palvella kaikkia asiakkaita,

vaan on toimittava kannattavuuden rajoissa.

Yleisella tasolla paperiteollisuusyritysten strategiset haasteet ovat teolli-
suudenalan kannattavuuden ja arvonluomisen parantaminen. Haasteet
johtuvat alalle tyypillisesta syklisesta vaihtelusta. Koska padomamarkkinat
etsivat vain parasta tuottoa investoidulle padomalle, niin arvonluonnin on-
gelmat voivat tuhota yritysten taloudellisen pohjan pitkalla tahtaimella.
Paaoman heikkoa tuottavuutta ei markkinoilla suvaita, ja alhaiset osake-

kurssit voivat jopa altistaa paperiteollisuusyritykset vihnamielisille valtauksil-



le. (Joensuu ym. 2006, 3) Yhtena keinona kannattavuuden parantamiseen

on tassa tydssa kasitelty asiakaskannattavuus.

Kun lasketaan tuotot ja kustannukset yhta loppuasiakasta kohden, niin
puhutaan asiakaskannattavuudesta. Pettyn ja Goodmanin (1996, 55) mu-
kaan asiakkaan kannattavuus on yksinkertaisesti asiakkaalta saatujen
tuottojen ja asiakkaalle kohdistettavissa olevien kustannusten erotus. Voi-
daankin sanoa, etteivat tuotteet, vaan asiakkaat luovat yrityksen tuotot
(Braithwaite & Samakh 1998, 83). My6s van Triestin (2005, 148) mukaan
asiakaskannattavuuden tarkastelussa tutkitaan kannattavuutta asiakasta-
solla, ei niinkdan tuotetasolla. Yrityksen ja asiakkaan valisessa suhteessa
tuotteiden kustannukset ovat vain osa asiakassuhteen kustannuksia. Toi-
minnot, kuten tilausten hallinta, logistiikka, myynti ja markkinointi seka tu-
kipalvelut suoritetaan eri asiakassuhteissa eri tavalla, jolloin asiakaskan-
nattavuudet eroavat asiakkaittain. Tassa tydssa onkin tarkoitus etsia niita
syita, jotka vaikuttavat asiakaskannattavuuteen. Erityisesti logististen rat-
kaisujen vaikutusta on mielenkiintoista tutkia. Kirjosen ym. (2006, 1) mu-
kaan paperiteollisuuden arvoketjut ovatkin muuttuneet globaaleiksi ja nai-

den hallitsemisesta on tullut yksi menestyksen avaintekijoista.

Asiakaskannattavuudessa oikeiden kustannusten laskeminen on haasta-
vaa. Jokaiselle tapahtumalle, jonka tuote kay lapi, on pyrittava laskemaan
kustannukset. Yleensa, kustannusten ennakoimiseksi, kustannusten las-
kemisessa on kaytetty standardikustannuksia, jotka perustuvat aiemmin
todennettuihin kustannuksiin. Standardikustannusten ja todellisten kustan-
nusten valisen eron tulisi olla mahdollisimman pieni, jotta asiakaskohtais-
ten kannattavuuksien laskeminen olisi mielekasta. On kuitenkin muistetta-
va, ettd asiakkaiden kannattavuuden tietdminen ei ole sinénsa kiinnosta-
vaa; kiinnostavaa on kayttaa tietoja kannattavuuspotentiaalien maarittami-

seen ja toteuttamiseen (Storbacka 1999, 100).

Tutkimus tehdaan Stora Enso Publication Papers Oy Ltd Kymenlaakson

Controlling-osastolle. Painopaperit Kymenlaakso — tulosyksikkd on Kot-



kan, Anjalankosken ja Summan tehtaiden yhteinen liikketoimintayksikko.
Tutkimusprosessissa on ollut vahvasti mukana myés Kymenlaakson pai-
nopaperitehtaiden myynti- ja markkinointiosasto, jolta saatu tieto koh-
deasiakkaista on ollut erittain hyodyllista. Stora Ensolla on kaytossaan Fe-
nix-toiminnanohjausjarjestelma, jota kaytetaan tuotannon apuna, logistii-
kan jarjestelyssa ja myynnin jarjestelmana. Fenix-jarjestelma tarjoaa asia-
kastason kustannusten laskemiseksi standardikustannuksia, joita kayte-
tdan asiakaskannattavuuden perustana. Naitd kustannuksia kaytetaan

tassa tutkimuksessa. Alaluvussa 3.1 kasitellaan kohdeyritysta tarkemmin.

1.2 Tutkimusongelma, tavoitteet ja rajaukset

Kohdeyrityksessa tiedetaan, etta asiakaskannattavuus vaihtelee asiakkait-
tain. Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittda asiakaskannattavuuteen
vaikuttavat tekijat. Kysymyksen muotoon aseteltuna tutkimusongelma on:
"Mitka tekijat vaikuttavat asiakaskannattavuuteen?” Kannattavuutta voi-
daan tarkastella Fenix-toiminnanohjausjarjestelmasta saatujen standardi-
kustannusten avulla. Tutkimuksen paaasiallisena tarkastelun kohteena
ovat asiakkaiden ominaisuudet, kuten koko ja ostokayttaytyminen seka

tuotteen toimitusputki tilauksesta toimitukseen.

Koska kohdeyritys toimii globaaleilla markkinoilla ja silla on tehtaita ympari
maailmaa, niin konsernin kannalta yhden tehtaan ei kannata toimittaa tuot-
teita kaikille asiakkaille. Nain ollen selvitetddn, mitkd Kymenlaakson pai-
nopaperitehtaiden nykyisista asiakkaista ovat parhaita asiakkaita, ja milla
markkinoilla nama asiakkaat ovat. Tutkimuksen tavoitteen lisdksi tutkimuk-
sena alatavoitteena onkin selvittda kannattavuuseroja yrityksen eri koh-
demarkkinoiden valilla. Alaongelma voidaan esittda seuraavassa muo-
dossa: "Mitka markkinat ja asiakkaat ovat kannattavimpia?” Toisin sanoen
tutkimuksessa selvitetddn, onko asiakaskannattavuudella ja kohdemaalla

yhteytta.



Tarkastelusta jatetaan pois tuotteen raaka-ainekustannukset seka tuotteen
valmistusvaihe. Tutkimuksessa ei ole mukana paperitoimialan muiden toi-
mijoiden tietoja. Tyd on lisaksi rajattu koskemaan pelkastaan tiettyja koh-
demaita. Myyntiosaston kannalta Puola on kiinnostava markkina, silla puo-
lalaisten asiakkaiden kannattavuus on hyva. Puolaan menevat tuotteet
kuljetetaan meritse Helsingin Sompasaaresta Puolan Gdyniaan. Lisaksi
mukaan otetaan Venajan markkinat, jotka myos ovat kehittyneet viime
vuosina valtavasti. Kuljetukset Venajalle tehdaan paaasiassa maanteitse.
Perinteisista markkinoista tyohon on otettu Hollanti ja Saksa, joista Hollanti
toimii NETSS-liikenteessa, jossa kuljetus on jarjestetty keskitetysti Gote-
borgin kautta. Hollanti on perinteisesti ollut hyva markkina-alue, mutta nyt
sen kannattavuus on heikentynyt. Tarkasteluvuosina Saksan markkinoille
tilaukset on toimitettu Kotkan Hietasen satamasta laivalla |ahinna Lu-
beckiin. Saksassa asiakkaita on paljon ja ne ovat maantieteellisesti ha-
jaantuneita. Tyd on rajattu myds paperilaadun perusteella, kasittelyssa
olevan paperilajin loppukayttdkohteina ovat erilaiset aikakauslehdet ja
mainosmateriaali. Paperilajin rajauksella tyosta saadaan selkea kokonai-
suus. Aikavaliksi rajataan viisi vuotta. Viidessa vuodessa Puolan markki-
noiden ja asiakkaiden kannattavuudessa on tapahtunut muutoksia, joita

tassa tutkimuksessa tulisi nakya.

1.3 Tutkimusmenetelmé ja -aineisto

Tutkimuksessa on kaytetty kvantitatiivista eli tilastollista tutkimusmenetel-
maa. Metsamuurosen (2005, 27) mukaan tilastollisten menetelmien avulla
pyritdan l16ytamaan empiirisista ilmidista systemaattiset, sdéannénmukaiset
seka toisaalta satunnaiset tekijat, arvioidaan ilmididen valisia yhteyksia
seka pyritaan erottamaan ilmiot toisistaan. Kvantitatiivisessa tutkimukses-
sa keskeisia asioita on Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2004, 131)
mukaan seitseman kappaletta:

1. Johtopaatdkset aiemmista tutkimuksista

2. Aiemmat teoriat

3. Hypoteesien esittdminen



Aineiston keruun suunnitelma
Otantasuunnitelma

Aineiston saattaminen tilastollisesti kasiteltavaan muotoon

N o o &

Tilastollinen analysointi

Hypoteesien kaytdn edellytyksena on, etta aiheesta on olemassa aiempaa
tutkimusta ja yleista tietoa siita, millainen on tutkimuksen oletettu tulos.
Hypoteesille on esitetty kaksi ominaispiirretta: hypoteesi on lause, jossa
kuvataan muuttujien valista yhteytta, ja hypoteesissa esitetdan selkea vai-
te, jonka paikkansapitavyytta testataan. (Metsamuuronen 2005, 48) Jotta

menetelman kayttdé onnistuisi, on tutkimusaineiston oltava tarpeeksi laaja.

Teoriaosuudessa on kaytetty kirjallisuutena tieteellisia julkaisuja. Tieteelli-
sissa julkaisuissa on erityisesti keskitytty aiempiin tutkimuksiin asiakas-
kannattavuudesta. Naiden tutkimusten avulla on muodostettu tutkimushy-
poteesit, joita testataan tutkimuksen empiirisessa osiossa. Tutkimus pai-
nottuu enemman empiiriseen osuuteen. Tutkimuksen empiirinen aineisto
on keratty Fenix-jarjestelmasta ja sen tilastollinen analysointi tapahtuu

SPSS-ohjelman avulla.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tyo koostuu kahdesta paaosuudesta: teoriaosuudesta (luku 2) ja empiiri-
sestd osuudesta (luku 3). Luvussa 2 on esilla kaksi eri nakdkulmaa. En-
simmaisessa nakokulmassa kannattavuutta tutkitaan asiakaskannatta-
vuusanalyysin avulla ja toisessa nakdkulmassa toimitusketjun hallinnan
kautta. Alaluvussa 2.1 esitellaan aluksi asiakaslaskentatoimen eri mene-
telmia. Alaluvussa maaritetadn asiakaslaskentatoimen eri menetelmista
tahan tutkimukseen otettava menetelma. Alaluku 2.2 kuvaa tassa tydssa
keskeisena olevaa teoriaa, asiakaskannattavuusanalyysia (Customer Pro-
fitability Analysis, CPA). Teorian perusteella kasitellaan tieteellisia tutki-
muksia, joissa asiakaskannattavuutta on tutkittu CPA:n avulla. Naiden ai-

kaisempien tutkimusten avulla luodaan tutkimushypoteeseja. Alaluvussa



2.3 kasitellaan logistiikan alan tutkimuksia, joissa on tuotu esiin myos
asiakaskannattavuutta. Toimitusketjua analysoivien tutkijoiden avulla luo-
daan logistiikkaan perustuvat tutkimushypoteesit. Kaikki tdaman tutkimuk-

sen tutkimushypoteesit on koottu yhteen alalukuun 2.4.

Tutkimuksen empiirisen osuuden toteutus on kuvattu luvussa 3. Alaluvus-
sa 3.1 kohdeyritystd on kuvattu, minka lisaksi luvussa esitellaan Fenix-
toiminnanohjausjarjestelma ja kuljetusjarjestelyt. Aineiston keraamiseen
liittyvat tapahtumat on esitetty alaluvussa 3.2. Samassa alaluvussa on esi-
telty oikeanlainen raporttipohja ja aineiston reliabiliteettia ja validiteettia
koskevat tiedot. Alaluku 3.3 kasittelee aineiston muokkaamista. Aineiston
kuvailu on tehty alaluvussa 3.4. Varsinainen hypoteesien testaaminen on
esitetty alaluvussa 3.5., joka sisaltda myos voimaan jaaneet tutkimushypo-
teesit. Lopuksi alaluvussa 3.6 on arvioitu saatuja tutkimustuloksia liikkeen-
johdon nakdkulmasta. Tutkimuksen viimeisessa luvussa on tutkimuksen

yhteenveto, jonka lisaksi esitetdan tutkimuksen johtopaatokset.



2 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Kappaleessa 2 on esitetty taman tutkimuksen teoriatausta, jonka avulla
luodaan pohja tutkimuksen empiiriselle tarkastelulle. Kappaleessa 2 on
aluksi esitelty asiakaslaskentatoimen eri menetelmat yleisesti, jonka jal-
keen tydssa esitelldan kuvaajia, joilla asiakaskohtaisia kannattavuuksia
voidaan esittda. Taman lisaksi kappaleessa 2 tarkastellaan asiakaskan-
nattavuutta markkinoinnin ja logistikan nakokulmista. Molemmista nako-
kulmista esitetdan aiempia tutkimustuloksia, joiden perusteella tehdaan
tutkimushypoteesit. Kappaleen 2 lopuksi tutkimushypoteesit on koottu yh-

teen.

2.1 Asiakaslaskentatoimen eri menetelmat

Asiakaskannattavuutta on tutkittu aiemmissa tutkimuksissa eri nakokulmis-
ta ja eri menetelmilla. Lind ja Stromsten (2006, 1258) jakavat asiakaslas-
kentatoimen neljaan eri kategoriaan: asiakaskannattavuusanalyysi (cus-
tomer profitability analysis, CPA), asiakassegmentin kannattavuusanalyysi
(customer segment profitability analysis), asiakkaan elinkaaren kannatta-
vuusanalyysi (lifetime customer profitability analysis) ja asiakkaan arviointi
(customer valuation analysis). Tama lista perustuu Guildingin ja McManu-
sin (2002, 46) esittamaan jakoon ja siind huomioidaan yleisimmat asiakas-
laskentatoimen menetelmat. Tarkastelussa jatetaan ulkopuolelle viides
Guildingin ja McManusin esittdama ulottuvuus, asiakaslaskentatoimi (cus-
tomer accounting), joka on niin sanottu holistinen, kokonaisvaltainen tar-
kastelutapa. Seuraavaksi kuvaillaan neljad ensimmaista menetelmaa ly-

hyesti.

Asiakaskannattavuusanalyysi mittaa asiakkaan vaikutusta yrityksen tuot-
toihin. Asiakaskannattavuusanalyysissa voidaan tutkia asiakkaalta saatuja
tuottoja ja sen aiheuttamia kustannuksia tietylla aikavalilla (Pfeifer, Has-
kins & Conroy 2004, 14; van Raaij, Vernooij & van Triest 2003, 573). Kus-

tannukset saadaan yleensa allokoitua asiakkaalle asiakkaan ostomaaran



mukaan. Analyysissa kaytetaan yleensa toimintolaskentaa, jolloin kustan-
nukset allokoidaan toimintojen mukaan. Asiakassegmentin kannattavuus-
analyysissa analyysin kohteena on asiakassegmentti, muuten analyysi on
samanlainen kuin asiakaskannattavuusanalyysi (Guilding & McManus
2002, 47). Asiakkaan elinkaaren kannattavuusanalyysissa huomioidaan
taman hetken tilanteen lisaksi myds menneisyys ja tulevaisuus (Foster &
Gupta 1994, 56). Asiakkaan arvioinnissa puolestaan asiakas nahdaan in-
vestointina, josta saadaan tuottoja tulevaisuudessa (Guilding & McManus
2002, 48).

Lind ja Stromsten (2006, 1259) esittavat tutkimuksessaan nelja erilaista
asiakassuhdetyyppia, jotka ovat: kauppasuhde, edistynyt asiakassuhde,
integroitu suhde ja yhdistava suhde. Asiakassuhteiden ero on organisaati-
on ja asiakkaan valisessa vuorovaikutuksessa seka yrityksen teknisen ra-
japinnan ja asiakkaan valilla. Asiakassuhteet ja yhteys yrityksen tekniseen
ja organisatoriseen vuorovaikutukseen on koottu alla olevaan taulukkoon
(Taulukko 1).

Taulukko 1. Asiakassuhteiden viitekehys. (Lind & Stromsten 2006, 1260)

Organisaation ja asiakkaan vuorovaikutus

Suuri Pieni

Yhdistava

Kattava | Integroitu asiakassuhde ]
asiakassuhde

Tekninen
rajapinta
asiakkaaseen

Suppea | Edistynyt asiakassuhde Kauppasuhde

Kauppasuhde on Lindin ja Strémstenin (2006, 1260) mukaan tyypillista
tilanteessa, jossa myytavat tuotteet ovat standardituotteita eika asiakkai-
den vaikutus tuotteen valmistamiseen ole merkittava. Kyseisilla asiakkailla
on yleensa vahainen merkitys taloudellisesti. Nain ollen asiakassuhdetta

varten ei tarvitse tehda organisaatiossa suurempia toimenpiteita.



Edistyneessa asiakassuhteessa tuotteet ovat edelleen standardoituja tai
vahaisesti differoituja jokaiselle asiakkaalle. Asiakkaalle alhainen hinta on
tarkedssa asemassa. Taloudellisesti edistynyt asiakassuhde on myyvan
yrityksen kannalta merkittava. Yritysten valiset yhteydenotot ovat jatkuvia,
joten asiakkaita varten on yleensa luotu asiakaspalveluyksikkd. (Lind &
Stromsten 2006, 1260) Tallainen yksikkd on paperinvalmistuksessa hyvin
yleinen. Koska asiakkaan merkitys on kasvanut, niin myos asiakaspalve-

lun rooli on korostunut.

Integroidussa asiakassuhteessa vuorovaikutukset seka organisaation etta
yrityksen teknisen rajapinnan kanssa ovat suuret. Tuotteita yleensa suun-
nitellaan asiakasta varten, ja usein yhdessa asiakkaan kanssa. Tuotantoa
on molemmissa yrityksissa integroitu toisiinsa. Tallaiset prosessit syntyvat
hitaasti ja tulevat kalliiksi, joten asiakassuhde on tarkea molemmin puolin.
(Lind & Stromsten 2006, 1260)

Yhdistava asiakassuhde taas on myyvan yrityksen kannalta ongelmalli-
nen, silla yrityksen tuotanto on mukautettu asiakkaan tarpeisiin. Asiakkaal-
ta saadut tuotot ovat kuitenkin alhaiset. Yhdistava asiakassuhde voidaan-
kin hyvaksya asiakkaan muilla perusteilla. Kyseinen asiakas toimii esimer-
kiksi tuotteen paakayttgjana tai siltana muihin asiakassuhteisiin. (Lind &
Stromsten 2006, 1260) Van Raaijin (2005, 380) mukaan talloin asiakkaalla
on strategista arvoa nyt tai tulevaisuudessa. Hanen mukaansa tallaisesta
asiakkaasta on kolmenlaisia epasuoria tuottoja: (1) Kyseinen asiakas hou-
kuttelee muita asiakkaita, (2) asiakas toimii tuotteen kehittajana, jolloin
kyseessa on molemminpuolinen oppimisprosessi tai (3) asiakkaan ostovo-
lyymi on niin suuri, etta silla voidaan kattaa kiinteitd kustannuksia ja nain
mahdollistaa muiden asiakkaiden kanssa toimintoja, jotka muuten olisivat

taloudellisesti mahdottomia.

Lind ja Stromsten (2006, 1260) yhdistavat tutkimuksessaan asiakassuh-

teiden viitekehyksen asiakaskannattavuusmenetelmiin, jotka kuvattiin
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edelld. Taulukko 2 kuvaa tata yhteytta. Valitsemalla oikean menetelman

asiakkaan kannattavuuden arvioiminen tulee selkeammaksi.

Taulukko 2. Asiakaslaskentatoimen menetelmat ja yrityksen vuorovaikutusten viitekehys.
(Lind & Stromsten 2006, 1260)

Organisaation ja asiakkaan vuorovaikutus

Suuri Pieni

Elinkaaren . o
Kattava | Asiakkaan arviointi
kannattavuusanalyysi

_ . Asiakassegmentin
Asiakaskohtainen
Suppea . kannattavuus-
kannattavuusanalyysi

Tekninen
rajapinta
asiakkaaseen

analyysi

Kauppasuhteessa olevia asiakkaita, joiden vuorovaikutus yrityksen kanssa
on vahaista, voidaan arvioida asiakassegmentin kannattavuusanalyysilla.
Yksittaisen asiakkaan vaikutus kumpaankaan rajapintaan ei ole merkitta-
va, eika yhden asiakkaan merkitys taloudellisesti ole suuri, joten asiakkaita
ei tassa tilanteessa ole jarkeva arvioida yksittain vaan segmenteissa.
Asiakassegmenttien on talldin oltava homogeenisia, mutta toisaalta seg-

menttien on oltava tarpeeksi erillisia. (Lind & Stromsten 2006, 1260—1261)

Edistyneessa asiakassuhteessa toimii parhaiten asiakaskohtainen kannat-
tavuusanalyysi (CPA). Koska tuotteet ovat standardoituja, eika tuotanto-
laitteistoja mukauteta yksittaisten asiakkaiden mukaan, niin asiakassuhde
ei vaadi pitkaaikaisia investointeja. Asiakkaan taloudellinen merkitys yri-
tykselle on kuitenkin niin suuri, etta yksittaisen asiakkaan arviointi on jar-
kevaa. Asiakassuhteen on oltava kannattava vuosittain, silla suhteelta
puuttuvat pitkaaikaiset investoinnit. Nain ollen asiakaskannattavuusana-
lyysi on sopivin asiakaslaskentatoimen menetelma edistyneissa asiakas-
suhteissa. (Lind & Stromsten 2006, 1261) Paperiteollisuudessa paperiko-
neita ei tehda yksittaisia asiakkaita varten, joten sinansa asiakassuhde ei
vaadi pitkaaikaisia investointeja. Paperinvalmistuksessa tuotteet ovat
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myOs pitkalle standardoituja. Koska paperiteollisuudessa oleva suhde asi-
akkaiden ja toimittajien valilla on edella mainitun edistyneen asiakassuh-
teen kaltainen, niin tassa tydssa keskitytdan asiakaskannattavuusanalyy-
sin (customer profitability analysis, CPA) tutkimiseen ja asiakaskannatta-

vuusanalyysiin liittyvien tutkimustulosten tarkasteluun.

Integroidussa asiakassuhteessa voidaan parhaiten kayttda asiakassuh-
teen elinkaaren kannattavuusanalyysia. Asiakassuhteet ovat monimutkai-
sia ja vaativat suuria investointeja tuotantolaitteistoon ja tietotaitoon. Integ-
roidut asiakassuhteet ovat taloudellisesti merkittavia lyhyella tahtaimella,
mutta viela merkittavampia pitkalla tahtaimella. Nain ollen on tarkeaa ottaa
huomioon vuosittaista kannattavuusseurantaa laajempi menetelma, asia-
kassuhteen elinkaaren kannattavuusanalyysi. (Lind & Stromsten 2006,
1261)

Yhdistavan asiakassuhteen kannattavuuden tarkasteluun sopii asiakkaan
arviointi. Tallaisissa suhteissa tuotannon mukauttaminen asiakasta varten
vaatii suuria investointeja. Kun asiakastuotot jaavat kuitenkin pieniksi, niin
kannattamatonta asiakasta voidaan perustella, kuten aikaisemmin mainit-
tiin, siitd saaduilla strategisilla eduilla: asiakas voi muuttua tulevaisuudes-
sa kannattavaksi, asiakas toimii siltana toisiin asiakassuhteisiin tai asiak-
kaalta saadaan tietoja, joita voidaan hyddyntaa muissa asiakassuhteissa.
(Lind & Stromsten 2006, 1261)

2.2 Customer Profitability Analysis

Kuten aikaisemmin todettiin, tassa tyossa keskitytaan asiakaskannatta-
vuusanalyysin (CPA) tutkimiseen. Asiakaskannattavuusanalyysissa tuotot
ja kustannukset allokoidaan siten, ettd asiakaskohtaiset kustannukset voi-
daan laskea. Asiakaskannattavuutta lasketaan yleensa toimintolaskennan
avulla. Asiakaskannattavuusanalyysia kaytetaan seka yksittaisten asiak-
kaiden tuottojen, kustannusten ja kannattavuuksien laskemiseen, etta

kannattavuuden jakaantumisen tarkastelussa. Lisaksi yritys voi selvittaa,
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mitka asiakkaat tuottavat tappiota. Tarkastelu voidaan tehdd myos asia-
kasryhman tasolla, jos ryhman tarkastelu on yksittdisen asiakkaan tarkas-
telua mielekkdampaa. Tappiolliset asiakassuhteet voidaan taman jalkeen
lopettaa, jolloin yrityksen varoja saastyy tuottavampien asiakassuhteiden
hoitamiseen. Yrityksen toinen vaihtoehto on selvittaa tappiollisen asiak-
kaan kannattamattomuuden syy, jonka jalkeen tasta asiakkaasta voitaisiin
tehda taloudellisesti kannattava. (Noone & Griffin 1997, 75; Stapleton ym.
2004, 588; van Raaij 2005, 373)

Seka kannattavien etta kannattamattomien asiakkaiden selvittaminen ovat
tarkeitad yrityksen tuloksen kannalta. Stapleton ym. (2004, 589) esittavat,
etta kilpailuilla markkinoilla naiden asiakaskohtaisten kustannusten tieta-
minen mahdollistaa oikean hinnoittelun ja samalla markkinaosuuden sai-
lyttdmisen ja hyvan kannattavuuden. Noone ja Griffin (1997, 76) esittavat,
ettd asiakaskannattavuusanalyysin avulla yrityksen johto voi vastata seu-
raaviin kysymyksiin:

e Onko kohdemarkkinoiden kannattavuus tavoitetasolla?

o Mitka asiakkaat tuottavat eniten, ja miten naita asiakkaita voidaan
suojella parhaiten?

e Minkalaisia alennuksia ja palvelukokonaisuuksia seuraavalla neu-
vottelukierroksella voidaan tarjota, kun huomioidaan myos yrityksen
omat tuottovaatimukset?

e Ovatko suuret asiakkaat todellakin kannattavia? Missa tilanteessa
nama volyymiasiakkaat tulisi unohtaa ja mitka olisivat seuraukset
taman jalkeen?

o Pitaisiko yrityksen pysya markkinoilla?

Jos naihin kysymyksiin ei saada tarkkoja vastauksia, niin analyysi on rajal-
linen. Seuraavassa osuudessa kasitellaan kuvaajia, joilla asiakkaiden vali-
sia kannattavuuksia voidaan eritella. Naita kuvaajia kaytetadan myohemmin

tutkimuksen empiirisessa osuudessa tulosten analysoinnissa.
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2.2.1 Asiakaskannattavuuden kuvaaminen

Yksi asiakaskannattavuusanalyysin paakayttotarkoituksista on arvioida
kuinka kannattavuus jakaantuu asiakkaiden kesken. Kannattavuuden ja-
kaantumisen arviointi on erittain tarkeaa, silla se kertoo kuinka riippuvai-
nen yritys on parhaista asiakkaistaan. (Mulhern 1999, 32) Asiakkaat voi-
daan jarjestaa kannattavuuden mukaiseen jarjestykseen parhaasta huo-
noimpaan (Kuvio 1). Tasainen suora kuviossa 1 esittaa tilannetta, jossa

kaikilla asiakkailla olisi sama kannattavuus.

Tuotot
A

Asiakkaiden Kannattavuuden

kannattavuusjarjestys tasainen

/ jakauma

P> Asiakkaat

Kuvio 1. Asiakkaat kannattavuusjarjestyksessa.

Toinen Mulhernin (1999, 33) esittama tapa kuvata asiakaskannattavuutta
on frekvenssijakauman avulla (Kuvio 2). Kuvaajassa vaaka-akselilla on
asiakkaan tuotto rahamaaraisena ja pystyakselilla esiintymien frekvenssit.
Kuvitteellisella aineistolla tehdysta kuviosta voidaan nahda, etta suurin osa
asiakkaista sijoittuu tuotoissa 0—2000 euron valille. Suurin osa taman ku-

vitteellisen yrityksen asiakkaista on siis vahan tai ei ollenkaan kannattavia.



14

Tuottojen frekvenssijakauma
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100
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Kuvio 2. Tuottojen frekvenssijakauma.

Kun asiakkaita on paljon, niin tuottojen jakautumista on hankala tarkastel-
la, joten on jarkeva jakaa data prosenttiosuuksiksi ja verrata tuottojen ku-
mulatiivisia osuuksia asiakkaiden kumulatiiviseen maaraan (Mulhern 1999,
33). Graafista kuviota prosenttiosuuksista kutsutaan Lorenzin kayraksi.
Kayra on esitetty kuviossa 3. Kuviossa alin kayra osoittaa tilannetta, jossa
asiakkaat ovat jarjestyksessa huonoimmasta parhaimpaan. Kayran lisaksi
kuviossa on 45-asteen kulmassa oleva suora, joka esittaa tilannetta, jossa
kaikki asiakkaat olisivat yhta kannattavia.
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Asiakkaiden kumulatiivinen tuottoprosentti

Asiakkaiden kumulatiivinen

prosenttiosuus

Kuvio 3. Lorenzin kayra

Lorenzin kayran avulla on hankala tarkastella niitd asiakkaita, jotka tuotta-
vat tappiota yritykselle. Tama ongelma voidaan valttaa esittamalla kayra
kuviossa olevan suoran ylapuolella (katkoviiva). Esitetty katkoviiva on siis
ylésalaisin kdannetty Lorenzin kayra. Kuviossa oleva suora esittaa tilan-
netta, jossa esimerkiksi 40 prosenttia asiakkaista tuo 40 prosenttia tuotois-
ta. Talldin asiakkaat ovat esitettyna jarjestyksessa parhaimmasta huo-
noimpaan. Vaakasuoran 100 prosentin viivan ylapuolella asiakkaat ovat
aluksi vielda kannattavia, mutta kuvaajan kaantyessa laskevaksi viimeiset
asiakkaat viivan ylapuolella ovat yritykselle tappiollisia. (Mulhern 1999, 34)
Suoran ylapuolella esitettyna kuvio on loogisempi: Asiakkaat ovat parem-
muusjarjestyksessa ja kayra on talloin nouseva. 100 prosentin viivan ylit-
tava osuus nakyy selkeasti kuviosta, jolloin kannattamattomien yritysten
havaitseminen on helpompaa. Tata kdannettya Lorenzin kayraa kutsutaan
myos Stobachoff-kayraksi (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999,
103-104). Kayran huippukohdan sijainti ja kayran alapuolelle jaavan alu-
een pinta-ala kertovat asiakaskannattavuuden jakaantumisesta asiakkai-
den kesken (Van Raaij 2005, 375). Yleisesti voidaan sanoa, etta mita Ia-
hempana kayra kulkee tasaisen tuoton suoraa, sita riskittbmampi tilanne
on. Suuri riski on yrityksilla, jotka ovat riippuvaisia muutamasta suuresta

asiakkaasta. Kuvaajassa kayra nousee talloin aluksi lahes suoraan ylos-
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pain. (Van Raaij 2005, 377-378) Kuvaajassa alueena | on merkitty asiak-
kaat, jotka ovat yritykselle tuottavia. Alue |l osoittaa asiakkaat, jotka ovat
kannattamattomia, nama asiakkaat vahentavat yrityksen tuottoja. Seuraa-
vaksi tarkastellaan tutkimuksia, joissa on havaittu edella kuvattua riippu-
vuutta muutamasta suuresta asiakkaasta. Samalla luodaan ensimmainen

tutkimushypoteesi.

2.2.2 Kannattavuuden keskittyminen

Niraj, Gupta ja Sarasimhan (2001, 9) osoittavat tutkimuksessaan kuinka
riippuvaisia yritykset ovat muutamasta asiakkaastaan. Heidan tutkimuk-
sessaan 2 prosenttia asiakkaista tuotti noin 80 prosenttia kaikista tuotois-
ta. Taman voidaan katsoa olevan aarimmainen esimerkki 20-80-
saannodsta, jonka mukaan 20 prosenttia asiakkaista tuovat yritykseen 80
prosenttia kaikista tuotoista. Kulmala, Paranko ja Uusi-Rauva (2002, 39)
sanovat, etta kun huomioidaan myds asiakkaan palvelemisen kustannuk-
set, niin suurin osa (yleensa noin 70 prosenttia) asiakkaista ei ole kannat-
tavia. Tama tarkoittaa voimakasta riippuvuutta muutamasta asiakkaasta.
Eras esimerkki erittdin voimakkaasta riippuvuudesta on esitetty Cooperin
ja Kaplanin tutkimuksessa (1991, 134), jonka mukaan 20 prosenttia asiak-
kaista tuovat 225 prosenttia tuotoista. Tallaisessa tilanteessa Stobachoffin
kayra on jyrkasti nouseva ja tilanne on yrityksen kannalta riskialtis. Myos
monissa muissa tutkimuksissa (Storbacka 1997, 488; Mulhern 1999, 33;
Noone & Griffin 1999, 126; Garland 2002, 240; van Raaij, Vernooij & van
Triest 2003, 577; Helgesen 2006, 8) on havaittu, ettd suuri osa tuotoista
tulee verrattain pieneltd osalta asiakkaita. Naiden tutkimusten mukaan
kaikki asiakkaat eivat siis ole tasavertaisia kannattavuuden suhteen, vaan
kannattavuus on keskittynyt pienelle osalle asiakkaita. Naissa tutkimuksis-
sa kohdeyritykset ovat olleet usealta eri toimialalta, muun muassa pank-
kialalta, teollisuussiivouksesta, hotellialalta ja kalataloudesta, joten tutki-
mustulokset eivat ole toimialaan sidottuja. Naiden tutkimustulosten perus-

teella saadaan ensimmaiset tutkimushypoteesit H1 ja H2:
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H1: Kannattavuus ei ole tasaisesti jakaantunut kaikkien asiakkaiden
kesken.
H2: Suuri osa asiakkaista on taloudellisesti kannattamattomia.

2.2.3 Asiakkaan koko

Aikaisemmista tutkimuksista havaitaan myos asiakkaan koon vaikutus
asiakaskannattavuuteen. On tehty tutkimuksia (Cooper & Kaplan 1991,
134; Noone & Griffin 1999, 126), joiden mukaan osa yrityksen suurimmista
asiakkaista voi olla kannattamattomia. Kulmala ym. (2002, 39) esittavat,
etta yrityksen suuret asiakkaat ovat joko kaikkein kannattavimpia tai vahi-
ten kannattavia asiakkaita. Van Triestin (2005, 154) mukaan suuret asiak-
kaat ovat yleisesti kannattavampia kuin pienet asiakkaat, mutta asiakkaan
koolla ja kannattavuudella ei ole suoraa yhteytta: asiakkaan suuri koko ei
valttamatta johda hyvaan kannattavuuteen, vaan on otettava huomioon
myoOs muita asiakassuhteen piirteita. Van Raaij ym. (2003, 577) esittavat-
kin, etta suurilla ja keskisuurilla asiakkailla on yrityksen huippuasiakkaita
parempi katetuotto ja nain ollen parempi kannattavuus. Kuviossa 4 on esi-
tetty asiakaspyramidi, jossa asiakkaat on jaettu tuottojen mukaan. Pyrami-
dissa voidaan ottaa huomioon myos kannattavuus, jolloin jaottelu voitaisiin
tehda tuottojen sijaan asiakaskannattavuuksien mukaan (Van Raaij ym.
2003, 578; van Raaij 2005, 375).
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Huiput

Suuret

Keskisuuret

Pienet

Kuvio 4. Asiakaspyramidi. (van Raaij ym. 2003, 578)

Van Raaij ym. (2003, 578) ldysivat kolme syyta, jotka selittdvat kannatta-
vuuseroja erikokoisten asiakkaiden valilla. Ensimmainen kannattavuusero-
jen syy on kayttokate (myyntituloista vahennetaan tuotantokustannukset):
Seka huippuasiakkaat ettd suuret asiakkaat kayttavat neuvotteluvoimaan-
sa saadakseen alhaisemmat hinnat, jolloin kayttdkate pienenee. Tassa
tilanteessa keskisuuret asiakkaat parjaavat parhaiten. Toinen syy loytyy
logistiikkakustannuksista, johon sisaltyy myos tilausten kasittely: Huippu-
asiakkailla ja suurilla asiakkailla on myyntivolyymista johtuen pienemmat
logistiikkakustannukset myyntiyksikk6a kohden kuin keskisuurilla ja pienil-
|a asiakkailla. Kahdella ensimmaisella selittavalla syylla keskisuuret ja pie-
net yritykset saatiin rajattua pois tarkastelusta. Sen sijaan huippuasiakkai-
den ja suurten asiakkaiden valille ei saatu eroja, silla kayttokatteen ja lo-

gistiikkakustannusten vaikutukset kumosivat tutkimuksessa toisensa.

Tutkimuksessa huippujen ja suurten asiakkaiden ero 16ytyy kolmannesta
tekijasta, tukitoiminnoista: Huippuasiakkaat vaativat enemman tukitoimin-
toja kuin suuret asiakkaat, joten ne myds luovat enemman kustannuksia
myyntiyksikkoa kohden. Tassa tutkimuksessa huippuasiakkaiden luomat
tukitoimintojen kustannukset olivat myyntidollaria kohden kaksinkertaiset
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suuriin asiakkaisiin verrattuna. (van Raaij ym. 2003, 578) Edella mainittuja

kolmea kannattavuuseroa selittavaa tekijaa on selvennetty kuviossa 5.

H = Huippuasiakkaat
S = Suuret asiakkaat

KS = Keskisuuret asiakkaat

K K
s | s s|S s
H H
Kayttdkate Logistiikka- Tukitoimintojen
kustannukset kustannukset
($/yksikko) ($/yksikko)

Kuvio 5. Kannattavuuseroja selittavat tekijat. (Van Raaij ym. 2003, 578)

Edella esitettyja tuloksia tukevat myods muut tutkimukset. Cooper ja Kaplan
(1991, 134) esittavat tutkimustuloksissaan, ettd kohdeyrityksen tappiot
tulivat 1ahinna sen myyntivolyymilla mitaten suurimmilta asiakkailta. Myos
Noone ja Griffin (1999, 126) havaitsivat, etta tutkittavan yrityksen toiseksi
suurin yritys oli myds sen suurin tappion tuoja. Syita tahan I6ytyi tutkijoi-
den mukaan useita. Ensinnakaan yritys voi menettad suuria summia vain,
kun se toimii suurten asiakkaiden kanssa. Pienten asiakkaiden kanssa
toimittaessa mahdolliset tappiotkin ovat pienid. Toisekseen, suuret asiak-
kaat voivat vaatia alhaisia hintoja, useita toimituksia pienissa erissa, katta-
via tukipalveluita ja tuotevaihtoehtoja. Nama kaikki toiminnot lisdavat kus-
tannuksia ja laskevat suurten asiakkaiden kannattavuutta. (Cooper & Kap-
lan 1991, 134; Storbacka ym. 1999, 101) Noonen ja Griffinin (1999, 126)
havaintona oli, etta kannattamattomien asiakkaiden suuret palvelukustan-
nukset johtuivat palveluhenkiléston suuresta maarasta. Edella olevista tu-

loksista johdetaan seuraava tutkimushypoteesi:
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H3: Suuret asiakkaat ovat yritykselle kannattamattomampia kuin pienet

asiakkaat.

2.2.4 Asiakkaan uskollisuus

Yleinen uskomus on, etta yritys hyotyy pitkdaikaisesta asiakassuhteesta
lyhytta asiakassuhdetta enemman. Morgan ja Hunt (1994, 31) esittavatkin,
ettd sitoutuminen ja luottamus lisdavat asiakassuhteen kannattavuutta.
Lojaalit asiakkaat ovat myds yrityksen parhaita markkinoijia, ja he mainos-
tavat yritysta kaytanndssa ilmaiseksi. Bendapudi ja Berry (1997, 17) puo-
lestaan vaittavat, etta asiakassuhde jatkuu joko asiakkaan omasta halusta
tai siksi, ettd asiakkaalla ei ole muuta mahdollisuutta. Naista ensimmai-
sessa vaihtoehdossa asiakas on motivoitunut ja uskoo hyotyvansa suh-
teesta. Jalkimmaisessa vaihtoehdossa asiakas ei ole yhta motivoitunut,
vaan asiakas on lahinna vain riippuvainen toimittajasta, eika silla ei ole
muita vaihtoehtoja. Talloin asiakas todennakoisesti vaihtaisi toimittajaa
tilaisuuden tullen, joten asiakassuhde ei ole kestavalla pohjalla. Naissa
molemmissa tapauksissa asiakassuhteen jatkuminen hyddyttaa joka tapa-

uksessa myyvaa yritysta.

Myds Dowling ja Uncles (1997, 72) haastavat edella esitetyn nakemyksen,
jonka mukaan pitkakestoiset asiakassuhteet olisivat yritykselle kannatta-
vimpia. 80-20-saannon mukaisesti 80 prosenttia yrityksen tuotoista tulee
20 vain prosentilta asiakkaita. Talloin yrityksen olisi viisainta keskittaa re-
surssejaan naihin parhaimpiin asiakkaisiinsa. Ongelmana on, ettd nama
parhaat 20 prosenttia eivat ole lojaaleja vain yhdelle yritykselle, vaan ne
ovat usein monien kilpailevien yritysten asiakkaita. MyOs lojaalien asiak-
kaiden toimiminen yrityksen mainostajina on liioiteltu vaite. Reinartz ja
Kumar (2002, 89) havaitsivat tutkimuksessaan, etta asiakassuhteen pituu-
den ja asiakkaan mainostushalukkuuden valilla ei ole merkittavaa yhteytta.
Dowling ja Uncles (1997, 78) varoittavatkin, etta lojaalien asiakkaiden pi-
taminen tuottavimpina asiakkaina on asioiden liiallista yksinkertaistamista.
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My6s Reinartzin ja Kumarin (2000, 18) tekema tutkimus haastaa nake-
myksen pitkdaikaisten asiakkaiden kannattavuudesta. He esittivat tutki-
muksessaan nelja eri tutkimushypoteesia:

1. Asiakastuottojen ja tuottavuuden valilla on positiivinen riippuvuus.

2. Tuotot kasvavat, kun asiakassuhteen kestoaika pitenee.

3. Pitkaaikaisten asiakkaiden palvelukustannukset ovat alhaisemmat

kuin lyhytaikaisten asiakkaiden palvelukustannukset.
4. Pitkaaikaiset asiakkaat maksavat korkeampaa hintaa kuin lyhytai-

kaiset asiakkaat.

Ensimmaisen tutkimushypoteesiinsa mukaan Kkirjailijat olettavat tutkimuk-
sessaan tilanteen, jossa asiakassuhteen kestolla on positiivinen vaikutus
asiakastuottoihin. He esittavat kuvion, jossa asiakastuottojen ja asiakas-
suhteen keston valinen yhteys havainnollistetaan (Kuvio 6). Hypoteesin
mukaisesti tutkijat odottavat, ettd suurin osa asiakkaista sijoittuisi tum-

mennetulle alueelle.

Suuret

Asiakkaan

tuotot

Pienet

Lyhytaikainen  Pitkaaikainen

Asiakassuhteen kesto

Kuvio 6. Asiakastuottojen ja asiakassuhteen keston valinen yhteys. (Reinartz & Kumar
2000, 19)
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Tutkimustuloksena Reinartz ja Kumar (2000, 24—-26) havaitsivat, etta seka
pitka- etta lyhytaikaiset asiakkaat ovat yritykselle tuottoisia ja osa yrityksen
ydinbisnesta. Nain ollen he esittavat, etta molempien ryhmien huomiointi
on yritykselle tarkeaa. Kuvion 6 esittama tilanne ei siis taysin pade. Toinen
Reinartzin ja Kumarin (2000, 20) ensimmainen tutkimushypoteesi antaa
staattisen kuvan tuottojen ja kestoajan valisesta riippuvuudesta, kun taas

toisessa hypoteesissa tuottoja analysoidaan dynaamisesti ajan yli.

Tutkimustulos (Reinartz & Kumar 2000, 27) ei tue hypoteesia, jonka mu-
kaan tuotot kasvaisivat ajan mittaan. Teoreettisessa nakemyksessa lojaalit
asiakkaat ovat syklissa, jossa tyytyvaisyys aiemmilta ajanjaksoilta johtaa
seka lojaalisuuteen tulevaisuudessa etta yrityksen tuottojen kasvuun. (Ku-
vio 7) Teoreettinen nakemys ei kuitenkaan saanut tutkimuksessa vahvis-
tusta. Tutkimuksessa ei havaittu, etta lojaalien asiakkaiden tuotot lisaan-

tyisivat ajan myaota.

Tyytyvéinen
asiakas
Paremmat Lojaali asiakas
tuotteet nyt
Parempi Lojaali asiakas
tuotekehitys tulevaisuudessa
Yrityksen

tuottojen kasvu

Kuvio 7. Teoreettinen nakemys: Tyytyvaisen asiakkaan sykli.



23

Kolmas tutkijoiden hypoteesi perustuu aiempiin tutkimuksiin ja yleiseen
vaitteeseen, jonka mukaan markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaampia,
kun ne kohdistetaan pitkaaikaisiin asiakkaisiin. Nain ollen hypoteesin kol-
me mukaan markkinointipanostus yhta myyntiyksikkoa kohden on pitkaai-
kaisten asiakkaiden kohdalla pienempi. (Reinartz & Kumar 2000, 20) Ky-
seinen tutkimus ei tue hypoteesia, vaan pitkaaikaisten asiakkaiden palve-
lukustannukset eivat ole alhaisemmat kuin lyhytaikaisten asiakkaiden pal-
velukustannukset (Reinartz & Kumar 2000, 28). Itse asiassa tutkimukses-
sa pitkaaikaiset asiakkaat ovat tietoisia yrityksen prosesseista ja osaavat
nain ollen paremmin hyotya laatupalveluista tai tarjouskampanjoista (Rei-
nartz & Kumar 2002, 88).

Neljantena Reinartzin ja Kumarin (2000, 21) esittamana tutkimushypotee-
sina on, etta pitkaaikaiset asiakkaat maksavat korkeampaa hintaa kuin
lyhytaikaiset asiakkaat. Taman hypoteesin puolesta on esitetty yhta paljon
tutkimustuloksia kuin sitéd vastaan. Ensinnakin, pitkaaikaiset asiakkaat tun-
tevat yrityksen ja tietavat sen toimintatavat. Kirjoittajat esittavatkin tutki-
muksen alussa, ettd nama pitkaaikaiset asiakkaat maksaisivat korkeampia
hintoja kuin uudet asiakkaat, eivatka olisi herkkia tuotteen korkean hinnan
suhteen. Toisaalta, pitkdaikaiset asiakkaat ovat yrityksen tuotteiden suh-
teen laatutietoisempia kuin lyhytaikaiset asiakkaat. Nain ollen he osaavat
vaatia rahoilleen vastinetta, jolloin pitkaaikaisten asiakkaiden maksamat

hinnat eivat valttamatta olisikaan korkeampia kuin muilla asiakkailla.

Tutkimustulokset (Reinartz & Kumar 2000, 28) ovat esitettya tutkimushy-
poteesia vastaan. Lyhytaikaiset asiakkaat maksavat korkeampia hintoja
kuin pitkaaikaiset asiakkaat, riippumatta tuotekategoriasta. Lyhytaikaiset
asiakkaat nayttavat siis olevan vahemman herkkia korkealle hinnalle kuin
lojaalit asiakkaat, joten tutkimuksen kaikki hypoteesit hylattiin empiirisen
aineiston perusteella. Lopputuloksena Reinartz ja Kumar (2000, 32) esit-
tavat, ettd asiakkaan arvoon vaikuttavat asiakkaan aikaansaamat tuotot, ei

asiakassuhteen kesto. Asiakas, jolta saadaan suuret tuotot, on hyva asia-
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kas asiakassuhteen pituudesta riippumatta. Tasta johdetaan seuraava tes-

tattava tutkimushypoteesi:

H4: Asiakkaan uskollisuudella ei ole vaikutusta asiakkaan

kannattavuuteen.

Reinartz ja Kumar (2002, 93) ovat tuoneet asiakkaan uskollisuuden vaiku-
tusta asiakaskannattavuuteen esille myds managerial-tason kirjoittelussa.
He toteavat, etta vaikka kaikki asiakkaat eivat ole lojaaleja yritykselle, ei
tarkoituksena ole hylkia lyhytaikaisia asiakkaita. Lisaksi he tuovat esiin
nelja eri asiakastyyppia: Tosiystavat, Perhoset, Merirokot, joilla on tapana
tarrautua veneen pohjaan, ja Muukalaiset. Asiakastyypit eroavat toisistaan
tuottavuuden ja asiakassuhteen keston perusteella (Taulukko 3). Jokaisel-
le asiakastyypille on omat toimintamallit, joita yrityksen tulisi kayttaa asia-
kastyypin tunnistamisen jalkeen. Kun yritys tunnistaa asiakkaidensa jou-
kosta Muukalaisen, joka ei ole kannattava eika lojaali, niin asiakkaaseen
investointi on lopetettava. Muiden kolmen asiakastyypin kohdalla valittu
toimintastrategia vaikuttaa selvasti asiakaskannattavuuteen.

Taulukko 3. Asiakkaan kannattavuus ja asiakassuhteen kesto. (Reinartz & Kumar 2002,
93)

Perhoset H‘ Tosiystavat
4 * suuri * suurin
=
>  Korkea tuottopotentiaali | tuottopotentiaali
B
c
c
©
-
s Muukalaiset ﬂ“ Merirokot
S
< * pienin * pieni
& Alhainen  tuottopotentiaali | tuottopotentiaali
Lyhytaikainen Pitkaaikainen

Asiakassuhteen kesto
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Tosiystavien tapauksessa suurin virhe on tukehduttaa asiakkaat informaa-
tiotulvaan. Naistd asiakkaista huolehtiminen on tarkeaa, mutta liiallinen
informaatio voi vieda asiakkaan huomion pois olennaisesta tiedosta ja voi
pahimmillaan loitontaa asiakasta yrityksesta. Sen sijaan yrityksen olisi
vahvistettava Tosiystavien lojaalisuutta ja muutettava Tosiystavat-ryhman
asiakkaat Uskollisiksi asiakkaiksi, jotka ovat kaikkein kannattavimpia asi-
akkaita. (Reinartz & Kumar 2002, 93-34)

Reinartzin ja Kumarin (2002, 94) mukaan Perhosten kohdalla toimintastra-
tegiana on nauttia niista niin kauan kuin mahdollista. Perhoset valttavat
vakaiden asiakassuhteiden luomista, ne Iahinna etsivat parasta sopimusta
toimittajasta rippumatta. Suurin mahdollinen virhe Perhosten kanssa toi-
mittaessa on investoida asiakkaaseen silloin, kun asiakkaan ostoaktiivi-
suus tippuu. Perhosten muuttaminen Tosiystaviksi onnistuu nimittain har-
voin. Toiminnan on oltava lyhytaikaista ja sen on sisallettava alennuksia
seka tarjouksia. Toiminta on itse asiassa sellaista, joka saattaa arsyttaa

yrityksen Tosiystava-ryhmaa.

Ongelmallisimpia asiakkaita ovat Merirokot. Ne tuovat vain ylimaaraista
vaivaa, aivan kuten merirokot, jotka tarttuvat veneen pohjaan hidastaen
veneen vauhtia. Oikein hoidettuna naistakin asiakkaista saattaa kuitenkin
tulla kannattavia. Ensimmaisena on selvitettava asiakkaan maksukyky,
"Share of Wallet”. Asiakas voi olla niin pieni, ettd se ei ole kannattava,
vaikka yritys olisikin asiakkaan ainoa toimittaja. Talldin asiakassuhteeseen
ei kannata panostaa liikkaa. Jos taas toimittajan osuus asiakkaan ostoista
on liian pieni, toisin sanoen asiakas ostaa yrityksen kilpailijoilta suurimman
osan tuotteista, niin asiakkaaseen panostaminen kannattaa. Osuutta kas-

vattamalla asiakkaasta voi tulla kannattava. (Reinartz & Kumar 2002, 94)

Edella kasiteltin asiakaskannattavuutta markkinoinnin kirjoittelun perus-
teella. Seuraavaksi tyossa kasitellaan logistiikan alan julkaisuissa esiinty-
neitd tutkimuksia. Tutkimuksista etsitdan yhteys asiakaskannattavuuteen

ja luodaan tutkimustulosten perusteella tutkimushypoteesit.
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2.3 Toimitusketjun hallinta

Toimitusketjun johtaminen (Supply Chain Management) on merkittava kil-
pailustrategian osa, jonka avulla organisaation tuottavuutta ja kannatta-
vuutta on parannettu (Gunasekaran, Patel & McGaughey 2004, 333). Suu-
rin osa markkinointikirjoittelun tutkimuksista koskee suoraa markkinointia.
Kuitenkin logistiikan ja toiminnan osto-, myynti- ja varastointikustannukset
ovat yhta tarkeita kuin suorat kustannukset. Ne voivat olla jopa suoria kus-

tannuksia tarkeampia. (Niraj ym. 2001, 1)

Gunasekaranin ym. (2004, 333) mukaan monilla teollisuusaloilla, varsinkin
valmistusteollisuudessa, on yritetty hallita toimitus- tai arvoketjua entista
paremmin. Avuksi on otettu tekniikoita, kuten Just-In-Time (JIT), Total
Quality Management (TQM), Lean Production, Kaizen ja Enterprise Re-
source Planning (ERP). Tassa tyossa keskitytdan kuitenkin 1ahinna toimi-
tusketjun johtamisen. Toimitusketjun johtamisessa huomioidaan enemman
kuin pelkat suorat kustannukset. Ensinnakin osto- ja toimituskustannukset
vaihtelevat tuotteesta riippuen. Toiseksi asiakkaan piirteet, kuten asiak-
kaan koko, ostojen keskittaminen, varastonhallinta, uusien tilausten kay-
tannot, toimitusosoitteiden lukumaara ja asiakkaan maksutottumus vaikut-
tavat merkittavasti asiakkaan palvelemisen kustannuksiin. Kolmanneksi,
tilausten toteutus ja siihen liittyvat kustannukset riippuvat tilauksen koosta
ja tyypista. (Niraj ym. 2001, 1) Tuotannonsuunnittelun kustannukset liitty-

vat tahan kolmanteen kohtaan.

Logistiikan hallinnassa on kysymys asiakaspalvelusta. Jokaisessa liiketoi-
minnassa keskeisend asiana on selvittaa, kuinka asiakkaiden odotukset
palvelusta taytetaan tai ylitetdan alhaisilla kustannuksilla asiakkaan mak-
samaan hintaan nahden (Braithwaite & Samakh 1998, 69). Dresner ja Xu
(1995, 23) tutkivat asiakaspalvelun, asiakastyytyvaisyyden ja yrityksen
tuloksen valisia suhteita. He havaitsivat, ettd asiakaspalvelun lisdaminen

lisdsi asiakastyytyvaisyytta, jonka lisdys vaikutti positiivisesti yrityksen tu-
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lokseen (Dresner & Xu 1995, 37). Tama tulos tukee yleista uskomusta,
jonka mukaan tyytyvaiset asiakkaat ovat kannattavia asiakkaita yritykselle.
Tyytyvaisyyden mittaaminen liittyy asiakkaan uskollisuuteen ja asiakas-
suhteen kestoon, joita tutkitaan edellisen tutkimushypoteesin avulla, joten

tasta ei tehda erillista hypoteesia.

2.3.1 Kustannusten jako tavarantoimittajan nakokulmasta

Valmistajan kustannukset voidaan jaotella asiakkaille monella eri tavalla.
Jos tuotannon kustannukset jatetdan huomioimatta, niin valmistajan kus-
tannuksia ovat (1) Myynti- ja markkinointikustannukset, (2) Tilauksen kasit-
tely- ja toteutuskustannukset, (3) Toimituskustannukset, (4) Valmiin tuot-
teen varastointi- ja padomakustannukset ja (5) Investoinnit. (mukaillen Ni-

raj ym. 2001, 5-6) Seuraavaksi kasitellaan naita kustannuksia tarkemmin.

Myynti- ja markkinointikustannukset koostuvat myyntihenkiloston toimin-
nasta. Myyntihenkilostd kayttaa aikaa ja muita resursseja rutiininomaisiin
asiakaskaynteihin, luo uusia tilauksia asiakkaiden tarpeiden mukaan, sel-
vittaa tilauksiin liittyvia ristiriitoja ja niin edelleen. Kaikki nama toimet ovat
jatkuvia ja ne ovat yrityksen liiketoiminnan kannalta valttamattomia. (Niraj
ym. 2001, 5) Tassa tutkimuksessa myynti- ja markkinointikustannukset
jatetdan kuitenkin kasittelematta. Tyon tarkoituksena on keskittya logistis-
ten ratkaisujen kasittelyyn, joten myynti- ja markkinointikustannusten vai-
kutusta asiakaskannattavuuteen ei tarkastella.

Tilauksen kasittely- ja toteuttamiskustannukset liittyvat asiakkailta saatujen
tilausten prosessointiin. Kasittelykustannukset riippuvat tilausten maarasta
vuositasolla ja tilauksen kasittelykustannuksista. (Niraj ym. 2001, 5) Tuo-
tannonsuunnittelu ja asiakaspalvelu tilausten kasittelytilanteessa synnytta-
vat tassa vaiheessa eniten kustannuksia. Kustannusten jakaantuminen eri
asiakkaiden kesken voi olla hyvin epatasainen, silla toiset asiakkaat vaati-

vat tuotannonsuunnittelulta ja asiakaspalvelulta enemman huomioita kuin
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toiset. Naiden asiakaskohtaisten kustannusten selvittaminen voi kuitenkin

olla hankalaa.

Toimituskustannuksia ovat muun muassa tilauksen paikantaminen ja oi-
keellisuus seka tilauksen lastaus ja kuljetus. Toimituskustannuksiin liittyy
myOs paperitdiden kustannuksia, kuten myyntireskontra ja laivausdoku-
mentit. (Niraj ym. 2001, 5) Tassakin tapauksessa toimistotdiden kustan-

nusten arviointi on hankalaa.

Tilauksen varastointikustannukset voidaan laskea tilauksen vaatiman va-
rastointitilan kustannusten avulla. Padomakustannukset puolestaan laske-
taan tilauksen vaatiman paaoman mukaisesti. (Niraj ym. 2001, 6) Viimei-
nen kustannusryhma, Investoinnit, voidaan jattaa tarkastelun ulkopuolelle,
silla paperiteollisuudessa investointeja ei tehda yhta asiakasta varten, jol-
loin investoinnin laskeminen asiakaskohtaisen kannattavuuden yhteydes-
sa ei ole mielekasta. Investoinnit pitdad ottaa huomioon kannattavuuslas-
kennassa, mutta niilla ei ole vaikutusta eri asiakkaiden kannattavuuksien

eroja tutkittaessa.

Edella esitetysta tavasta poiketen Jarvenpaa, Partanen ja Tuomela (2007,
248) esittavat kirjassaan asiakkaisiin liittyvien kustannusten hierarkian.
Kustannuksia voidaan eritella asiakkaittain sen mukaan, kuinka helppoa
niiden kohdistaminen on. Kuviossa 8 esitetaan kyseinen hierarkia. Perin-
teisesti alimman tuotetason kustannusten maarittdminen on helpompaa
kuin tilaus- ja asiakaskohtaisten kustannusten maarittaminen. Jakelukana-
van ja yritystason kustannukset puolestaan ovat yleisen tason kustannuk-
sia, joiden kohdistaminen suoraan asiakkaan kustannuksiksi ei ole miele-
kasta. Yleensa kohdistus tapahtuu osuutena Kiinteistd kustannuksista.
Storbacka ym. (1999, 108) toteavat, etta tilauskohtaiset, tilauksiin, toimi-
tuksiin, jalkitoimituksiin ja laskuihin liittyvat toiminnot nielevat paljon kus-

tannuksia. Nama syyt voivat siis johtaa asiakkaan kannattamattomuuteen.
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YRITYSTASON KUSTANNUKSET

Esim. markkinointijohtajan palkka

JAKELUKANAVAN KUSTANNUKSET
Esim. jakelukanavakohtainen

myynninedistamistyd

ASIAKASKOHTAISET KUSTANNUKSET
Esim. asiakaskayntien kustannukset ja
asiakaskohtainen koulutus

Kohdistetaan
<— yksittaiselle
asiakkaalle

TILAUSKOHTAISET KUSTANNUKSET
Esim. tilaustenkasittely-, toimitus- ja

valmistuserakustannukset

TUOTETASON KUSTANNUKSET
Esim. valittdmat valmistuskustannukset ja

pakkauskustannukset

Kuvio 8. Asiakkaisiin liittyvien kustannusten hierarkia. (Jarvenpaa ym. 2007, 248)

2.3.2 Asiakkaan ominaisuudet ja toimitusketju

Niraj ym. (2001, 7) tuovat tutkimuksessaan esiin mallin, jossa on yhteensa
nelja asiakaskannattavuuteen vaikuttavaa tekijaa: toimitettu maara, tuot-
teen hinta/myyntikate, asiakassuhteen monimutkaisuus ja tehokkuus. Tut-

kijoiden luomat hypoteesit on esitetty kuviossa 9.
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Hinta/myyntikate

(+)
A 4
Monimutkaisuus Asiakaskannattavuus Tehokkuus
(=) ’'y (+)
Maara
(+)

Kuvio 9. Asiakaskannattavuuteen vaikuttavat tekijat, hypoteesi. (Niraj ym. 2001, 7)

Maara tarkoittaa asiakkaan tilausten volyymia ja tutkijoiden esittdman mal-
lin mukaan se vaikuttaisi positiivisesti asiakaskannattavuuteen. Tutkijat
kuitenkin havaitsivat, kuten tdssa tutkimuksessa on aikaisemmin todettu,
ettd asiakkaan koko vaikuttaa asiakaskannattavuuteen negatiivisesti. (Ni-
raj ym. 2001, 9-10). He sanovat, etta koon mukana myds asiakkaan pal-
velemiskustannukset tulevat suuremmiksi. Talloin asiakaskannattavuus

heikkenee.

Niraj ym. (2001, 7) esittivat hypoteesin, jonka mukaan hinta/myyntikate-
faktorissa korkealla hinnalla ja suurella myyntikatteella olisi positiivinen
vaikutus asiakaskannattavuuteen. Tama tarkoittaa sita, etta eri asiakkaille
tarjotaan samasta tuotteesta eri hintaa. Hintadifferoinnin perusteena voivat
olla volyymipohjaiset alennukset tietyille asiakkaille, asiakkaasta johtuvat
korkeat palvelukustannukset, kilpailutilanne tai pitkan tahtaimen kas-
vunakymat. Tutkimuksesta saadut tulokset eivat kuitenkaan tukeneet hin-
nan ja myyntikatteen positiivista yhteytta asiakaskannattavuuteen (Niraj
ym. 2001, 10). Tama tarkoittaa sita, ettd asiakkaasta johtuvat kustannuk-

set on siirretty myyntihintaan, jolloin myyntihinnalla ei ole positiivista vaiku-
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tusta asiakaskannattavuuteen. Nain ollen voidaan luoda seuraava tutki-

mushypoteesi:

Hb5: Hintadifferoinnilla ei ole positiivista vaikutusta

asiakaskannattavuuteen.

Monimutkaisuuteen vaikuttavat tekijat ovat Nirajin ym. (2001, 7) mukaan
muita asiakkaan ominaisuuksia kuin myyntivolyymi. Naita voivat olla tilaus-
ten tai erilaisten tuotteiden lukumaara, toimituspaikkojen lukumaara, eri-
koistoimitusten maara tai asiakasta varten tehdyt raataldinnit, ja ne vaati-
vat lisdresursseja toimittajalta. Nain ollen tutkijoiden mallissa monimutkai-
suus vaikuttaa positiivisesti asiakkaan palvelemiskustannuksiin ja negatii-
visesti asiakaskannattavuuteen. Tehokkuus puolestaan vahentaa palve-
lemiskustannuksia. Tehokkuuden parantuminen ja vaikuttaa siis positiivi-
sesti asiakaskannattavuuteen. Mallia testattaessa tutkijat havaitsivat, etta
monimutkaisuuden lisdantyminen lisasi kustannuksia ja vaikutti negatiivi-
sesti tuottoihin ja tehokkuuden lisaantyminen vahensi kustannuksia ja lisa-
si tuottoja (Niraj ym. 2001, 12). Tasta voidaan johtaa tutkimushypoteesi:

H6: Toimitusketjun monimutkaisuus lisda kustannuksia.

Kuviossa 10 on Nirajin ym. (2001, 9-10) tutkimuksessa todetut tulokset.
Hinta/myyntikate-komponentti on jaanyt kuviosta pois ja maara-
komponentin vaikutus asiakaskannattavuuteen on hypoteesiin verrattuna
painvastainen. Monimutkaisuus ja tehokkuus vaikuttavat asiakaskannatta-
vuuteen hypoteesissa oletetulla tavalla.
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Tehokkuus

(+)

d

Monimutkaisuus

(-)

Asiakaskannattavuus

I

Maara

(-)
Kuvio 10. Asiakaskannattavuuteen vaikuttavat tekijat, tulokset. (Niraj ym. 9-10)

Edelld kuvailtujen neljan asiakaskannattavuuteen vaikuttavan tekijan li-
saksi on olemassa my0s epasuorasti asiakaskannattavuuteen vaikuttavia
tekijoita. Ne johtuvat naiden neljan tekijan keskinaisesta vuorovaikutukses-
ta. Esimerkiksi asiakkaan suuri ostovolyymi luo suurtuotannon etuja, mutta
se voi tarkoittaa myos suurempien alennusten myontamista, jolloin tuotot
laskevat. Monimutkaisuuden lisdantyminen puolestaan luo kustannusten
lisdksi mahdollisuuksia tuotteen kallimpaan hinnoitteluun. (Niraj ym. 2001,
7)

2.3.3 Toimitusketjun kustannustehokkuus

Toimitusketjun reititys ja toimitusverkon rakenne ovat avainasemassa joh-
tamisessa. Trendeina ovat viime aikoina olleet varastointipaikkojen vahen-
taminen, varaston sijoitus toimitusketjun alkuun, jopa tehtaalle, joustava
kuljetusverkosto ja kuljetuksen ja varastoinnin ulkoistaminen. (Braithwaite
& Samakh 1998, 73)
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Braithwaite ja Samakh (1998, 82-83) havaitsivat tutkimuksessaan, etta
kohdeyrityksen kannatti vaihtaa tavaravarastonsa sijaintia ja lisaksi ulkois-
taa varastointi. Talla tavalla yritys saavutti suuria kustannussaastoja. Li-
saksi tutkijat toteavat, ettd asiakkaan palvelemisesta aiheutuneiden kus-

tannusten selvittdminen on tie kohti parempaa kannattavuutta.

Toimitusketjun tehokkuuteen vaikuttaa myds kuljetuksen tehokas jarjeste-
ly. Lain, Ngain ja Chengin (2004, 323) mukaan kuljetuslogistiikka on arvo-
ketjussa keskeisessa roolissa hoitaessaan tuotteiden fyysista virtaa toimit-
tajalta tilaajalle. Tavoitteena on tyydyttda arvoketjun eri toimijoiden tarpeet
tehokkaammin kuin Kilpailijat. Tassa on huomioitava seka toimittajien etta
loppukayttajien tarpeet. Haasteena on jarjestaa kuljetustoimintaan tasa-
painoinen kokonaisuus. Esimerkiksi kuljetustoiminnan kustannustehok-
kuus on toimittajalle tarkein tekija suorituskykya analysoitaessa. Vastaan-

ottajalle tarkeinta on puolestaan palvelun korkea laatu ja alhainen hinta.

2.3.4 Kuljetuskustannusten vaikutus asiakaskannattavuuteen

Kuljetuskustannusten osuus koko toimitusketjun kustannuksista on suuri.
Thomasin ja Griffinin (1996, 12) mukaan kuljetuskustannukset ovat Yyl
puolet koko logistiikkaketjun kustannuksista. Cooken (2002, 34) kyselytut-
kimuksessa yli 77 prosenttia logistiikasta vastuussa olevista johtajista vas-
tasi kuljetuskustannusten vahentamisen olevan heidan yrityksensa paras
keino asiakaskannattavuuden parantamiseksi. Toiseksi parhaana keinona
oli varastojen pienentaminen ja kolmantena tilauksen sisaanoton ja lahet-
tamisen valisen ajan lyhentaminen. Tasta voidaan johtaa seuraava tutki-

mushypoteesi:

H7: Kuljetuskustannusten vaikutus asiakaskannattavuuteen on suuri.
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2.3.5 Joustavuuden vaikutus asiakaskannattavuuteen

Toimitusketjussa voidaan saavuttaa tarkeaa Kkilpailuetua joustavuuden
avulla. Joustavuudella tarkoitetaan kykya vastata asiakkaiden yksittaisiin
tarpeisiin. Joustavuutta voidaan mitata muun muassa (1) tuotteen kehitys-
ajalla, (2) tuotannon asetusajalla, (3) tuotevalikoiman laajuudella ja (4) va-
raston kiertonopeudella. (Gunasekaran ym. 2004, 338) Nama edella mai-
nitut joustavuuden mittarit liittyvat tuotantoprosessin joustavuuteen, joka
on tunnettu kasite valmistusteollisuudessa. Toinen toimitusketjuun liittyva
kasite on logistinen joustavuus. Se liittyy yrityksen kykyyn tehda sama toi-
mitus vaihtoehtoisia reitteja pitkin. Toimitusketjun logistiseen suoritusky-
kyyn vaikuttaa yrityksen toimitusstrategia. (Sanchez & Pérez 2005, 684)

Sanchez ja Pérez (2005, 685) tutkivat espanjalaisen autoteollisuuden toi-
mitusketjun tehokkuutta. Seuraavaksi on esitelty heidan esittama toimitus-
ketjun eri ulottuvuuksien viitekehys, jossa yhdistyvat seka tuotantoproses-
sin joustavuus etta logistinen joustavuus. Kuviossa 11 on esitetty kasitteel-
linen malli kyseisista ulottuvuuksista. Alimman tason kasitteet liittyvat tuo-
tannon ominaisuuksiin, jotka vaikuttavat toimitusketjuun (perustason jous-
tavuus), seuraavalla tasolla ovat yritystason ominaisuudet (systeemin
joustavuus) ja ylimman tason ominaisuudet liittyvat toimittaja-asiakas-

suhteeseen ja toimitusketjuun kokonaisuutena.
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Kuvio 11. Toimitusketjun joustavuuden ulottuvuudet. (Sanchez & Pérez 2005, 685).

Seuraavassa vaiheessa on naiden joustavuuden ulottuvuuksien lyhyt ku-
vaus. Esittelyssa edetaan alimmalta perustasolta ylospain.

1. Ensimmaisenad kasittelyssa on tuotejoustavuus. Vickery, Droge ja
Markland (1997, 321) maarittelevat tuotejoustavuuden toimitusket-
jun yhteydessa kyvyksi hoitaa hankalia, ei-standardeja tilauksia,
tyydyttda asiakkaan erikoisia tilausmaarityksia ja valmistaa tuotetta
useilla erilaisilla ominaisuuksilla.

2. Toisena kasitteena on volyymijoustavuus, joka maaritellaan tuotan-
non tehokkaaksi kyvyksi lisata tai vahentaa kokonaistuotosta ky-
synnan muuttuessa (Cleveland, Schroeder & Anderson 1989, 657).
Volyymijoustavuudessa on yleensa tarpeen toimia yhteisty0ssa
raaka-aineiden toimittajien kanssa (Vickery, Calantone & Droge
1999, 17; Sanchez & Pérez 2005, 685).

3. Kolmas toimitusketjun ulottuvuus on reitityksen joustavuus. Tama
tarkoittaa tuotannossa olevan osan kasittelya eri menetelmilla, mut-

ta samaan lopputulokseen paatyen. Joustavuutta voidaan parantaa
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esimerkiksi kayttamalla eri tuotantokoneita, joustavaa materiaalin-
hallintaa tai joustavaa kuljetusverkostoa. (Barad & Sapir 2003, 157;
Sanchez & Pérez 2005, 686)

. Toimituksen joustavuus on ensimmainen systeemitason ominai-
suuksiin liittyva kasite. Se on yrityksen kyky sopeutua asiakkaan
tarpeisiin. Esimerkkind on JIT-toimitus, jossa tilaus on asiakkaalla
oikeanmaaraisena, oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. (Sanchez
& Pérez 2005, 686)

. Valisiirrot ovat tilausten Ilyhyen matkan siirtoja samalla toimintaket-
jun tasolla (Barad & Sapir 2003, 159). Naita voivat olla esimerkiksi
siirrot varastopaikasta toiseen.

. Lykkaykseen liittyva joustavuus on tuotteen pitaminen mahdolli-
simman muokkaamattomassa muodossa. Tarkoituksena on muoka-
ta tuotetta asiakkaan edellyttamaksi mahdollisimman myohaisessa
vaiheessa. (Barad & Sapir 2003, 159) Tuotetta ei siis tehda valmiik-
si ennen kuin asiakkaalta on saatu varmistus lopputuotteen ominai-
suuksista. Talla tavalla saastyy ylimaaraisia kustannuksia.

. Hankinnan joustavuus liittyy lahinnd raaka-aineiden hankintaan
(Sanchez & Pérez 2005, 686), joten sita ei kasitella tassa tydssa.

. Ylimman tason ulottuvuuksista kyky vastata kohdemarkkinoiden
tarpeeseen (reagointi markkinoiden joustavuuteen) soveltuu hyvin
monille eri teollisuudenaloille. Vastuu tdman ulottuvuuden jousta-
vuudesta on jakaantunut koko toimitusketjun mitalle. Nain ollen ta-
man ulottuvuuden tehokas toiminta vaikuttaa yrityksen toimintaket-
jun kykyyn vastata tai ylittaa asiakkaan vaatimukset. (Vickery ym.
1999, 17; Sanchez & Pérez 2005, 686)

. My6s lanseerauksen jousto on tarkea ulottuvuus joustavuudessa.
Kyky lanseerata uusia tuotteita ja tuoteperheen osia on strategisesti
tarkea joustavuuden osa, joka vaatii monien toimitusketjun osien
yhteistoimintaa. (Sanchez & Pérez 2005, 686) Tamakin ulottuvuus
liittyy vahvasti raaka-aineiden hankintaan, joten sita ei kasitella tas-

sa tydssa.
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10.Jakelun joustavuus on viimeinen kuvassa esitelty kriittinen jousta-
vuuden ulottuvuus. Se tarkoittaa kykya tarjota asiakkaille joko kat-
tava tai sitten intensiivinen jakelu. Joustavuuteen liittyy laheinen yh-
teisty0 toimitusketjussa alaspain oleviin toimintoihin, jotka on toteu-
tettu joko sisaisesti tai ulkopuolisen toimittajan avulla. (Vickery ym.
1999, 17; Sanchez & Pérez 2005, 686)

Sanchez ja Pérez (2005, 686) tutkivat edella mainittujen ulottuvuuksien ja
yrityksen suorituskykya mittaavien mittareiden valista yhteytta tutkimuk-
sessaan. Johtopaatoksissa he toteavat, etta tuotejoustavuus, jakelun jous-
tavuus, lanseerauksen jousto ja vastauskyky kohdemarkkinoiden jousta-
vuuteen korreloivat kaikkien kuuden suorituskyvyn mittarin kanssa. Muut
joustavuuden ulottuvuudet korreloivat kolmen tai neljan suorituskyvyn mit-
tarin kanssa, joten joustavuudella on selvasti positiivinen vaikutus yrityk-
sen suorituskykyyn. Myds Vickery ym. (1999, 22) havaitsivat omassa tut-
kimuksessaan, etta volyymijoustavuus, lanseerauksen joustavuus ja vas-
tauskyky kohdemarkkinoiden joustavuuteen kaikki korreloivat positiivisesti
yrityksen suorituskyvyn kanssa. Koska tassa tutkimuksessa tutkitaan kui-
tenkin asiakaskohtaisia kannattavuuksia, niin yrityksen suorituskyvyn mit-
taaminen rajataan pois kasittelysta. Osaltaan tama toimitusketjun jousta-
vuus liittyy toimitusketjun monimutkaisuuteen ja nain ollen tulee jo kasitel-

tya hypoteesissa 6.

2.4 Tutkimushypoteesit

Tutkimuksen teoriaosassa esitettiin pohja seuraavassa kappaleessa ole-
valle empiiriselle osuudelle. Teoriaosuudessa tuotiin esiin seka markki-
noinnin etta logistiikan aihepiireihin liittyvia aikaisempia tutkimuksia. Mark-
kinoinnin tutkimuksissa keskityttiin asiakaskannattavuusanalyysiin (Cus-
tomer Profitability Analysis) liittyviin Kirjoituksiin. Logistiikkaan liittyvista
kirjoitteluista tassa tyossa keskityttiin toimitusketjun toimintaan ja erityisesti
toimitusketjun kustannuksiin. Tutkimusten perusteella luotiin tutkimushypo-

teesit, jotka on koottu yhteen taulukossa 4.



Taulukko 4. Tutkimushypoteesit.
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H1 Kannattavuus ei ole tasaisesti jakaantunut kaikkien asiakkaiden
kesken.

H2 Suuri osa asiakkaista on taloudellisesti kannattamattomia.

H3 Suuret asiakkaat ovat yritykselle kannattamattomampia kuin
pienet asiakkaat.

H4 Asiakkaan uskollisuudella ei ole vaikutusta asiakkaan
kannattavuuteen.

H5 Hintadifferoinnilla ei ole positiivista vaikutusta

asiakaskannattavuuteen.
H6 Toimitusketjun monimutkaisuus lisdé kustannuksia.
H7 | Kuljetuskustannusten vaikutus asiakaskannattavuuteen on suuri.

Seuraavassa kuviossa (kuvio 12) tutkimushypoteesit on esitetty |ahdekir-

jallisuuden perusteella.



Markkinoinnin kirjoittelu

H1: Kannattavuus ei ole tasaisesti jakaantunut kaikkien
asiakkaiden kesken.

H2: Suuri osa asiakkaista on taloudellisesti
kannattamattomia.

H3: Suuret asiakkaat ovat yritykselle
kannattamattomampia kuin pienet asiakkaat.

H4: Asiakkaan uskollisuudella ei ole vaikutusta

asiakkaan kannattavuuteen.

v

Asiakaskannattavuus

T~

H5: Hintadifferoinnilla ei ole positiivista vaikutusta
asiakaskannattavuuteen.

H6: Toimitusketjun monimutkaisuus liséé kustannuksia.
H7: Kuljetuskustannusten vaikutus asiakaskannatta-

vuuteen on suuri.

Logistiikan kirjoittelu

Kuvio 12. Hypoteesit eri ndkdkulmista.
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3 TUTKIMUKSEN EMPIIRINEN TARKASTELU

Luvussa 3 tuodaan esiin tutkimuksen kokeellinen puoli. Kaytannén kokeis-
sa etsitaan todisteita edellisessa teorialuvussa esitettyihin hypoteeseihin.
Luvussa kuvaillaan aluksi Stora Ensoa ja kahta Stora Ensoon liittyvaa ko-
konaisuutta, Fenix-toiminnanohjausjarjestelmaa ja asiakastilausten toimi-
tusjarjestelmaa. Taman jalkeen kuvaillaan tutkimusaineiston keraamista ja
aineiston muokkaamista. Aineiston kuvailu tapahtuu alaluvussa 3.4, jonka
jalkeen on vuorossa hypoteesien testaaminen. Testatut hypoteesit koo-
taan luvun lopuksi yhteen, jonka jalkeen niita arvioidaan.

3.1 Kohdeyrityksen kuvailu

Stora Enso Oyj on yksi maailman johtavista metsateollisuusyhtidista. Sen
paatuotteita ovat paino- ja hienopaperit, pakkauskartongit seka puutuot-
teet. Konsernin liikevaihto oli vuonna 2006 14,6 miljardia euroa. Stora En-
son paaasialliset asiakkaat ovat yrityksia, joita palvellaan maailmanlaajui-
sen myynti- ja markkinointiverkoston avulla paikallisesti. Paperituotteiden
asiakkaita ovat kustantamot, painotalot ja tukkurit. (Stora Enso 2007a, 1)

Stora Enson Kymenlaakson painopaperitehtaita kasitellaan yhtena yksik-
kona.. Stora Enson esittaman Profit 2007 -tulosparannusohjelman mukaan
Anjalan, Kotkan ja Summan tehtailla siirryttin vuonna 2006 yhteiseen
myynti- ja markkinointiosastoon, joka sijaitsee Anjalankoskella. Nain ai-
kaansaadun palvelukeskuksen tavoitteena on saavuttaa skaala- ja syner-
giaetuja. (Stora Enso 2006, 12) Kymenlaakson kaikkien painopaperiteh-
taiden Controlling-toiminnot puolestaan on siirretty tehtaiden yhteiseen
yksikkoon, joka sijaitsee Summan tehtaalla, Haminassa.

3.1.1 Fenix-toiminnanohjausjarjestelma

Fenix-toiminnanohjausjarjestelma on TietoEnatorin Stora Ensolle suunnit-

telema ohjelmisto, joka tarjoaa tyokaluja myynnin ja tuotannonsuunnittelun
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tarpeisiin. Sen avulla voidaan myOs seurata tavaravirtoja. Fenix-
jarjestelma toimii maailmanlaajuisesti, sen kayttajia ovat Stora Enson teh-
taat, myyntikonttorit, logistiikkaorganisaatio ja taloushallinnon organisaati-
ot. Yrityksen eri organisaatioille saadaan ajan tasalla olevat tiedot Fenix-
jarjestelmasta ja asiakkaalle jarjestelma tarjoaa valittoman vastauksen
tilauksen tilanteesta. (Stora Enso 2005c, 3-6)

The Customers of Fenix STORAENSO*

External Internal

PARTNERWEB & I]III

more then 400
Partner
customers of A
PB and FP division —

FENIX 1 40 Sales
E-business CS Companies
solutions
ca. 4 million messages L 13 SETD

monthly B ] sites
5 1
__ Dt

Kuvio 13. Fenix-toiminnanohjausjarjestelman asiakkaat. (Stora Enso 2005c, 16)

Fenix-toiminnanohjausjarjestelmaan syotetdan standardikustannukset nel-
jannesvuosittain. Standardit perustuvat paperitehtaan tuotannosta saatui-
hin toteutuneisiin tuotantotietoihin. Lisaksi Fenix-jarjestelmasta saadaan
raportoitua myyntimaarat, jotka perustuvat asiakkailta laskutettuihin myyn-
titonneihin. Standardikustannusten ja myyntitietojen perusteella voidaan
tehda kannattavuuslaskelmia eri kriteereilld. Tassa tutkimuksessa kannat-

tavuuslaskelmat tehdaan asiakastasolla.
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3.1.2 Kuljetusjarjestelyt

Kuljetuskustannusten merkitys asiakaskannattavuuteen on merkittava,
joten kuljetuksen jarjestelyillakin on suuri vaikutus. Kuten taman tutkimuk-
sen johdantokappaleessa todettiin, kohdemarkkinat eroavat toisistaan kul-
jetusjarjestelyjen perusteella. Stora Enson toimitusehdot perustuvat Kan-
sainvalisen kauppakamarin, ICC:n (International Chamber of Commerce)
julkaisemaan Incoterms 2000 — toimituslausekekokoelmaan (Stora Enso
2007b, 42). Taman tutkimuksen kohdemarkkinoilla on kaytdssa paaasias-
sa D- ja F-lausekkeita. Esimerkkina D-lausekkeesta on DDU (Delivered
Duty Unpaid), jossa myyja toimittaa tavaran ja siihen liittyvat asiakirjat os-
tajalle tullaamattomina. F-lausekkeesta esimerkkind on FCA (Free Car-
rier), jossa ostajan nimeama rahdinkuljettaja toimittaa tavaran perille. Tal-

I6in myyja ei huolehdi muusta kuin tavaran pakkaamisesta. (If 2003, 4)

Tehtaan kannalta yksinkertaisin jarjestely on Venajalle toimitetuilla tilauk-
silla, silla kaikki Venajalle toimitettavat tilaukset toimitetaan perille kuorma-
autokuljetuksilla. Talloin rullien lastaus- ja purkutoimintaa tulee vahemman
kuin meriteitse tapahtuvassa kuljetuksessa. Saksaan ja Puolaan toimitet-
tavat tilaukset on kuljetettu tarkasteluajanjaksona paaasiassa meriteitse.
Puolalaisilla tilauksilla maarasatamana on ollut Gdynia ja saksalaisilla LU-
beck, Rostock ja Antwerpen. Laivakuljetukset on hoidettu normaalina kont-

tilikenteena.

Hollantiin toimitettavat tilaukset on tarkasteluajanjakson alussa toimitettu
kuten Saksaan ja Puolaan, mutta vuoden 2005 kesalla kuljetusreitille otet-
tiin kayttoon NETSS-kuljetusjarjestelma (North European Transport Supply
System). NETSS-jarjestelma yhdistaa monta logistiikkapalveluiden tarjo-
ajaa yhdeksi palveluksi. Jarjestelman myo6ta kaikki Hollantiin menevat
Kymenlaakson painopaperitehtaiden tilaukset kuljetetaan Kotkan Hietasen
satamasta Goteborgin keskusvarastoon, josta ne kuljetetaan edelleen lai-
valla Hollantiin, Zeebriggeen. Kuljetuksessa kaytetaan Stora Enson omia
SECU-kontteja, jotka on suunniteltu paperirullien kuljettamiseen. NETSS-

jarjestelma vahentaéd paperirullan kasittelya, joten kuljetusjarjestelman
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kayttoonoton myota rullien kuljetusvauriot pienenivat. (Stora Enso 2005a,
2—6; Stora Enso 2005b, 3-7)

3.2 Aineiston kerdaminen

Kuten todettua, tutkimusta varten hankittu empiirinen aineisto kerataan
Fenix-toiminnanohjausjarjestelmasta. Aineistoa varten luodaan Steering
Reporting — sovelluksesta raporttipohja, jonka avulla jarjestelmasta saa-
daan kustannusdata raportoitua asiakastasolla. Lisaksi Stora Enson logis-
tiikkkaosaston avulla kerataan tutkimuksessa tarvittava data vuosien 2002—
2003 kuljetuskustannuksista.

3.2.1 Oikeanlainen raporttipohja

Fenix-jarjestelmasta valitaan tarkasteltaviksi tasoiksi Delivery Country, Mill
Business Unit ja Buyer. Delivery Country -tasolle valitaan nelja ostajamaa-
ta: Hollanti, Puola, Saksa ja Venaja. Tehdasyksikoita (Mill Business Unit)
on kaksi: Anjala Magazine ja Kotka Magazine. Fenixissa oleva Buyer puo-
lestaan tarkoittaa asiakkaan nimea. Tarkastelussa ei ole tarkoitus menna

yksittaisten tilausten tasolle, joten asiakastasoinen tutkimus on riittava.

Asiakaskannattavuutta mitataan tassa tutkimuksessa yksikolla eu-
roa/paperitonni. Yksikkd on yleisesti kaytdssa Stora Enson raportoinnissa,
joten tutkimus on nailta osin yhteneva yrityksen muun raportoinnin kanssa.
Kyseisesta mittayksikosta ei nay asiakkaan ostovolyymia, joten yhtena
komponenttina tarkasteluun lisataan asiakkaan paperitilausten nettoton-
nimaara. Aineistossa on nettotonnimaaran lisdksi mukana kaikki Fenix-
jarjestelmassa olevat kannattavuuskomponentit (Kuvio 14). Fenix-
jarjestelman kannattavuuskomponentit noudattelevat yleista katetuotto-
kaavaa, jossa myyntihinnasta vahennetaan tilauskohtaiset kustannukset.
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Kuvio 14. Fenix-jarjestelman kannattavuuskomponentit. (Stora Enso 2006¢, 8)

3.2.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuus on suoraan verrannollinen mittarin luotettavuu-
teen, jota kuvataan perinteisesti reliabiliteetilla ja validiteetilla (Metsamuu-
ronen 2005, 64). Reliabiliteetti tarkoittaa, ettd mittari on vapaa satunnai-
sesta virheesta. Validiteetista tutkitaan ulkoinen ja sisainen seka sisaltova-
liditeetti. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa, etta mittari on yleistettavissa. Tut-
kimukseen valitut kohdemarkkinat eivat kata kaikkia markkinoita ja valitun
paperilajin osuus kokonaismarkkinoista on pieni, joten on todennakoista,
ettd malli ei ole yleistettava kaikille kohdemarkkinoille ja paperilajeille. Si-
sainen validiteetti tarkastelee sita, mittaako mittari sitd, mitd on tarkoitus
mitata. Koska tutkimushypoteesit perustuvat aikaisempiin tutkimustulok-
siin, joita on testattu aikaisemmin, niin tama lisaa mittareiden luotettavuut-
ta. Sisaltovaliditeetti mittaa saadaanko mittareiden avulla vastaukset tut-

kimuskysymyksiin. Tahan auttaa kasitteiden huolellinen maarittely.

3.3 Aineiston muokkaaminen

Tassa alaluvussa tutkimukseen keratty aineisto muokataan siten, etta ai-

neistoa voidaan hyddyntaa analyysivaiheessa. Aineistolle tehdaan aluksi
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alustava tarkistus ja puuttuvia arvoja lisatdan. Taman jalkeisessa alalu-
vussa esitelldan lopullinen tutkimusaineisto. Aineiston muokkausvaihees-
sa on kaytetty apuna Metsamuurosen (2005, 493-506) teosta, jossa kasi-

tellaan aineiston syottamista ja kasittelya SPSS-ohjelmistossa.

3.3.1 Aineiston alustava tarkastelu

Raportin ajamisen jalkeen aineisto siirretdadn SPSS-jarjestelmaan, jossa
aineistolle tehdaan alustava tarkistus. Kaikkia komponentteja ei ole kaytet-
ty kyseisella ajanjaksolla, silla osa sarakkeista on tyhjia. Naitd komponent-
teja ovat muun muassa kyseisesta tilauksesta maksettu arvonlisavero ja
asiakkaalle annetut kateisalennukset. Kayttamattomat sarakkeet poiste-
taan tarkastelusta. Aineistossa on paljon pienia asiakkaita, joille on toimi-
tettu alle 50 tonnia paperia vuodessa. Tarkastellessa asiakaskannatta-
vuuksia yleisella tasolla, tassa tutkimuksessa ei ole tarkoitus kasitella toi-
mitusmaarassa mitattuna kaikkien pienimpia asiakkaita, jotka ovat usein
erityistapauksia. Tallaisten asiakkaiden tarkastelu ei ole mielekasta, joten
nama asiakkaat voidaan poistaa tarkasteluaineistosta. Poistamalla asiak-
kaat, joille on toimitettu kohdevuoden aikana alle 50 tonnia, suurin osa
aineiston puutteellisia tietoja sisaltavista riveistd haviaa. Tama johtuu siita,
etta naissa erikoistapauksissa tilausten kasittelyprosessi ei ole ollut tavan-
omainen, jolloin Fenix-jarjestelmaan on voinut kirjautua epataydellista tie-

toa.

Kaikilla jaljelle jaaneilla asiakkailla ei kuitenkaan ole dataa jokaisessa sa-
rakkeessa. Nain on esimerkiksi kateisalennusten ja vuosialennusten tapa-
uksissa. Koska Fenix-jarjestelmaan kirjautuu normaalisti kaikki asiakas-
kohtainen data myds alennuksista, niin tasta voidaan paatella, etta kaikki
asiakkaat eivat saa vuosialennuksia tai kayta kateisalennuksia. Naiden
komponenttien osalta ei synny ongelmaa tutkimuksen kannalta, silla alen-
nukset eivat ole keskeisessa roolissa tassa tutkimuksessa. Sen sijaan kul-
jetuskustannukset ovat olennainen osa tutkimusta, ja kuljetuskustannuksia

ei 16ydy kuin 61,2 prosentille tutkituista havainnoista. Taulukossa 5 on eri-
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telty havaintojen lukumaara komponenteittain. Tutkimuksessa kaytetyt
komponentit on lihavoitu taulukossa. Aineistosta havaitaan, etta kuljetus-
kustannuksia ei ole jarjestelmassa ennen vuotta 2004, silla vuosien 2002
ja 2003 kohdalta kuljetuskustannukset puuttuvat kaikilta havaintoriveilta.
Tama sama tilanne on myds myyntisaamisten korkokustannusten kohdal-
la, silla tdama komponentti on ollut Fenix-jarjestelmassa kaytdéssa vasta
vuodesta 2004 |ahtien.

Taulukko 5. Havaintojen lukumaara Fenix-komponenteittain.

KOMPONENTTI LUKUMAARA

Vuosi 376
Actual net tons 376
Gross Sales Price 376
Uncond Rebate 76
Invoiced Sales Price 376
Cash Discount 266
Annual Rebate 173
Customer Sales Price 376
Commission 372
Total Transportation Costs 230
Mill Net 376
Interest on Sales

Receivables 228
Adjusted Mill Net 376
Claims Adjusted Mill Net 376
Total Variable Costs 375
Contribution Margin 376
Total Fixed Costs 375
Gross Margin 376
Total Depressions 375
Operating Profit 376
Total Intrest Costs 375
Net Profit 376

3.3.2 Puuttuvien arvojen lisaaminen

Kuten taulukosta 5 nahdaan, aineistosta puuttuu arvoja useammankin
komponentin osalta. Tarkeimpina puutteellisina komponentteina ovat ko-
missiot (Commission-komponentti), kuljetuskustannukset (Total Transpor-
tation Costs), myyntisaamisten korot (Interest on Sales Receivables),
muuttuvat kustannukset (Total Variable Costs) ja kiinteat kustannukset

(Total Fixed Costs). Kuljetuskustannukset ja myyntisaamisten korot puut-
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tuvat selvasti sen takia, etta niita ei ole kirjattu Fenix-jarjestelmaan ennen
vuotta 2004.

Metsamuuronen (2005, 496) esittelee kirjassaan kaksi vaihtoehtoista ta-
paa puuttuvien arvojen lisdamiseen. Ensimmainen tapa on keskiarvon
kayttdminen korjausvaihtoehtona ja toinen tapa verrokkiarvon kayttami-
nen. Keskiarvon kayttamisessa tarkeaa on valita havainnon kanssa tar-
peeksi samankaltaisen ryhman keskiarvo. Verrokkiarvon tapauksessa etsi-

taan havainnon kanssa samalla tavalla kayttaytyva havainto.

Komissiot

Aineistosta puuttuu data komissioista neljalta eri asiakkaalta. Naiden asi-
akkaiden tilausten yhteenlaskettu tonnimaara ei ole kuin noin 260 tonnia.
Kaikilla puuttuvilla tilausriveilla toimitusmaana on Saksa. Kyseessa on siis
nelja pientd saksalaista asiakasta. Naille asiakkaille syotetdaan komis-
siopalkkioksi verrokkiarvo. Verrokkiarvona kaytetaan sellaisten saksalais-
ten asiakkaiden komissioarvoa, joiden tilaama tonnimaara vuodessa on

alle 100 tonnia.

Kuljetuskustannukset

Tarkastelemalla aineistoa havaitaan, ettd kuljetuskustannukset vuosina
2004-2006 voidaan esittaa aineiston muiden komponenttien avulla. Koska
kyseisten vuosien kaikki kustannukset on eritelty tutkimusaineistossa, niin
yksi kustannuskomponentti voidaan esittda kahden valisumman erotukse-
na (Katso kuvio 14, Fenix-jarjestelman kannattavuuskomponentit). Esi-
merkiksi Transportation-komponentti voidaan laskea vahentamalla Cus-
tomer Sales Price — komponentista Mill Net — ja Commission-komponentit.
Talla tavalla laskemalla kuljetuskustannukset tulevat osalle asiakkaista

kuitenkin selvasti suuremmiksi kuin seuraavan vuoden kustannukset.

Jotta tutkimukseen saataisiin vuosien 2002 ja 2003 todenmukaisemmat
kuljetuskustannukset, lasketaan kuljetuskustannuksille keskiarvo olemas-

sa olevien paikkakuntakohtaisten kuljetuskustannusten perusteella. Tallai-
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nen voisi olla esimerkiksi saman asiakkaan kuljetuskustannukset edellise-
na vuonna. Kaikille toimitettaville tilauksille on olemassa paikkakuntakoh-
taiset kuljetuskustannuslaskelmat, jotka riippuvat paitsi maarasatamasta,

my0s laivaustavasta.

Koska tutkimuksessa ei ole tarvetta eritelld kustannuksia tilaustasolla, niin
tassa lasketaan eri kuljetusreittien ja laivaustapojen kustannusten keskiar-
vo. Kaikille asiakkaille ei ole toimitettu tilauksia joka vuonna, joten verrok-
kiarvoa ei ole kaikissa tapauksissa helppo selvittaa. Jotta tutkimus olisi
johdonmukainen, kaytetaan kaikkien puuttuvien tilausten kuljetuskustan-

nusten laskemisessa keskiarvoa.

Seuraavaksi tutkitaan kuljetuskustannusten selvittdmistd maakohtaisesti.
Saksaan toimitettavien tilausten maarasatamia ovat Lubeck, Rostock ja
Antwerpen. Laivaustapoina ovat RORO- ja STORO-lastaus. Kuljetukset
Saksan eri osiin poikkeavat toisistaan kustannuksiltaan, silla Saksa on
etaisyyksiltaan laaja maa. Taman takia kuljetuskustannuksille lasketaan
nelja keskiarvoa maantieteellisten alueiden mukaisesti (Pohjois-, Etela-,
Ita- ja Lansi-Saksa). Kuten oletettua, kustannukset eteldiseen Saksaan

ovat suuremmat kuin Pohjois-Saksaan.

Tutkittaessa Hollannin kuljetuskustannuksia havaitaan, ettd Hollannin alu-
een kuljetuskustannukset ovat maan koosta johtuen selvasti tasaisemmin
jakautuneet kuin Saksan alueen kustannukset. Naille markkinoille laske-
taankin vain yksi keskiarvo. Hollantilaisille tilauksille kaytettyja maarasa-
tamia ovat vuosina 2002 ja 2003 olleet Lubeck ja Antwerpen ja laivausta-
pana STORO-lastaus.

Toimitusosoitteita on Puolassa selkeasti vahemman kuin Saksassa ja Hol-
lannissa. Maantieteellisen laajuuden takia myos Puola jaetaan joka tapa-
uksessa neljaan osaan, jotta kuljetuskustannusten keskiarvo vastaisi

mahdollisimman hyvin todellisuutta. Kuten Saksassa, myds Puolassa kul-
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jetuskustannukset maan eteldosaan ovat selkeasti suuremmat kuin maan

pohjoisosaan.

Toimitukset Venajalle hoidetaan suorilla kuorma-autokuljetuksilla. Venajal-
le menevien tilausten kohdalla on myos huomioitava, etta osalla tilauksista
toimitusehtona on FCA, joka tarkoittaa, ettd asiakas noutaa tilauksen teh-
taalta. Suurin osa tutkimuksen kohteena olevista toimituksista tehdaan
sellaisilla toimitusehdoilla, joissa Stora Enso toimittaa tavaran asiakkaalle.
Nain ollen yritys huolehtii myos kuljetuskustannuksista. Kuitenkin, muuta-
milla asiakkailla toimitusehtona on, etta asiakas huolehtii tavaran kuljetta-
misesta itse. Nain ollen Stora Ensolle ei synny kuljetuskustannuksia kysei-
sista toimituksista. Taman pitaisi tietysti nakya myds asiakkaan maksa-

massa hinnassa.

FCA-toimitusehdolla tehtavien toimitusten kohdalle aineistoon kirjataan
kuljetuskustannuksiksi arvo 0. Puuttuvien arvojen osalta neljalla havainnol-
la ei ole ollenkaan kuljetuskustannuksia. Lopuilla vuosien 2002—-2003 ha-
vainnoilla toimitusehdot ovat joko FCA tai DDU. Tama tarkoittaa, etta vuo-
den aikana tehdyista tilauksista osa on toimitettu asiakkaalle ja osan asia-
kas on itse hakenut tehtaalta. Naille havainnoille lasketaan tilatuilla tonni-

maarilla painotettu keskiarvo kuljetuskustannuksista.

Kun kaikkien kohdemaiden puuttuville havainnoille on laskettu kuljetuskus-
tannusten keskiarvot, niin tehdaan lukujen jarkevyystarkastelua. Laskettu-
ja keskiarvoja verrataan kustannuskomponenttien erotuksen avulla saa-
tuun lukuarvoon (katso kuvio 14, Fenix-jarjestelman kustannuskomponen-
tit). Koska jokaiselle asiakkaalle on Fenix-jarjestelmasta saatu Customer
Sales Price — ja Mill Net — komponentit, niin naiden valiin jaava Transpor-
tation-komponentti ei voi jarjestelmassa olla suurempi kuin edellda mainittu-
jen valisummien erotus. Lasketusta kuljetuskustannusten keskiarvosta ja
erotuksen avulla saadusta lukuarvosta valitaan tutkimukseen arvoista pie-

nempi.
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Myyntisaamisten korot

SPSS-ohjelmaan syotetysta aineistosta puuttuu taulukon 5 mukaan myyn-
tisaamisten korot yhteensa 148 riviltd. Kuten aiemmin todettiin, tdma tieto
puuttuu jarjestelmallisesti kaikilta asiakkailta ennen vuotta 2004. Koska
myyntisaamisten korkojen maara on vuosina 2004—-2006 ollut keskimaarin
vain 1 prosentti myyntihinnasta, eika vuosista 2002 ja 2003 ole tapahtunut
merkittdvadd muutosta tdman asian suhteen, niin tassa tutkimuksessa
huomioidaan vain vuosien 2004-2006 asiakaskohtaiset myyntisaamiset.
Vuoden 2004 osalta kahdelta riviltd puuttuu myyntisaamisten korkojen
maara. Oletettavasti naiden asiakkaiden osalla ei ole ollut myyntisaamisia
kyseisena vuonna, joten naille asiakkaille aineistoon kirjataan myyntisaa-

misten koroiksi arvo 0.

Muuttuvat kustannukset

Yhdeltd asiakkaalta puuttuu tarkasteltavasta aineistosta muuttuvat kus-
tannukset vuodelta 2004. Kustannukset puuttuvat kuitenkin vain yhden
vuoden osalta, ja koska samalle asiakkaalle on toimitettu tilauksia myos
vuonna 2002, niin vuoden 2002 muuttuvia kustannuksia voidaan kayttaa
verrokkiarvona. Koska kyseessa on vain yksi havainto, niin sen vaikutus

tutkimukseen ei ole suuri.

3.4 Aineiston kuvailu

Aineiston tarkistuksen ja puuttuvien arvojen lisdamisen jalkeen aineistossa
on 376 havaintoa. Havainnot on eritelty vuosittain, joten sama asiakas voi
esiintya aineistossa 1-5 kertaa. Havaintojen valisia eroja on luokiteltu se-

ka maakohtaisesti, vuositasolla etta paperitehtaiden perusteella.

3.4.1 Toimitusten kokonaistonnimaara

Kuviossa 15 on esitetty asiakkaiden kokonaisostovolyymi maakohtaisesti.
Kuviossa kaikki vuosien 2002—-2006 tilausmaarat on laskettu yhteen. Tar-

keda on havaita, etta hollantilaiset ja saksalaiset asiakkaat ovat tilanneet



51

eniten koko tarkasteluajanjakson aikana. Nama markkinat ovatkin olleet
perinteisesti merkittavia kyseisen paperilajin markkinoita, kun taas Puola

ja Venaja ovat viela uusia ja kehittyvia markkinoita.

Kokonaistonnit maittain
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80000 ,00—

60000004
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0,00

Saksa Hollanti Puola Vendja

Toimitusmaa

Kuvio 15. Kohdemaiden kokonaisnettotonnit.

Kuviosta 16 nahdaan, kuinka paperitoimitukset ovat jakaantuneet tarkaste-
luvuosien valilla. Vuonna 2006 tilauksia on kohdemaihin toimitettu selvasti
enemman kuin tarkasteluajanjakson alussa. Vuoden 2005 toimitusmaa-
raan on vaikuttanut Suomessa ollut metsateollisuuden tyosulku. Vuosi
2006 nayttaa kuitenkin olleen paperitoimitusten osalta selkeasti parempi
kuin tata edeltaneet vuodet. On kuitenkin huomattava, etta kyseessa ovat

vain valittujen kohdemaiden markkinat.
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Kokonaistonnit vuositasolla
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Kuvio 16. Kokonaistonnien vuosijakauma tarkasteluajanjaksona.

Kuviosta 17 voidaan puolestaan nahda myynnin tehtaiden valinen ja-
kauma. Kuviosta ei ndhda kyseisten tehtaiden kokonaismyyntia tarkastel-
tavan paperilajin osalta, vaan ainoastaan Saksan, Hollannin, Puolan ja
Venajan markkinoille toimitettujen tilausten maara tarkasteltavana ajanjak-
sona. Kuviosta huomataan selvasti, ettd kasiteltadvat markkinat ovat vuosi-
na 2002-2006 olleet merkittavammat Kotkan paperitehtaalle kuin Anjalan

paperitehtaalle.
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Kokonaistonnit paperitehtaittain

Tehdas
.Anjala
[ Kotka

191734

62%

Kuvio 17. Kokonaistonnijakauma paperitehtaiden valilla.

Mielenkiintoisena piirteena aineistosta havaitaan, ettd kokonaistonnien
maakohtainen jakauma on selkeasti muuttunut vuodesta 2002 vuoteen
2006 mennessa. Kun vuonna 2002 hollantilasten asiakkaiden osuus koh-
demarkkinoista oli noin 47 prosenttia, niin vuonna 2006 hollantilaisille asi-
akkaille toimitettujen tilausten maara oli tonneissa mitattuna enaa 29 pro-
senttia. Aineistosta havaitaan, ettd saksalaiset ja hollantilaiset asiakkaat
ovat kylla kasvattaneet tilausmaariaan hieman, mutta suurin muutos on
tapahtunut puolalaisten ja venalaisten asiakkaiden keskuudessa. Puola-
laisten asiakkaiden tilausmaara on kasvanut yli kolminkertaiseksi vuosien
2002 ja 2006 valilla ja venalaisten asiakkaiden tilausmaara on yli nelinker-
taistunut. Tama on esitetty kuviossa 18.
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Kokonaistonnien maajakauman muutos

Vuosi Toimitusmaa

. Saksa
2007 2005 ] Hollanti
W rucla

DVenéjé

Kuvio 18. Tonnien maajakauman muutos vuodesta 2002 vuoteen 2006.

3.4.2 Havaintojen lukumaara

Lukumaaraisesti tarkasteltuna suurin osa asiakkaista on saksalaisia: ha-
vainnoista saksalaisia asiakkaita on 236 (62,8 %), hollantilaisia 67 (17,8
%), puolalaisia 26 (6,9 %) ja venalaisia 47 kappaletta (12,5 %). Havainto-
jen lukumaara jakaantuu tasaisesti Anjalan ja Kotkan paperitehtaiden valil-
le, silla 52,7 prosenttia tilauksista on toimitettu Anjalasta ja 47,3 prosenttia
Kotkasta. Kohdemaihin siis toimitetaan tilauksia tasaisesti molemmilta teh-
tailta. Kuviossa 17 (Kokonaistonnijakauma paperitehtaiden valilla) havait-
tiin kuitenkin, ettd paperitonnimaarissa mitattuna kyseiset markkinat ovat
tarkeampia Kotkan tehtaalle kuin Anjalan tehtaalle. Havaintojen vuosittai-
nen jakaantuminen on tasainen. Tarkasteluajanjaksona asiakkaiden maa-
ra on pysynyt tasaisena, vaikka asiakasmaara vuonna 2006 onkin hieman
enemman kuin vuonna 2002. Kuten edelld todettiin, tilausten kokonaiston-
nimaara on myos kasvanut vuodesta 2002 vuoteen 2006. Taulukkoon 6

on koottu havaintojen frekvenssijakaumat.



95

Taulukko 6. Havaintojen frekvenssijakaumat.

Havainnon Kumulatiivinen
Frekvenssi Prosenttiosuus
ominaisuus prosenttiosuus
Toimitusmaa
Saksa 236 62,8 % 62,8 %
Hollanti 67 17,8 % 80,6 %
Puola 26 6,9 % 87,5 %
Venaja 47 12,56 % 100 %
Paperitehdas
Anjala 198 52,7 % 52,7 %
Kotka 178 47,3 % 100 %
Vuosi
2002 70 18,6 % 18,6 %
2003 76 20,2 % 38,8 %
2004 80 21,3 % 60,1 %
2005 71 18,9 % 79,0 %
2006 79 21,0 % 100 %

3.4.3 Havaintojen keskimaaraisten toimituskokojen vertailu

Seuraavassa vertailussa on tutkittu keskimaaraisia myyntimaaria. Havain-
noille on laskettu keskiarvot maittain, vuositasolla ja tehtaittain. Aineistosta
huomataan, etta asiakaskohtainen myyntimaara on saksalaisilla asiakkail-
la selkeasti pienempi kuin muiden maiden asiakkailla. Saksalaiset asiak-
kaat ovat siis keskimaarin selvasti pienempia kuin muiden kohdemaiden

asiakkaat, kun taas hollantilaiset tilaavat selvasti eniten kerralla.
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Keskimaarainen tilauskoko
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Kuvio 19. Keskimaaraiset nettotonnit maakohtaisesti.

Vuositasolla yhden asiakkaan keskimaarainen tilauskoko on vuodesta
2002 vuoteen 2005 ollut 800 tonnin molemmin puolin, mutta vuoden 2006
keskimaarainen tilauskoko on jo lahes 1000 tonnia per asiakas. Keskimaa-
rainen tilauskoko on siis selvasti suurempi vuonna 2006 kuin vuonna
2002. Koska seka asiakkaiden maara etta toimitusten kokonaistonnimaara
ovat nousseet tarkasteluajanjaksona, niin vuositason keskimaaraisen ton-

nimaaran nousu johtuu siita, etta asiakkaan tilauseran koko on kasvanut.

Kuviossa 20 on havainnollistettu tehtaiden valistd eroa. Koska asiakas-
maarat ovat Anjalan ja Kotkan tehtailla samalla tasolla, mutta Kotkan pa-
peritehtaalta kokonaistoimitukset ovat selvasti Anjalan tehdasta enemman,
niin ero nakyy keskimaaraisessa toimituskoossa. Tassa kuviossa ajanjak-

son kaikki vuodet on laskettu yhteen.
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Keskimaaridinen tilauskoko tehtaittain
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Kuvio 20. Keskimaaraiset nettotonnit tehdaskohtaisesti.

3.5 Hypoteesien testaaminen

Hypoteesien testaamisella etsitdan syita, jotka vaikuttavat asiakaskannat-
tavuuteen. Kaikki tutkimushypoteesit liittyvat kannattavuuteen, joten kan-
nattavuuden maarittely on tydssa olennaisena osana. Kannattavuuden
mittarina on katetuotto (contribution margin), joka saadaan Fenix-
jarjestelmasta. Stora Enson raportoinnissa kannattavuutta tarkastellaan
paljon myoOs kayttokatteen (operating profit) avulla, jolloin katteesta va-
hennetaan kiinteat kustannukset ja poistot. Katetuotto on kuitenkin kaytto-
katetta tai nettotuottoa parempi mittari, kun kyseessa on asiakaskohtaisten
kannattavuuksien laskeminen, silla katetuotto kuvaa parhaiten myynnin

kannattavuuden.

Jotta katteen avulla voitaisiin tutkia asiakkaan kannattavuutta, on katteelle
asetettava minimiraja. Tama tavoitetaso on laskettu vuoden 2006 budjetti-
ja toteumatietoja hyvaksikayttaen. Laskettavan katetuoton olisi lopulta ka-
tettava kiinteat kustannukset, poistot ja laskennalliset korot, jotta tilanne
olisi kannattava. Lisaksi on huomioitava, etta tarkasteluajanjakson alussa

(vuonna 2002) poistojen maara Anjalan ja Kotkan paperitehtailla on ollut



58

enemman kuin vuonna 2006, joten tavoitteen tulisi olla hieman korkeam-

malla tasolla kuin vuoden 2006 luvut.

Anjalan ja Kotkan tehtaiden katettavat kustannukset ovat lahes samalla
tasolla. Konekaluston ikarakenteesta johtuen Anjalan tehtaan poistot ovat
kuitenkin Kotkan tehdasta alhaisemmat. Laskelmissa huomioidaan Kotkan
korkeammat poistokustannukset. Poistojen avulla varaudutaan tuleviin
investointeihin, joten on jarkevaa olettaa, ettd Anjalan tehtaalta tulevissa
tilauksissa huomioidaan myos tulevat investoinnit. Tarkastelussa on myos
perusteltua asettaa Anjalan ja Kotkan tehtaat samalle tasolle, jolloin voi-

daan paremmin tarkastella Kymenlaakson kokonaisuutta.

3.5.1 Kannattavuuden jakaantuminen

Hypoteesit 1 ja 2 ovat kannattavuuden jakaumaa tarkastelevia hypoteese-
ja. Jotta hypoteeseja 1 ja 2 voitaisiin testata aidosti asiakastasolla, niin
dataa on muokattava. Eri tarkasteluvuosien tilaukset yhdistetaan siten,
etta yhdelle asiakkaalle saadaan koko tarkasteluajanjakson kattavat tiedot.
Osa asiakkaista on tilannut paperia vain yhtena vuonna aikavalilla 2002—
2006, mutta suurin osa on tilannut paperia useampana vuotena. Kaikki
yhden asiakkaan tekemat tilaukset ja niille kohdistuvat kustannukset las-
ketaan yhteen. Fenix-jarjestelmasta saaduista kustannuskomponenteista
laskelmiin otetaan huomioon vain ne komponentit, joita hypoteesien tar-
kastelussa kaytetaan. Asiakastietojen yhdistaminen tehdaan Excel-

taulukkolaskentaohjelman avulla.

Kun koko tarkasteluajanjakson asiakaskohtainen data on keratty, muuta-
malla asiakkaalla havaitaan olevan useita ostajanimia. Tama johtuu siita,
etta tietyille asiakkaille on toimitettu tilauksia usealla Fenix-jarjestelmaan
syotetylla nimella vuosien 2002 ja 2006 valisena aikana. Osa nimista on jo
kaytosta poistettuja. Tarkastelussa samalle asiakkaalle kuuluvat asiakasri-
vit otetaan huomioon yhtena asiakkaana. Talla tavalla yhden asiakkaan
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tilausmaarat ja kustannukset saadaan oikeiksi. Eri asiakkaita on nain las-

kettuna 103 kappaletta.

Osa asiakkaista on tehnyt tilauksia seka Anjalan etta Kotka paperitehtaille.
Naille asiakkaille ei ole koottu erillisia lukuarvoja eri paperitehtaita kohden,
vaan kyseisille asiakkaille on luotu Anjalan ja Kotkan tehtaiden tilausten
kustannusten yhdistelmat. Naita yhdistelmia on kuitenkin kaytetty vain hy-
poteesien 1, 2 ja 4 tarkastelussa. Hypoteeseissa 1 ja 2 tehtaiden valiset

kustannuserot eivat vaikuta lopputulokseen merkittavasti.

H1: Kannattavuus ei ole tasaisesti jakaantunut kaikkien asiakkaiden kes-
ken.

Alaluvussa 2.2.1 esiteltiin kuvioita, joilla kannattavuutta voidaan kuvata.
Hypoteesia 1 testattaessa kaytetdan yhta kannattavuuden mittaamiseen
soveltuvaa kuviota ja aineiston normaalijakautuneisuutta testaavaa tilastol-
lista testia. Kuviossa 21 asiakkaat on esitetty kannattavuusjarjestyksessa
parhaimmasta huonoimpaan. Kannattavuuden mittarina on kaytetty kate-
tuoton tavoitetasoa. Lisaksi kuviossa on tasaista kannattavuutta esittava
suora. Kuvaaja on laadittu siten, ettd heikoin asiakas saa katetuotoksi ar-

von 0.
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Kuvio 21. Asiakkaiden kannattavuusjarjestys.

Hypoteesin 1 mukaan kannattavuus ei olisi tasaisesti jakaantunut kaikkien
asiakkaiden kesken. Kuviossa 21 parhaan asiakkaan katetuotto on lahes
400 rahayksikkda/tonni, huonoimman asiakkaan ollessa nollatasolla. Li-
saksi parhaan ja heikoimman asiakkaan ero keskimaaraiseen kannatta-
vuuteen on suuri. Aineisto testataan myods Kolmogorov-Smirnov—testilla,
jolla tutkitaan ovatko havainnot tasaisesti jakautuneita. Myds tama testi
tukee hypoteesia 1. Testin mukaan aineisto ei ole tasaisesti jakautunut,
joten tutkimustulosten perusteella hypoteesi 1 jaa voimaan.

H2: Suuri osa asiakkaista on taloudellisesti kannattamattomia.

Myds hypoteesia 2 tutkitaan yhden alaluvussa 2.2.1 esitetyn kuvion avulla.
Kuviossa 22 tarkasteltavat asiakkaat on ryhmitelty katetuoton mukaiseen
jarjestykseen. Kuviosta havaitaan, ettd noin puolet asiakkaista tuottaa yk-
sikkotasolla hieman voittoa tai hieman tappiota. Kuviosta ei kuitenkaan
selvia asiakkaiden tilausmaaria, jotka vaikuttavat kannattavuuteen olen-
naisesti. Tutkittavan hypoteesin osalta merkittavaa on kuitenkin se, etta

lukumaaraisesti suuri osa asiakkaista (yli 40 %) on kannattamattomia.
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Katetuottojen frekvenssijakauma
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Kuvio 22. Katetuottojen frekvenssijakauma.

Seuraavassa kuviossa 23 on otettu huomioon asiakkaiden lukumaaran
lisdksi myds asiakkaiden koko. Kuviossa asiakkaiden kannattavuus on
esitetty Lorenzin kayran avulla. Asiakkaat on jarjestetty absoluuttisen kate-
tuoton mukaiseen jarjestykseen parhaimmasta huonoimpaan. Pystyakse-
lilla esitetdan kumulatiiviset katetuotot ja vaaka-akselilla asiakkaille toimite-
tut paperitonnit. Kayran nousevalla osuudella asiakkaat ovat kannattavia
ja laskevalla osuudella kannattamattomia. Kuviossa asiakkaan koko voi-
daan havaita x-akselin suuntaisena siirtymang; suuren asiakkaan kohdalla
x-akselin muutos on suurempi kuin pienen asiakkaan kohdalla. Asiakkaan
aikaansaama tuottojen muutos voidaan puolestaan havaita y-akselin

suuntaisena siirtymana.
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Kuvio 23. Kohdemarkkinoiden Lorenzin kayra.

Kuviossa 23 kaikkien asiakkaiden kumulatiivinen tuotto on noin 3000 ra-
hayksikkoa ja kayran huippukohta on noin 5500 rahayksikkoa. Kuviosta
voidaan myoOs havaita, etta ostovolyymilla mitaten suurimmat asiakkaat
ovat joko kayran alku- tai loppupaassa. Kannattavimman asiakkaan vaiku-
tus lopputulokseen on merkittava, samoin kuin vahiten kannattavan asiak-
kaan. Kuviosta nahdaan myos, ettda kuvaajan huippu on lahempana x-
akselin alku- kuin loppupistetta, eli kannattamattomien asiakkaiden paperi-

tilausten maara on suuri. Tulosten perusteella hypoteesi 2 jaa voimaan.

Tutkimuksessa ei ole esitetty hypoteesia maakohtaisesta kannattavuusja-
kaumasta. Tutkimuksen alatavoitteena on kuitenkin selvittda kannatta-
vimmat markkinat, joten asian kasittely on tarpeen. Kuviossa 24 on kate-
tuoton maajakauma koko tarkasteluperiodilta. Kunkin maan vuoden 2002
katetuotto on asetettu arvoksi 100. Kuviosta havaitaan, etta katetuotto on
laskenut kaikilla markkinoilla, eniten Venajan markkinoilla. Puolan markki-

noilla katetuotto on nousussa, kun taas Saksan ja Hollannin tuotot ovat
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laskevia. Kun katetuotto lasketaan euroa/tonni-arvoilla, niin paras katetuot-

to on Venajan markkinoilla ja Puola on noussut Hollannin ohi toiseksi.

Kohdemaiden katetuotto vuositasolla

1,1

1,0 -
0,9
(=]
g 08 i;/%
% 0,7 - - . N
z 06
[]
2 05
2002 2003 2004 2005 2006
Vuosi

—o— Saksa —s— Hollanti —a— Puola —e— Vendja

Kuvio 24. Katetuotto maittain.

3.5.2 Asiakkaan ominaisuuksien vaikutus kannattavuuteen

Hypoteesit 3, 4 ja 5 kuvailevat asiakkaita tarkemmin kuin hypoteesit 1 ja 2.
Ensimmaisiin hypoteeseihin asiakasdataa muokattiin, jotta saatiin yhden
asiakkaan koko tarkasteluajanjakson kustannukset yhteen. Tallaisessa
tilanteessa ei kuitenkaan voida ottaa huomioon ajan vaikutusta. Jotta eri
ajanjaksoja voitaisiin eritelld, tutkitaan asiakasdataa tarkasteluvuosien
mukaan eriteltyna. Talla tavoin analyysissa voidaan tutkia ajan vaikutusta

tuloksiin.

H3a: Suuret asiakkaat ovat yritykselle kannattamattomampia kuin pienet
asiakkaat (koko aineisto).

Tutkimushypoteesia 3 tutkittaessa kaytetdan regressioanalyysia ja hypo-
teesia testataan SPSS-ohjelman avulla. Tyypillinen regressioanalyysin

tutkimusongelma on kysya, mitka selittavat muuttujat selittavat tietyn kri-
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teerimuuttujan havaittua vaihtelua (Metsamuuronen 2005, 658). Hypotee-
sia 3 analysoidaan asiakkaille toimitettujen nettotonnimaarien avulla. Hy-
poteesi on jaettu kolmeen osaan, joista a-versio kasittelee koko aineistoa.
Lisaksi hypoteesia tarkastellaan eri ajanjaksoissa siten, etta hypoteesin b-
versiossa tutkitaan vuoden 2002 aineistoa ja c-versiossa vuoden 2006

aineistoa.

Regressioanalyysissa muuttujien on oltava normaalijakautuneita, joten
nettotonneja kuvaavaan muuttujaan on tehtdva muunnoksia. Muuttujan
jakauma on voimakkaasti vino siten, etta suurin osa havainnoista sijoittuu
kuvaajan alkupaahan. Lahes 90 prosenttia asiakkaista tilaa alle 2000 ton-
nia paperia vuodessa. Tallaisessa tilanteessa suositellaan (Metsamuuro-
nen 2005, 675), ettd muuttujalle tehdaan logaritmimuunnos, jonka avulla
havainnoista saadaan normaalijakautuneita. Logaritmimuunnoksen jal-
keen muuttuja ei edelleenkaan ole normaalijakautunut, joten tarkastelusta
poistetaan outlier-havainnot. Aineistoa rajataan siten, ettd tarkasteluun
otetaan mukaan vain havainnot, joissa nettotonnit ovat alle 4000 tonnia.
Taman jalkeen tehdaan Kolmogorov-Smirnov—testi, jolla tutkitaan havain-
tojen normaalijakautuneisuutta. Testin mukaan havainnot ovat tdman jal-

keen normaalijakautuneita.

Nettotonnien vaikutusta asiakaskannattavuuteen tutkitaan regressio-
analyysilla, menetelmaksi valitaan pakotettu Enter-menettely. Liitteessa |
on tarkemmin tutkimushypoteesien testaamisen aineistoa. Jotta hypotee-
sin 3 kaikki versiot jaisivat voimaan, olisi nettotonnien ja katetuoton valisen
korrelaation oltava negatiivinen. Talloin suurempi tilausmaara johtaisi pie-
nempaan kannattavuuteen, joten asiakkaan koolla olisi vaikutusta sen
kannattavuuteen. Regressioanalyysissa havaitaan, ettd asiakkaan tilaa-
malla paperimaaralla ja katetuotolla ei ole korrelaatiota (Tonnimaarien
Pearsonin korrelaatio = 0,024). Myds mallin selitysaste jaa alhaiseksi.
Taulukossa 7 muuttujat R ja R? saavat arvoja vililta 0—1, jossa lahelld 1
olevat arvot tarkoittavat suurta riippuvuutta. Mukautettu (Adjusted) R voi

olla myds negatiivinen. R? osoittaa laaditun regressiomallin selittaman
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osuuden katetuoton vaihtelusta. Taulukon mukaan malli selittda vain 1
prosentin katetuoton vaihtelusta, joten malli ei ole kovin hyva. Mukautettu
R pyrkii olemaan mallin suhteen R%*ta tarkempi, mutta testin selitysaste ei

muutu paremmaksi.

Taulukko 7. Hypoteesin 3a Model Fit.

. ) Mukautettu Nelio- .

Malli R R F Sig.
R summa

1 0,024 | 0,001 -0,002 Regression 481,3 | 0,209 | 0,648
Residual 822950,7
Yhteensa 823432,0

Taulukossa 7 on lisaksi regressiomallin ANOVA-taulukko. Siina on esitetty
yhteenveto varianssien analyysista. Regression-rivilla on tietoa mallin si-
saltamasta variaatiosta ja Residual-rivilla mallin ulkopuolisesta variaatios-
ta. Mallin Regression-rivin nelicsumman pitaisi olla suurempi kuin Residu-
al-rivin nelibsumma, jotta regressiomalli selittaisi katetuottojen vaihtelua.
Taulukossa oleva suuri Residual-rivin neliGsumma tarkoittaa, etta malli ei
selitd muuttujana olevan katetuoton vaihtelua. F-luku kertoo regression- ja
residual-arvojen keskinelididen suhteen. Arvon tulisi olla selvasti suurempi
kuin tuloksissa. Lisaksi taulukossa on F-testi, jonka merkitsevyystason
tulisi olla alle 0,05. F-luvun merkitsevyystaso on yli 0,05, joten selittava

muuttuja ei selita selitettdvan muuttujan varianssia.

Mallin residuaalit eli selittamatta jaaneet havainnot ovat normaalisti jakau-
tuneita ja niiden varianssi on tasaisesti jakautunut. Tama ei kuitenkaan ole
yllatys, silla selittamatta jaanyt osa aineistosta on suuri. Jos regressio-
analyysin menetelmaksi valitaan Stepwise-menettely, niin mallista ei huo-
non korrelaation takia saada Enter-menettelya parempia tuloksia. Tutki-
mustulosten perusteella voidaan sanoa, etta tilatut nettotonnit eivat vaikuta

asiakaskannattavuuteen, joten hypoteesi 3a hylataan.
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H3b: Suuret asiakkaat ovat yritykselle kannattamattomampia kuin pienet
asiakkaat (vuosi 2002).

Nettotonnien vaikutusta asiakaskannattavuuteen tutkitaan erikseen myos
vuosina 2002 ja 2006, jotta voidaan selvittad, onko vuosien valilla tapah-
tunut muutosta. Havaintoja vuonna 2002 on 70 kappaletta ja havainnot
ovat Kolmogorov-Smirnov—-testin mukaan normaalijakautuneita
(sig.=0,516). Vuoden 2002 osalta nettotonnit eivat korreloi katetuoton
kanssa (Pearsonin korrelaatio = 0,027). Lisaksi mallin selitysaste on alhai-
nen (R?=0,007), kuten koko aineistolla mitattaessakin. Vuoden 2002 ai-
neisto nettotonnimaarista selittda siis huonosti katetuottojen vaihtelua, jo-

ten hypoteesi 3b hylataan.

H3c: Suuret asiakkaat ovat yritykselle kannattamattomampia kuin pienet
asiakkaat (vuosi 2006).

Vuonna 2006 havaintojen lukumaara on 79 kappaletta ja havainnot ovat
Kolmogorov-Smirnov—testin mukaan normaalijakautuneet (sig.=0,342).
Mydskaan talla aineistolla Pearsonin korrelaatio ei ole suurta, ja selitysas-
te on ldhes yhta alhainen kuin edellisissakin tarkasteluissa (R®=0,011).

Naiden tulosten perusteella myos hypoteesi 3c hylataan.

H4: Asiakkaan uskollisuudella ei ole vaikutusta asiakkaan kannattavuu-

teen.

Asiakkaan uskollisuuden tutkimiseen kaytetdadn varianssianalyysia. Va-
rianssianalyysilla tutkitaan sita, onko ryhmien valisissa keskiarvoissa tilas-
tollisesti merkitsevia eroja. Testina kaytetdéan Oneway ANOVA — menetel-
maa, joka on yksisuuntainen varianssianalyysi. (Metsamuuronen 2005,
725) Analyysia varten luodaan muuttuja, joka ilmoittaa asiakkaan esiinty-
mien maaran tarkasteluajanjakson aikana. Muuttuja saa arvon 1-5 sen
mukaan, kuinka monena vuonna kyseinen asiakas on tehnyt tilauksia. Jos

ryhmien valiltd 10ytyy tilastollisia eroja, niin asiakkaan uskollisuudella on
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vaikutusta asiakkaan kannattavuuteen, jolloin hypoteesi 4 hylataan. Testia
varten aineistolle on tehtdva samanlainen muunnos kuin hypoteeseissa 1
ja 2, joissa asiakkaan eri tarkasteluvuosien data yhdistetdan yhdeksi ha-
vainnoksi. llman muunnosta Esiintymat-muuttuja painottuisi niihin asiak-

kaisiin, jotka esiintyvat viisi kertaa tarkasteluvuosien aikana.

Varianssianalyysin kolmena oletuksena ovat, etta (1) havainnot ovat toisis-
taan riippumattomia, (2) ryhmien populaatiot ovat riittavasti normaalisti
jakautuneita ja (3) ryhmien varianssit ovat yhta suuret. (Metsamuuronen
2005, 727) Kuten hypoteeseissa 1 ja 2, myos hypoteesissa 4 saman asi-
akkaan eri ostajanimet yhdistetdan yhdeksi havainnoksi. Talléin kaikki ha-
vainnot ovat toisistaan riippumattomia, joten ensimmainen oletus tayttyy.
Eri ryhmien populaatiot ovat myos riittdvasti normaalisti jakautuneita. Ta-
ma voidaan todeta histogrammi-kuvion avulla. Lisaksi Levene-testin avulla
tutkitut ryhmien varianssit ovat homogeenisia, silla testin merkitsevyystaso
on yli 0,05 (sig.=0,151), joten tutkimusaineistossa kaikki varianssianalyysin

oletukset patevat.

Taulukossa 8 on esitetty tutkittavien muuttujien kuvailevia tietoja. Keskiar-
votiedot on muutettu. Taulukon vasemmanpuoleisessa sarakkeessa on
ilmoitettu niiden vuosien lukumaara, jolloin asiakas on ollut aktiivinen tilaa-
ja. Seuraavissa sarakkeissa on kuhunkin ryhnmaan kuuluvien asiakkaiden
lukumaara ja naiden katetuoton keskiarvo. Oikeanpuoleisessa sarakkees-
sa on vali, jolle sijoittuu 95 prosenttia ryhman havainnoista. Tasta luotta-
musvalista on siis poistettu outlier-havainnot. Taulukosta voidaan havaita,
etta ryhmien 1 ja 2 havainnot ovat katetuotolla mitattuna korkeammalla
tasolla kuin ryhmien 3-5 havainnot. Kaikissa ryhmissa on kuitenkin paal-
lekkaisia havaintoja, joten yksikdan ryhma ei erotu kannattavuudellaan

selkeasti muista ryhmista.
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Taulukko 8. Hypoteesin 4 ANOVA-testi — kuvailevat tiedot.

Esiintymien Keskiarvon

lukumaara N Keskiarvo 95 %:n luottamusvali
Alaraja Ylaraja

1 36 364,6 348,7 380,6

2 18 3731 350,4 395,9

3 19 350,3 333,2 367,4

4 6 3414 327,3 355,5

5 24 3489 334,5 363,3

TOT 103 358,5 350,4 366,5

Varianssianalyysin ANOVA-taulukosta havaitaan, ettd mallin regression-
arvot ovat residual-arvoja pienemmat, joten malli ei selita katetuottojen
vaihtelua. Lisaksi, koska F-testi ei ole merkitseva (sig.=0,190), niin ryhmi-
en valilla ei ole tilastollisia eroja. Nain ollen voidaan todeta, etta asiakkaan
uskollisuus ei vaikuta asiakkaan kannattavuuteen, joten hypoteesi 4 jaa

voimaan.

Hba: Hintadifferoinnilla ei ole positiivista vaikutusta asiakaskannattavuu-
teen (koko aineisto).

Hypoteesia 5 analysoidaan regressioanalyysilla ja Customer Sales Price —
muuttujan avulla. Kuten hypoteesissa 3, hypoteesin 5 a-kohdassa tehdaan
analyysi koko aineistolle, b-kohdassa vuodelle 2002 ja kohdassa ¢ vuodel-
le 2006. Muuttujassa on esitetty asiakkaan maksama hinta paperitonnia
kohti. Sen avulla voidaan tutkia, ovatko korkeampaa hintaa maksavat asi-
akkaat kannattavampia kuin alhaisempaa hintaa maksavat. Kuten alalu-
vussa 2.3.2 todettiin, asiakkaasta johtuvat kustannukset oli Nirajin ym.
(2001, 10) tutkimuksessa siirretty myyntihintaan, joten hinnalla ei ollut vai-

kutusta kannattavuuteen.
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Myyntihintaa kuvaava Customer Sales Price — muuttuja ei ole normaalija-
kautunut, joten sille on tehtdva muunnoksia, jotta regressioanalyysia voi-
taisiin kayttaa. Aluksi aineistosta poistetaan outlier-havaintoja, jotka voivat
vaikuttaa analyysiin vaaristavalla tavalla. Outlier-havaintoja poistettiin 10
kappaletta. Kuten hypoteesia 3 analysoitaessa, myOs hypoteesin 5 tapa-
uksessa muuttujalle tehdaan logaritmimuunnos. Taman jalkeen muuttuja

on normaalijakautunut ja sitd voidaan kayttaa regressioanalyysissa.

My0Gs tahan regressioanalyysiin valitaan menetelmaksi SPSS:n oletuksena
oleva Enter-menettely. Tutkimustuloksena havaitaan, etta myyntihintaa
kuvaava muuttuja korreloi regressioanalyysissa katetuoton kanssa. Myyn-
tihinta selittda havaintojen mukaan 60,4 prosenttia katetuoton vaihtelusta
(R?=0,604). Toisin kuin hypoteesia 3 tutkittaessa, tassd mallissa ANOVA-
taulukon Regression-osan neliosumma on Residual-osan neliocsummaa
suurempi, joten myyntihinta selittda hyvin katetuoton vaihtelua. Myyntihin-
ta ei yksindan selitd koko muuttujan vaihtelua, mutta sen merkitsevyystaso
on hyva (sig. = 0,00). Myyntihinta siis vaikuttaa positiivisesti kannattavuu-

teen, joten hypoteesi 5a hylataan.

Hbb: Hintadifferoinnilla ei ole positiivista vaikutusta asiakaskannattavuu-
teen (vuosi 2002).

Vuoden 2002 aineistoa analysoitaessa Customer Sales Price — muuttujalle
ei tarvitse tehda logaritmimuunnosta, silla aineisto on normaalijakautunut.
Aineistosta poistetaan kuitenkin outlier-havainnot samalla tavalla kuin ko-
ko aineiston analyysissakin. Regressioanalyysissa kaytetaan samaa me-
nettelytapaa kuin a-kohdassakin. Myyntihinnan ja katetuoton valilla on
vuonna 2002 selkea positiivinen korrelaatio (Pearsonin korrelaatio =
0,754). Mallin selitysastekin on hyvalla tasolla (R?=0,568), vaikka se on
heikompi kuin koko aineiston kattavassa analyysissa. Myyntihinta vuonna

2002 vaikuttaa positiivisesti kannattavuuteen, joten hypoteesi 5b hylataan.
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Hbc: Hintadifferoinnilla ei ole positiivista vaikutusta asiakaskannattavuu-
teen (vuosi 2006).

My6s vuoden 2006 aineisto on normaalijakautunut ilman muunnoksia, jol-
loin regressioanalyysi on mahdollinen. Kuitenkin aineistosta on poistattava
samat outlier-havainnot kuin aikaisemminkin. Vuoden 2006 aineistolla
myyntihinnan ja katetuoton valinen korrelaatio on hieman vahvempi kuin
vuoden 2002 aineistoa analysoitaessa (Pearsonin korrelaatio = 0,769).
Myés mallin selitysaste on parempi (R?=0,592), mutta erot eivat ole suuria.

Myds hypoteesi 5c hylataan.

3.5.3 Toimitusketjun vaikutus kannattavuuteen

Thomasin ja Griffinin (1996, 12) esittdmien havaintojen mukaan kuljetus-
kustannukset ovat yli puolet koko logistiikkaketjun kustannuksista. Myos
toimitusketjun monimutkaisuus vaikuttaa Nirajin ym. (2001, 12) mukaan
asiakaskannattavuuteen. Seuraavaksi tutkitaan toimitusketjuun liittyvia

tutkimushypoteeseja.
Hé6a: Toimitusketjun monimutkaisuus lisda kustannuksia (koko aineisto).

Toimitusketjun monimutkaisuutta kuvataan tilauksen toimitusmaan perus-
teella. Toimitusmaiden arvoiksi koodataan 1-3 sen mukaan, kuinka moni-
mutkaisia kuljetusjarjestelyt tehtaalta kohdemarkkinoille ovat. Arvo 1 ku-
vaa yksinkertaista ja arvo 3 monimutkaista kuljetusjarjestelya. Venajalle
tehtavat suorat autokuljetukset oletetaan yksinkertaisiksi, joten toimitukset
Venajalle saavat arvon 1. Puolaan ja Saksaan tehtavat suorat laivatoimi-
tukset merkitaan arvolla 2 ja Goteborgin kautta NETSS-jarjestelmassa kul-

kevat tilaukset, jotka toimitetaan Hollantiin, saavat arvon 3.

Toimitusketjun monimutkaisuutta tutkitaan Oneway ANOVA - varianssi-
analyysimenetelman avulla. Kuten edella todettiin, varianssianalyysilla tut-

kitaan sita, onko ryhmien valisissa keskiarvoissa tilastollisesti merkitsevia
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eroja. Aluksi selvitetaan varianssianalyysin oletusten patevyys aineistossa.
Oletuksina ovat havaintojen riippumattomuus, tutkittavien ryhmien nor-
maalijakautuneisuus ja ryhmien varianssien yhtasuuruus. Tutkimusaineis-
tossa havainnot ovat toisistaan riippumattomia. Lisaksi eri toimitusputkien
valille jaetut havainnot ovat Kolmogorov-Smironov — testin mukaan nor-
maalijakautuneita. Varianssia tutkitaan Levene-testin avulla, joka tutkii va-
rianssien homogeenisyytta. Levene-testissa aineiston merkitsevyystaso on
yli 0,05 (sig.=0,134), joten ryhmien varianssit ovat yhta suuret. Tutkimus-
aineistossa kaikki oletukset siis patevat, joten Oneway ANOVA — mene-

telman kayttaminen on jarkevaa.

Kannattavuutta laskettaessa tutkimustuloksina havaitaan, etta toimitusput-
ket 2 ja 3 ovat katetuotoltaan samalla tasolla, mutta toimitusputken 1 kate-
tuotto on naita selvasti korkeammalla tasolla (Taulukko 9). Taulukon arvot

on muutettu.

Taulukko 9. Hypoteesin 6a ANOVA-testi — kuvailevat tiedot.

Keskiarvon
N Keskiarvo 95 %:n luottamusvali
Alaraja Ylaraja
47 398,1 382,8 413,4
2 262 342,0 336,6 347,4
67 349,1 339,8 358,3
TOT 376 350,3 345,4 355,1

Toisen talle aineistolle tehtavan testin, ANOVA-testin, mukaan ainakin yksi
toimitusputki eroaa muista toimitusputkista, silla ANOVA-taulukon merkit-
sevyystaso on alle 0,05 (sig.=0,00). Tama voidaan jo havaita taulukosta 9,

jonka mukaan katetuoton keskiarvo toimitusputkella 1 on kaikkein suurin.

Varianssianalyysi tutkii vain sita, ovatko keskiarvot samoja vai eivat, mutta

se ei kerro sita, minka ryhmien valilla eroja on. Tarvitaan lisaksi post hoc —
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testi, jonka avulla selvitetaan, mitkd ryhmat eroavat toisistaan tilastollisesti
merkittavasti. Vaihtoehtoina ovat Bonferroni- tai Tamhane-testi. Bonferro-
ni-testia kaytetaan, jos ryhmien valiset varianssit ovat yhta suuria ja Tam-
hane-testia, jos varianssit ovat eri suuria. Koska Levene-testi osoitti, etta
ryhmien varianssit ovat homogeenisia, kaytetaan post hoc — testinad Bon-
ferroni-testia. Testin tulokset on esitetty taulukossa 10. Bonferroni-testin
mukaan ryhmien valilla on eroja, jos 95 % luottamusvali ei sisalla lukua 0.
Taulukon avulla voidaan todeta, etta toimitusputki 1 eroaa seka toimitus-

putkesta 2 etta toimitusputkesta 3.

Taulukko 10. Hypoteesin 6a Bonferroni-testin tulokset.

(1) ()
Toimitus- Toimitus- Keskiarvojen 95 %:n

putki putki erotus (I - J) Sig. | luottamusvali
Alaraja | Ylaraja

1 2 56,06 0,000 39,19 72,94

3 49,00 0,000 | 28,73 | 6927

2 1 -56,06 0,000 | -72,94 | -39,19

3 -7,06 0,734 | -21,65 7,52

3 1 -54,25 0,000 | -69,27 | -28,73

2 4,67 0,734 | -7,52 21,65

Varianssianalyysin perusteella ei voida suoraan sanoa, etta toimitusketjun
monimutkaisuus heikentaisi asiakaskannattavuutta. Hypoteesiin 6a ei
saada varianssianalyysilla tyydyttavaa vastausta, silla toimitusputkien 2 ja

3 valille ei saada kannattavuuseroa.

H6b: Toimitusketjun monimutkaisuus lisda kustannuksia (vuosi 2002).

Hypoteesissa 6b tutkitaan vuoden 2002 tilannetta. Vuoden 2002 tilantees-
sa kaikki muuttujat ovat edelleen toisistaan riippumattomia ja histogrammi-
kuvion mukaan riittavasti normaalijakautuneita. Lisaksi Levene-testin mu-

kaan ryhmien varianssit ovat homogeenisia (sig.=0,156), joten varianssi-
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analyysin suorittaminen on jarkevaa. Tuloksista havaitaan, ettd toimitus-
putki 1 eroaa selkeasti muista toimitusputkista keskiarvon 95 prosentin
luottamusvalin osalta. Toimitusputkessa 1 havaintojen maara on kuitenkin

vahainen.

ANOVA-taulukossa F-testin merkitsevyystaso osoittaa, etta ryhmien valilla
on eroja (sig.=0,000), joiden selvittdmiseen kaytetaan Bonferroni-testia.
Testin mukaan toimitusputki eroaa tilastollisesti toimitusputkista 2 ja 3.
Vaikka toimitusputken 3 katetuotto onkin keskiarvoltaan heikompi kuin
toimitusputken 2 keskiarvo, niin ero ei kuitenkaan ole tilastollisesti merkit-

seva. Hypoteesiin 6b ei saada siis suoraa vastausta varianssianalyysilla.

Hé6c: Toimitusketiun monimutkaisuus lisdé kustannuksia (vuosi 2006).

Varianssianalyysin oletusten mukaisesti vuoden 2006 aineisto on riittavasti
normaalijakautunut ja havainnot ovat toisistaan riippumattomia. Levene-
testi osoittaa, etta eri ryhmien varianssit ovat homogeenisia (sig.=0,045).
Vuoden 2006 tilanne eroaa selkeasti vuoden 2002 tilanteesta, silla vuoden
2006 katetuoton keskiarvo on 226,1, kun vuonna 2002 keskiarvo on 293,0.
Tuloksista havaitaan myo0s, ettd toimitusputki 1 on edelleen katetuotolla
mitattuna paras. Koska F-testi on merkitseva (sig.=0,000), niin ryhmien
eroja tutkitaan Bonferroni-testilla. Bonferroni-testin mukaan toimitusputki 1
eroaa hypoteesi 6b:n mukaisesti toimitusputkista 2 ja 3. Hypoteesiin 6¢ ei
kuitenkaan saada vastausta, silla toimitusputkien 2 ja 3 jarjestysta ei voida

paatella varianssianalyysin avulla.

H7a: Kuljetuskustannusten vaikutus asiakaskannattavuuteen on suuri

(koko aineisto).

Kuljetuskustannusten merkitysta asiakaskannattavuuteen tutkitaan reg-
ressioanalyysin avulla. Tutkittavana muuttujana on Total Transportation
Costs — muuttuja. Muuttuja sisaltada kaikki kuljetuskustannuskomponentit,

jotka sille on kirjattu Fenix-jarjestelmaan. Regressioanalyysissa tutkitaan,
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kuinka paljon kuljetuskustannukset selittavat katetuotosta. Kuten edella,
my0s tassa analyysissa tutkitaan kuljetuskustannuksia koko aineiston se-

ka vuosien 2002 ja 2006 aineistolla.

Total Transportation Costs — muuttuja ei ole normaalijakautunut, joten ai-
neistoa on muokattava. Havaintojen jakaumaa tutkittaessa havaitaan, etta
aineistossa on paljon outlier-havaintoja. Kun outlier-havainnot rajataan
pois, aineisto on Kolmogorov-Smirnov — testin mukaan normaalijakautunut
(sig.=0,017). Tarkastelun ulkopuolelle jaa 37 outlier-havaintoa. Pearsonin
korrelaation mukaan kuljetuskustannusten ja katetuoton valilla on negatii-
vinen korrelaatio, mika tarkoittaa sita, etta kuljetuskustannusten noustessa
katetuotto pienenee. Tutkimustuloksista havaitaan, etta tilastollisesti selit-
tavan ja selitettavan muuttujan valilla ei ole korrelaatiota, eli kyseinen reg-
ressiomalli ei toimi hyvin. Nain ollen kuljetuskustannukset eivat vaikuttaisi

asiakaskannattavuuteen, joten hypoteesi 7a hylataan.

H7b: Kuljetuskustannusten vaikutus asiakaskannattavuuteen on suuri
(vuosi 2002).

Koska vuoden 2002 aineistossa on outlier-havaintoja, niin ne poistetaan
tarkastelusta. Taman jalkeen aineisto on normaalijakautunut ja havaintoja
on 65 kappaletta. Pearsonin korrelaation mukaan vuoden 2002 havainnot
korreloivat negatiivisesti kuljetuskustannusten kanssa, mutta korrelaatio ei
ole yhta voimakasta kuin koko aineistoa testattaessa. Tilastollisesti korre-
laatio ei ole suuri eikd regressiomalli toimi hyvin, joten hypoteesi 7b hyla-

taan

H7c: Kuljetuskustannusten vaikutus asiakaskannattavuuteen on suuri
(vuosi 2006).

Myds vuoden 2006 aineistosta poistetaan outlier-havaintoja, jonka jalkeen
aineisto on normaalijakautunut. Havaintoja vuonna 2006 on 67 kappaletta.

Vuoden 2006 aineistossa kuljetuskustannusten korrelaatio on voimak-
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kaampi kuin vuonna 2002, mutta korrelaatio ei ole edelleen tilastollisesti

merkittava, joten hypoteesi 7c¢ hylataan.

Kuviossa 25 kuljetuskustannukset on esitetty maittain. Kuviossa ajanjak-
son kustannuksia verrataan kunkin maan vuoden 2002 kustannuksiin, jot-
ka saavat arvon 100. Kuten kuviosta huomataan, ainoastaan Puolan kulje-
tuskustannukset ovat pysyneet ennallaan, ja jopa laskeneet hieman. Mui-
den kohdemaiden kuljetuskustannukset ovat nousseet selvasti. Kun kulje-
tuskustannuksia vertaillaan euroa/tonni-arvoina, niin vuonna 2006 kulje-
tuskustannukset ovat suurimmat Saksaan. Eroa Hollantiin on noin 5 €/t ja
Puolaan noin 12 €/t. Venajan kustannustason suuri prosentuaalinen muu-
tos johtuu siita, etta kuljetuskustannukset ovat Venajan markkinoille selke-
asti alhaisemmat kuin muille kohdemarkkinoille. Suurimpana syyna tahan
eroon ovat Venajan tilausten toimitusehdot. Euroa/tonni-arvoina mitattuna
kuljetuskustannukset Venajalle ovat nousseet vahemman kuin Saksan tai

Hollannin kuljetuskustannukset.

Kuljetuskustannukset toimitusmaittain

15
14 -
13 %
1.2

11
1,0
09 -

0,8
0,7

=100

Indeksi, 2002

2002 2003 2004 2005 2006

Vuosi

—e— Saksa —s— Hollanti —a— Puola —e— Venjja

Kuvio 25. Kuljetuskustannukset toimitusmaittain.
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3.5.4 Yhdistetty regressioanalyysi

Jotta tassa tutkimuksessa kaikki hypoteesit saataisiin tutkittua, on tehtava
yhdistetty regressioanalyysi, jossa on mukana useita selittdvia muuttujia.

Tassa regressioanalyysissa kasitellaan seuraavat hypoteesit:

H3  Suuret asiakkaat ovat yritykselle kannattamattomampia kuin pienet

asiakkaat.

H4  Asiakkaan uskollisuudella ei ole vaikutusta asiakkaan

kannattavuuteen.

H5  Hintadifferoinnilla ei ole positiivista vaikutusta

asiakaskannattavuuteen.

H6  Toimitusketiun monimutkaisuus lisééa kustannuksia.

H7  Kuljetuskustannusten vaikutus asiakaskannattavuuteen on suuri.

Analyysin tarkoituksena on koota yhteen kaikki katetuottoon vaikuttavat
muuttujat ja tarkastella kunkin muuttujan erillista vaikutusta ja muuttujien
yhteista vaikutusta selitettdvaan muuttujaan. Tarkastelu tehdaan jokaiselle
kohdevuodelle erikseen. Koska hypoteesit 6 ja 7 ovat samankaltaisia, teh-
daan regressioanalyysista kunkin vuoden osalta kaksi versiota; ensimmai-
nen sisaltaa hypoteesin 6 ja toinen hypoteesin 7. Koska toimitusputki 1
todettiin edella hypoteesin 6 tutkimustuloksissa kaikkein kannattavimmak-
si, tassa regressioanalyysissa tutkitaan vain toimitusputkia 2 ja 3. Regres-
sioanalyysi suoritetaan erikseen jokaisen tarkasteluvuoden (2002-2006)
osalta.

Versio 1:

Ensimmaisena tarkasteluvuonna havaintojen maara on 70 kappaletta ja
selitettdva muuttuja (katetuotto) on normaalijakautunut. Kuten edella todet-
tiin, asiakkaan maksama hinta korreloi voimakkaasti katetuoton kanssa.

Muiden komponenttien vaikutus katetuottoon ei ole yhta selkea. Asiakkaan
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kokoa kuvaava toimitettujen tonnien maara korreloi hieman negatiivisesti
ja uskollisuutta mittaava asiakkaan esiintymien lukumaara vahan positiivi-
sesti katetuoton kanssa. Kummankaan korrelaatio ei kuitenkaan ole tilas-
tollisesti merkitseva. Toimitusputkien 2 ja 3 korrelaatio katetuoton kanssa
on negatiivinen, mutta vain toimitusputken 2 tulokset ovat tilastollisesti
merkitsevia. Taulukon 11 vasemmalta puoliskolta nahdaan, etta malli selit-
taa 79,5 prosenttia katetuoton varianssista, joten mallin selitysaste on sel-
vasti parempi kuin edellisissa regressioanalyyseissa. Lisaksi taulukon oi-
kealla puoliskolla mallin regression-arvojen nelibsumma on residual-
arvojen neliocsummaa suurempi, joka tarkoittaa, ettd malli selittda suurim-
man osan katetuoton varianssista. F-testin arvo on lahes 50 ja mallin mer-

kitsevyystaso on alle 0,05, joten malli selittdaa hyvin katetuoton vaihtelua.

Taulukko 11. Yhdistetyn regressioanalyysin Model Fit, versio 1.

. ) Mukautettu Neli6- .

Malli R R F Sig.
R summa

1 0,892 | 0,795 0,779 Regression 120602,0 | 49,63 | 0,000
Residual 31101,8
Yhteensa 151703,8

Vuoden 2003 aineistossa on outlier-havaintoja, jotka poistetaan analyysis-
ta. Taman jalkeen tarkastelussa on havaintoja 74 kappaletta. Tuloksissa
myyntihintakomponentin positiivinen korrelaatio katetuoton kanssa on
edelleen suuri, eivatka toimitetut tonnit eika esiintymien lukumaara korreloi
katetuoton kanssa. Lisaksi ero toimitusputkien 2 ja 3 valilla on selkea: toi-
mitusputki 2 korreloi negatiivisesti katetuoton kanssa, mutta toimitusputki 3
ei. Vuoden 2003 osalta yhdistetty regressiomalli selittdaa 74,7 prosenttia
katetuoton varianssista. Samoin kuin edellisen vuoden osalta, myos vuon-

na 2003 malli selittaa hyvin katetuoton varianssia.

Vuonna 2004 katetuotto on normaalijakautunut ja havaintoja on 80 kappa-

letta. Kuten edella, myyntihinta korreloi positiivisesti katetuoton kanssa,
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mutta toimitetut tonnit, esiintymien lukumaara ja toimitusputki 3 eivat korre-
loi. Toimitusputken 2 korrelaatio on edelleen negatiivinen ja tilastollisesti
merkittava. Regressiomalli selittda vuonna 2004 71,9 prosenttia kate-

tuoton varianssista.

Vuoden 2005 aineistosta poistetaan 2 outlier-havaintoa, jonka jalkeen ha-
vaintoja on 69 kappaletta ja katetuoton jakauma on normaalijakautunut.
Korrelaatioissa ei ole suuria eroja vuoteen 2004 verrattuna. Toimitusputki-
en 2 ja 3 erot muuttuvat suuremmiksi, silla toimitusputken 2 negatiivinen
korrelaatio katetuoton kanssa on voimakkaampi kuin edellisina vuosina.

Regressiomallin selitysprosentti on 81,1 prosenttia.

Havaintojen maara vuonna 2006 on 79 kappaletta. Edelleen toimitusputki-
en valinen ero kasvaa, mutta muuten korrelaatioissa ei tapahdu muutoksia
viimeisen tarkasteluvuoden osalta. Regressiomalli selittda 84,0 prosenttia
katetuoton varianssista. Kaikkien tarkasteluvuosien tulokset ovat yhtene-

via eika minkaan vuoden tulos poikkea selkeasti muista.

Regressioanalyysin tuloksena saadaan regressiosuora, jonka avulla voi-
daan laskea selitettdvan muuttujan vaihtelu. Taulukkoon 12 on koottu reg-
ressiosuoran kertoimet eri komponenteille koko aineiston osalta. Kertoimet
voidaan nahda B-sarakkeesta, jossa ensimmainen arvo kuvaa yhtalon va-

kiokerrointa. Katetuotto voidaan siis laskea seuraavan suoran avulla:

Katetuotto =  -251,10 - 0,00 * toimitetut tonnit - 0,53 * uskollisuus +
0,79 * myyntihinta - 38,93 * toimitusputki_2 - 26,19 * toimitusputki_3

Taulukossa B-kerroin kertoo muuttujan suhteellisen merkityksen, eli ker-
toimen silloin, kun aineisto on standardoitu. Part-korrelaation avulla voi-
daan selvittda, kuinka monta prosenttia katetuotosta kyseinen muuttuja
selittda yksinaan. Selitysprosentti saadaan ottamalla part-korrelaation ne-

lio. Myyntihinta selittda siis noin 54 prosenttia katetuotosta. Viimeisesta
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sarakkeesta nahdaan, ettda muuttujat eivat korreloi likaa minkaan toisen

muuttujan kanssa (toleranssiarvot > 0,3).

Taulukko 12. Yhdistetyn regressioanalyysin kertoimet. (versio 1).

Part-
Malli B Keskivirhe B korrelaatio | Toleranssi
1 (Vakio) -251,10 | 22,31
T()tlmltgtut -0,00 0,00 -0,05 -0,05 0,82
onnit
Uskollisuus -0,53 0,97 -0,02 -0,02 0,84
Myyntihinta 0,79 0,03 -0,75 0,74 0,96
Toimitusputki_2 | _33 93 4,31 -0,38 -0,26 0,48
Toimitusputki_3 | _26 19 5,23 -0,21 -0,14 0,47

Yhdistetyn regressioanalyysin avulla toimitusputkille 2 ja 3 saadaan kan-
nattavuusjarjestys, jonka jalkeen hypoteesi 6 voidaan testata. Hypoteesin
6 mukaan toimitusketjun monimutkaisuus lisaisi kustannuksia. Kuitenkin
yhdistetyn regressioanalyysin mukaan yksinkertaisemmalla toimitusputkel-
la 2 on suurempi negatiivinen vaikutus kannattavuuteen kuin monimutkai-

semmalla toimitusputkella 3. Nain ollen hypoteesi hylataan.

Versio 2:

Yhdistetyn regressioanalyysin versiossa 2 analyysi tehdaan muuten sa-
moin kuin versio 1, mutta toimitusputkien 1 ja 2 tilalle analyysiin otetaan
kuljetuskustannukset. Analyysi tehdaan edelleen jokaiselle tarkasteluvuo-
delle erikseen ja regressiosuoran kertoimet lasketaan koko ajanjakson

osalta.

Kuljetuskustannusten vaikutus katetuottoon on vuonna 2002 selkeasti ne-
gatiivinen. Muiden komponenttien vaikutukset ovat samanlaisia kuin versi-
ossa 1. Taulukossa 13 on vuoden 2002 regressioanalyysin tuloksia. Mallin
selitysaste on hyva: 83,7 prosenttia. Regression- ja residual-arvojen suhde
seka F-testin arvot ja merkitsevyystaso osoittavat, etta regressioanalyysin

versio 2 on yhta hyva kuin versio 1.
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Taulukko 13. Yhdistetyn regressioanalyysin Model Fit, versio 2.

. ) Mukautettu Nelid- .

Malli R R F Sig.
R summa

1 0,915 | 0,837 0,827 Regression 127047,3 | 83,73 | 0,000
Residual 24656,5
Yhteensa 151703,8

Kun regressioanalyysi lasketaan edelleen vuosille 2003-2006, havaitaan,
ettd myyntihinnan ja katetuoton korrelaatio on voimakas tarkasteluvuodes-
ta riippumatta. Samoin kuin versiossa 1, my0s versiossa 2 toimitettujen
tonnien ja uskollisuuden korrelaatio katetuoton kanssa on vahaista. Kulje-
tuskustannusten negatiivinen korrelaatio on suuri kaikkina vuosina. Mallien
selitysasteet ovat kaikkina vuosina yli 75 prosenttia. F-testin arvojen ja
merkitsevyystasojen perusteella voidaan sanoa, ettd mallit selittavat hyvin

katetuoton varianssia.

Version 2 regressiosuoran yhtalo on seuraava:

Katetuotto =  -215,67 - 0,00 * toimitetut tonnit - 0,45 * uskollisuus +
0,77 * myyntihinta - 0,95 * kuljetuskustannukset

Taulukossa 14 on regressiosuoran kertoimet eri komponenteille koko ai-
neiston osalta. Versioiden 1 ja 2 (B-kertoimet ovat samansuuruisia. Kuten
edella todettiin, part-korrelaation avulla selvitetddn muuttujan selityspro-
sentti, jonka avulla havaitaan, ettd tassa versiossa myyntihinta selittaa
noin 52 prosenttia katetuotosta. Kuljetuskustannusten osuus on noin 14
prosenttia. Viimeisesta sarakkeesta nahdaan, etta muuttujat eivat korreloi
likaa minkaan toisen muuttujan kanssa. Nain ollen jokainen muuttuja selit-

taa katetuottoa hyvin.
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Taulukko 14. Yhdistetyn regressioanalyysin kertoimet. (versio 2).

Keski- Part-
Malli B virhe B korrelaatio | Toleranssi
1 (Vakio) -215,67 | 19,34
T()tlmltgtut -0,00 0,00 -0,05 -0,05 0,87
onnit
Uskollisuus 0,45 0,82 -0,02 0,01 0,88
Myyntihinta 0,77 0,03 -0,74 0,72 0,97
Kuljetuskustannukset -0.95 0.06 -0.39 -0,38 0,96

Molempien versioiden regressiosuoran kertoimet ovat yhteisten kompo-
nenttien osalta samansuuruiset. Hypoteesille 7 saadaan yhdistetyn reg-
ressioanalyysin avulla eri tulos kuin luvussa 3.5.3. Hypoteesin 7 mukaan
kuljetuskustannusten vaikutus asiakaskannattavuuteen on suuri. Yhdistet-
ty regressioanalyysi tukee tata hypoteesia, silla kuljetuskustannukset kor-
reloivat jokaisena tarkasteluvuotena negatiivisesti katetuoton kanssa. Pe-

rustuen yhdistettyyn regressioanalyysiin hypoteesi 7 jaa voimaan.

3.5.5 Voimaan jaaneet tutkimushypoteesit

Aikaisempien teoreettisten tutkimusten perusteella laadittuja tutkimushy-
poteeseja on yhteensa seitseman kappaletta. Tutkimustuloksista havait-
tiin, ettd kannattavuuden jakauma on aineistossa teorian mukainen, silla
aineistosta I0ytyy sekad kannattavia ettda kannattamattomia asiakkaita.
Kohdemarkkinatasolla Venaja on edelleen katetuotolla mitattuna paras
markkina, ja Puola on noussut Hollannin ja Saksan ohi toiseksi kannatta-

vimmaksi markkinaksi.

Asiakkaalle toimitetut tonnit korreloivat huonosti katetuoton kanssa. Hypo-
teesin 3 vastaisesti asiakkaan suuri koko ei ole siis syyna asiakkaan heik-
koon kannattavuuteen. Tuloksista saadaan selville, ettei asiakkaan suuri
koko mydskaan johda hyvaan katetuottoon. Tama havainto voidaan tehda
seka kohdassa 3.5.2 tehdysta regressioanalyysista etta yhdistetyn regres-

sioanalyysin molemmista versioista, joiden mukaan asiakkaalle toimitetuil-
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la tonnimaarilla ei ole minkaanlaista vaikutusta katetuottoon. Kannattavuus
ei tutkimustulosten mukaan mydskaan riipu siita, kuinka monena vuonna
asiakkaalle on toimitettu tilauksia, silla esiintymisvuosien perusteella jaet-
tujen asiakasryhmien valilla ei ole tilastollisia eroja. Uskolliset asiakkaat
eivat siis ole sen kannattavampia kuin muut asiakkaat. Kolmas ominai-
suus, jota asiakkaasta mitattiin, oli asiakkaan maksama hinta. Sen vaiku-
tus kannattavuuteen on yksiselitteinen, silla asiakkaalta saatu korkea hinta
johtaa suoraan hyvaan katetuottoon. Tutkimuksen teoriaosassa esitettiin,
ettd myyntihinnan ja katteen valilla ei olisi positiivista riippuvuutta. Talloin
niilla asiakkailla, jotka maksavat korkeampaa hintaa, myos kustannukset
olisivat korkeammat. Tassa tutkimuksessa myyntihinnan ja katetuoton va-
lilld havaittiin kuitenkin positiivinen yhteys, joten korkeat kustannukset ei-

vat ole ainoa syy asiakkaan maksamaan korkeaan hintaan.

Toimitusputken ja kuljetuskustannusten hypoteesit liittyvat toisiinsa lahei-
sesti. Tutkimustuloksissa toimitusputki 1 osoittautui kaikkein kannattavim-
maksi ja toimitusputki 2 kannattamattomimmaksi. Yksi syy toimitusputken
1 hyvaan kannattavuuteen on Venajan markkinoiden alhaiset kuljetuskus-
tannukset, koska katetuotto ja kuljetuskustannukset korreloivat hypoteesin
7 mukaan negatiivisesti. Toimitusputken 2 huonoon kannattavuuteen vai-
kuttaa Saksan kuljetuskustannusten nousu, joka peittaa alleen Puolan
kustannustason pienen laskun. Taulukkoon 15 on koottu voimaan jaaneet

tutkimushypoteesit.

Taulukko 15. Voimaan jaaneet tutkimushypoteesit.

H1 Kannattavuus ei ole tasaisesti jakaantunut kaikkien asiakkaiden
kesken.
H2 Suuri osa asiakkaista on taloudellisesti kannattamattomia.
H4 Asiakkaan uskollisuudella ei ole vaikutusta asiakkaan
kannattavuuteen.
H7 Kuljetuskustannusten vaikutus asiakaskannattavuuteen on suuri.
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3.6 Tulosten arviointi liikkeenjohdon nakékulmasta

Tutkimushypoteesien on tarkoitus eritellda asiakaskannattavuuserojen syi-
ta. Tutkimuksessa kaytettiin Fenix-jarjestelman standardikustannuksia.
Standardien kaytto ei aina ole ongelmatonta, silla standardit eivat aina ole
yhta tarkkoja kuin todelliset kustannukset. Kaksi ensimmaista hypoteesia
ovat kannattavuuden jakaantumista tutkivia hypoteeseja, joten niiden avul-
la ei voida paatella asiakaskannattavuuksien eroja. Loput hypoteesit voi-
daan jakaa yleisiin kannattavuutta tutkiviin hypoteeseihin ja logistiikkaa
tutkiviin hypoteeseihin. Tassa luvussa on arvioitu edella tutkittuja tutki-
mushypoteeseja lahinna liikkeenjohdon nakokulmasta.

Hypoteesien 1 ja 2 perusteella voidaan sanoa, ettd kannattavuuden ja-
kauma on kohdemarkkinoilla epatasainen, silla joukossa on seka kannat-
tavia ettd kannattamattomia asiakkaita. Tama voidaan havaita kuviosta 23
(Kohdemarkkinoiden Lorenzin kayra), jossa kayra kulkee selvasti tasaisen
kannattavuuden viivan ylapuolella. Tutkimuksessa 20 prosenttia myydyista
tonneista tuo noin 120 prosenttia tuotoista. Tallaisessa tilanteessa on suuri
riski yritykselle. Jos yritys menettaa kannattavimpia asiakkaitaan, niin yri-

tyksen tuotot vahenevat selvasti.

Kuviosta 23 voidaan myos havaita, etta asiakaskunta on hyvin kaksijakoi-
nen, silla kayran huippukohta on selvasti kdyran paatepistettd korkeam-
malla tasolla. Tutkimusaineiston paras asiakas tuo yksindan huomattavat
tuotot, joten tdman asiakkaan menettaminen olisi paha takaisku. Kannat-
tavuudeltaan heikoin asiakas puolestaan sy6 selkeasti tuottoja. Osa asi-
akkaista on siis selvasti kannattavia, kun taas kayran loppupaassa olevien
asiakkaiden osa on selvasti tappiollinen. Kannattavimmat ja tappiollisim-
mat asiakkaat sijoittuvat Lorenzin kayran alku- tai loppupaahan. Tama tu-
kee alaluvussa 2.2.3 esitettya vaitetta, jonka mukaan yritys voi saada tai

menettaa suuria summia vain suurten asiakkaiden kanssa toimiessaan.

Kannattamattomien asiakkuuksien lopettaminen olisi yksinkertainen keino

paasta eroon kannattamattomista asiakkaista. Vaikka asiakkuuksien lopet-



84

tamisen onkin oltava yksi asiakkuuksien johtamisen keinoista, niin se ei
ole yleispateva ratkaisu kannattavuusongelmiin (Storbacka ym. 1999,
106). Paperiteollisuudessa suuri osa kustannuksista on kiinteitd kustan-
nuksia. Ne eivat katoa asiakkuuksien lopettamisen myo6ta, vaan ne jaetaan
jaljelld jaaneiden asiakkaiden kesken. Talloin osasta asiakkaita tulee taas
kannattamattomia, joten ongelma ei poistu. Storbacka ym. (1999, 106)
esittavat joka tapauksessa menetelmia, joilla asiakaskannattavuutta voi-
taisiin parantaa. Menetelmina ovat:
e Joidenkin asiakkuuksien lopettaminen ja kaikkien kustannusten uu-
delleenjakaminen
¢ Hintojen nostaminen, jolloin pyritdan vahentamaan tiettyjen asiak-
kaiden ostoja
e Hintojen laskeminen, jolloin pyritdan lisaamaan tiettyjen asiakkai-
den ostoja

e Markkinointiin panostaminen ja myynnin kasvamisen simulointi

Asiakkaan ominaisuuksista tassa tutkimuksessa tutkittiin asiakkaan kokoa,
uskollisuutta ja asiakkaan maksamaa hintaa. Keskimaarainen tilauskoko
on saksalaisilla asiakkailla pienin ja saksalaisten asiakkaiden kannatta-
vuus on tutkituista markkinoista heikoin. Tassa tutkimusaineistossa asiak-
kaan koolla ei kuitenkaan ole valia. Tama voidaan tulkita siten, ettd suu-
rimmat asiakkaat sijoittuvat Lorenzin kayrassa tasaisesti seka kayran alku-
ettd loppupaihin. Saksalaisten asiakkaiden heikkoon kannattavuuteen voi
Ioytyd syy esimerkiksi sopimusehdoista. Asiakkaan koon korreloimatto-

muus kannattavuuden kanssa on mielenkiintoinen havainto.

Asiakkaan koon lisaksi mydskaan asiakassuhteen kesto ei ole riippuvai-
nen asiakkaan kannattavuudesta, eli Reinartzin ja Kumarin (2002, 93) esit-
tamat asiakastyypit (Tosiystavat, Perhoset, Merirokot ja Muukalaiset) ovat
kaikki yhta kannattavia. Jotta eri asiakastyypit pysyisivat yhta kannattavi-
na, on kaikille asiakasryhmille 16ydettava kullekin ryhmalle sopivat myynti-
keinot. Asiakkaan ominaisuuksista ainoastaan myyntihinnalla havaittiin

olevan vaikutusta katetuottoon, silla asiakkaat, joilla on korkea myyntihin-
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ta, ovat kannattavia. Katetuotto on nailla asiakkailla parempi, koska niiden
kustannustaso on sama kuin muillakin asiakkailla. Hinta onkin tarkein yk-

sittdinen komponentti asiakaskannattavuudessa.

Logistiikkaputkesta aiheutuvat kustannukset ovat merkittavat asiakaskan-
nattavuuden kannalta. Toimitusputkissa putki 1 on kannattavuudeltaan
paras, mutta vuosina 2002—-2004 laskusuuntainen. Putket 2 ja 3 ovat sa-
malla kannattavuustasolla. Vaikka Venajan kuljetuskustannukset ovatkin
nousseet, Venajalle toimitettavat tilaukset ovat kuljetuskustannuksiltaan
selkeasti edullisimpia ja Venajan katetuotto on hyva. Vastaavasti Saksan
kuljetuskustannukset ovat suurimmat ja Saksa on kannattavuudeltaan hei-
koin markkina. Saksan ja NETSS-liikenteessa toimivan Hollannin kuljetus-

kustannukset ovat nousseet samaa tahtia.

NETSS-kuljetusjarjestelman kaynnistys tapahtui vuoden 2005 kesalla ja
sen myo6ta tapahtui muutoksia Hollannin toimituksissa. Kuljetuskustannus-
ten suunta on vuodesta 2004 |ahtien ollut nouseva Hollannin markkinoilla,
joten tutkimustulosten perusteella NETSS-jarjestelma ei ole vaikuttanut
kuljetuskustannuksia nostavasti tai laskevasti. Ajanjaksolla kuljetusten
kustannustaso on siis selvasti noussut. On huomioitava, ettd Venajan kul-
jetuskustannuksiin vaikuttavat myos toimituslausekkeet ja niiden kaytto.
Tutkimustuloksista ei kuitenkaan selvia, miten toimituslausekkeita on kay-
tetty eri vuosina. Huomionarvoista on myds Puolan kuljetuskustannusten
pysyminen ennallaan, eli Puolassa on selvasti tehty logistiikan suhteen
hyvia ratkaisuja. Puolan sijainti keskella Eurooppaa on mielenkiintoinen ja
Puolasta voi olla tulossa Euroopan painotalojen keskittymispaikka. Puo-

lassa tehtyjen logistiikkaratkaisujen laajempi selvittdminen olisi hyodyllista.

Asiakaskannattavuutta mietittaessa on huomioitava tehdasnakdkulman
lisaksi myos koko konsernin nakokulma. Koska Stora Enso toimii globaa-
leilla markkinoilla, ja sillda on tehtaita myos Keski-Euroopassa, niin on sel-
vaa, ettei konsernin kannalta ole jarkevaa toimittaa suurivolyymista mas-

satuotetta Kymenlaakson tehtailta. Massatuotteiden valmistus tapahtuu
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lahelld lopullisia markkinoita, jolloin kuljetuskustannukset ovat pienet.
Suomen paperitehtaiden on jarkeva erikoistua niche-tuotteisiin, joiden kus-
tannustaso on korkeampi kuin massatuotteilla. Niche-tuotteiden kilpailuti-
lanne ei ole yhta raju kuin massatuotteiden kilpailutilanne. Kuljetuskustan-
nuksia hallitsemalla voidaan kuitenkin varautua myos kovenevaan kilpai-
luun. Tuotannon ja myynnin optimointi on kuitenkin jarkevinta tehda koko

konsernin nakokulmasta.

Yleisella tasolla vuoden 2006 katetuotto on selvasti vuoden 2002 katetuot-
toa heikommalla tasolla. Aineistossa kohdemaiden vuoden 2006 katetuot-
to on vain noin 70-80 prosenttia vuoden 2002 tasosta. Yhtena syyna voi-
daan pitaa sita, ettd maailmalla markkinatilanne on muuttunut, silla aika-
kauslehtipaperimarkkinoilla on ylikapasiteettia. Toinen syy voidaan loytaa
asiakkaiden tarpeiden muuttumisesta samaan aikaan, kun paperin vaihto-
ehdot, kuten Internet ja mobiili multimedia, ovat tulossa yha tarkeammiksi.
Perinteisilla paperimarkkinoilla (Lansi-Eurooppa ja Pohjois-Amerikka) tiet-
tyjen paperilajien kysynta heikkenee, kun taas kehittyvien markkinoiden,
kuten Kiinan, Intian ja Venajan merkitys paperimarkkinoilla kasvaa. (Kirjo-
nen ym. 2006, 1) Venajan kannattavuus voidaan havaita myos tutkimustu-
loksista. Yhtena auki olevana kysymyksena on kuitenkin, ettd onko koko
yrityksen kannattavuus ja arvonluonti riittavaa globaaleille arvopaperi-

markkinoille.

Jarvenpaa ym. (2007, 248) esittelivat asiakkaiden kustannusten hierarki-
an, jossa kustannukset jaettiin yritystason ja jakelukanavan kustannuksiin
seka asiakaskohtaisiin, tilauskohtaisiin ja tuotetason kustannuksiin. On-
gelmana on saada kaikki asiakkaalle kuuluvat kustannukset paremmin
mukaan kustannusten laskentaan. Talla hetkelld kustannuksista mukaan
on saatu tuotetason kustannukset ja tilauskohtaisista kustannuksista toimi-
tuskustannukset. Tilauskohtaisista kustannuksista tilaustenkasittelykus-
tannukset ja valmistuserakustannukset ovat puolestaan vaikeita kohdistaa.
Kuitenkin kannattavuuteen liittyy olennaisena osana tuotannonsuunnittelu

ja asiakkaan helppous. Asiakkaat, jotka tilaavat tuotteita, joita valmistetaan
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vahan, ja joiden valmistaminen on hankalaa, voivat olla selvasti kannatta-
mattomia. Nailtéa asiakkailta perittavan hinnan olisi kompensoitava korkeita
tuotantokustannuksia, mutta hintoihin vaikuttaminen ei ole helppoa glo-

baaleilla markkinoilla.

Tutkimuksen kohdemarkkinoista Puola ja Venaja ovat erityisesti kehitty-
neet viime vuosina ja Stora Enson toiminnot ovat kehittyneet samalla. Tut-
kimustulosten perusteella kuljetuskustannusten hallinta on onnistunut Puo-
lassa, mutta Saksan, Hollannin ja Venajan osalta kustannustaso on nous-
sut. Kuljetuskustannusten lisaksi viela merkittavampi asiakaskannattavuu-
teen vaikuttava tekija on myyntihinta. Sen sijaan asiakkaan koko tai asia-

kassuhteen kesto eivat aineistossa vaikuta kannattavuuteen.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa tutkimuksessa tavoitteena oli selvittda asiakaskannattavuuteen vai-
kuttavia tekijoitéa vuosina 2002-2006. Tutkimuksen alatavoitteena on sel-
vittda, mitkd ovat kannattavimpia markkinoita ja asiakkaita. Tutkimusme-
netelmana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, jossa aikaisem-
min tehtyjen tutkimusten perusteella luotiin tdssa tutkimuksessa testatut
tutkimushypoteesit. Tutkimuksen empiirinen aineisto kasittelee Stora Enso

Publication Papers Kymenlaakson paperitehtaita.

Tutkimushypoteesit kasittelivat yrityksen asiakkaiden kannattavuusja-
kaumaa, asiakkaiden ominaisuuksia ja valmiiden tuotteiden logistista jar-
jestelmaa. Hypoteeseja testattiin regressio- ja varianssianalyyseilla kayt-
taen SPSS-ohjelmistoa. Tutkimustuloksista havaittiin, etta asiakaskannat-
tavuuteen vaikuttavat tekijat ovat asiakkaan maksama hinta ja kuljetuskus-
tannukset. Sen sijaan asiakkaan koko tai uskollisuus ei vaikuta kannatta-
vuuteen. Kohdemarkkinoista Venaja ja Puola vaikuttavat kannattavimmilta,
mutta yleistasolla kaikkien markkinoiden kannattavuus on laskenut ajan-
jaksona selvasti. Venajan kuljetuskustannusten nousuun on voinut vaikut-

taa se, mita toimituslausekkeita on kaytetty.

Myyntihinnan vaikutus asiakaskannattavuuteen on yrityksessa todettu
suurimmaksi tekijaksi jo aiemmin, joten tulokset eivat ole yllattavia. Myos
kuljetuskustannusten merkitys tiedettiin kohdeyrityksessa. Sen sijaan se,
ettei asiakkaan koko vaikuta asiakaskannattavuuteen, on tuloksena mie-
lenkiintoinen. Aiempien tutkimusten perusteella asiakkaan suuren koon
olisi pitanyt vaikuttaa negatiivisesti asiakaskannattavuuteen, mutta tutki-

mustulokset eivat tukeneet tata vaitetta.

Kuten edella todettiin, myyntihintaa tutkivan hypoteesin tulos on lahes it-
sestaanselvyys. Hypoteesi perustuu kuitenkin aikaisempaan tutkimuk-
seen, jonka mukaan myyntihinta ei korreloisi kannattavuuden kanssa.

Myos tutkimusaineistoon voidaan suhtautua kriittisesti, silla tutkimus pe-
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rustuu Fenix-jarjestelman standardeihin eika toteutuneisiin kustannuksiin.
Standardien kaytté on kuitenkin jarkevaa, silla toteutuneiden kustannusten

keraaminen on tyolasta.

Tavoitteen mukaisesti tassa tyossa valotetaan asiakaskannattavuuden
syita ja etsitdan kannattavimpia asiakkaita ja asiakasryhmia. Varsinkin ne
asiakkaat, jotka tuottavat eniten tappiota, on hyva tiedostaa. Kannattamat-
tomien asiakkaiden tunnistamisen jalkeen on ryhdyttava toimeen kannat-
tavuuden parantamiseksi. Varsinaisia toimenpideohjeita asiakassuhteiden
hoitamiseen ei kuitenkaan anneta. Tutkimustulosten perusteella kannatta-
vuuden parantamista voidaan jatkaa uusien kannattavuusanalyysien avul-

la.

Mahdollisia jatkotutkimuskohteita on taman tutkimuksen perusteella usei-
ta. Yhtend mielenkiintoisena aiheena olisi yhden tilauksen kustannusten
tarkempi laskenta, jossa huomioitaisiin tuote- ja toimituskustannusten li-
saksi ainakin tilauksen kasittelykustannukset. Asiakkaan tasolla voitaisiin
tutkia asiakkaan koon seka asiakkaan vuodessa tekemien tilausten maa-
ran, toisin sanoen tilauskoon, vaikutusta kannattavuuteen. Tuotetasolla
voitaisiin kasitella asiakkaan helppoutta, eli sita, kuinka helppoa asiakkaan
tilaamien tuotteiden valmistus on. Tuotetason tarkastelussa asiakkaiden

valille voi syntya kannattavuuseroja.

Jatkotutkimuksena voitaisiin tarkastella asiakkaan vuositason kokonaisos-
toja. Tarkoituksena olisi tehda tutkimus, jossa selvitettaisiin asiakkaan kai-
kilta toimialan toimittajilta tilaama maara. Taman perusteella voidaan sel-
vittdd oman yrityksen osuus asiakkaan ostoista (Share of Wallet). Suuri
asiakas voi olla suuri myds Kilpailijoille, jolloin esimerkiksi markkinointi-
panoksia nostamalla voitaisiin nostaa asiakkaan ostamaa maaraa omalta
yritykselta. Asiakkaan maksukayttaytyminen ja myyntisaamisten korkokus-

tannukset voisivat olla mahdollisia lisatutkimuksen aiheita.
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Myos toimitusputkiin ja kuljetusjarjestelyihin liittyy lisatutkimuskohteita. Ve-
nalaisen asiakkaan kuljetuskustannus vaihtelee suuresti sen mukaan, toi-
mitetaanko tuotteet loppuasiakkaalle, vai hoitaako asiakas kuljetuksen it-
se. Toimituslausekkeen merkitys on suuri, joten toimituslausekkeiden vai-
kutus asiakaskannattavuuteen vaatisi lisatutkimusta. Myos Saksan ja Puo-
lan markkinoiden kuljetuskustannuksia voitaisiin tutkia tarkemmin. Kum-
massakin maassa kuljetuskustannukset riippuvat siitd, missa pain maata
asiakas sijaitsee. Naiden kuljetuskustannusten erojen pitaisi nakya myos
myyntihinnassa. Olisikin hyva selvittaa, ovatko asiakkaat yhta kannattavia
maiden eri osissa, vai riippuuko kannattavuus maantieteellisesta sijainnis-
ta. Puolan muuttuminen kannattavaksi markkinaksi on tapahtunut viimeis-
ten vuosien aikana, joten myds Puolan logistiikkaratkaisujen selvittaminen

on hyva jatkotutkimusaihe.

Tassa tutkimuksessa rajattiin tarkasteluun vain yksi paperilaji, mutta tutki-
musta voitaisiin laajentaa koskemaan myds muita paperilajeja. Tarkaste-
luun voitaisiin ottaa lisaksi useampia kohdemarkkinoita, jolloin olisi mah-

dollista todeta mallin yleistettavyys.
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LITTEET

TUTKIMUSHYPOTEESIEN TESTAAMINEN. LITE |
Hypoteesi 3a: Asiakkaan koon vaikutus katetuottoon (koko aineisto).
Correlations
Contribution
Margin LN Net tons
Pearson Correlation Contribution Margin 1,000 ,024
LN Net tons ,024 1,000
Sig. (1-tailed) Contribution Margin . 324
LN Net tons ,324 .
N Contribution Margin 359 359
LN Net tons 359 359
Coefficients
Zero-
Model B Std. Error t Sig. | order Partial Part | Tolerance VIF
1 (Constant) | 244808 12,544 | 19,515 ,000
LN Net tons 1,000 2189 | 457 | 648 | ,024 024 | 024 1,000 | 1,000
Hypoteesi 3b: Asiakkaan koon vaikutus katetuottoon (vuosi 2002).
Correlations
Contribution
Margin LN Net tons
Pearson Correlation Contribution Margin 1,000 -,083
LN Net tons -,083 1,000
Sig. (1-tailed) Contribution Margin . 247
LN Net tons 247 .
N Contribution Margin 70 70
LN Net tons 70 70
Model Fit
Adjusted R Sum of
Model R R Square Square Squares df Mean Square F Sig.
Regression | 1047,790 | 1 1047,790 | ,473 | ,494
! 083 007 _o0g | Residual 1506559 | 68 2215,529
Total 151703,7
49 | 09




Coefficients

Zero- Tole-
Model B Std. Error t Sig. order Partial Part rance VIF
1 (Constant) 310,051 25,418 | 12,198 | ,000
LN Net tons -2,958 4,301 -,688 | ,494 -,083 -,083 | -,083 1,000 | 1,000
Hypoteesi 3c: Asiakkaan koon vaikutus katetuottoon (vuosi 2006).
Correlations
Contribution Margin | LN Net tons
Pearson Correlation ~ Contribution Margin 1,000 ,105
LN Net tons 105 1,000
Sig. (1-tailed) Contribution Margin . 178
LN Net tons 178 .
N Contribution Margin 79 79
LN Net tons 79 79
Model Fit
Adjusted Sum of
Model R R Square R Square Squares df Mean Square F Sig. |
Regression 1375,607 1 1375,607 ,861 ,356
1 ,105 ,011 -,002 | Residual 123071,832 77 1598,335
Total 124447,439 78
Coefficients
Std. Zero- Par-
Model B Error Beta t Sig. order tial Part | Tolerance VIF
1 (Constant) | 505 532 | 19,440 10,727 | ,000
LN'Nettons | 3003 | 3258 | ,105| ,928| ,356| ,105 ,105| ,105 1,000 | 1,000

Hypoteesi 4: Asiakkaan uskollisuudella ei ole vaikutusta asiakkaan kannattavuuteen.

ANOVA
Contribution Margin
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 36816,407 4 9204,102 4,162 ,003
Within Groups 820430,0(13 371 2211402
Total 857246,43 375
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Bonferroni-testin tulokset

95 %:

(1) Esiintymien (J) Esiintymien | Keskiarvojen Iuottanf)u:véli
lukumaara lukuméara erotus (I - J) Sig. | Alaraja Ylaraja
1 2 -8,50278 1,000 | -42,39 25,39
3 14,31506 1,000 | -18,98 47,61

4 23,25278 1,000 | -28,52 75,02

5 15,72778 1,000 | -15,21 46,67

2 1 8,50278 1,000 | -25,39 42,39
3 22,81784 0,929 | -1580 61,43

4 31,75556 1,000 | -23,59 87,10

5 24,23056 0,602 | -12,38 60,84

3 1 -14,31506 1,000 | -47,61 18,98
2 -22,81784 0,929 | -61,43 15,80

4 8,93772 1,000 | -46,04 63,92

5 1,41272 1,000 | -34,64 37,46

4 1 -23,25278 1,000 | -75,02 28,52
2 -31,75556 1,000 | -87,10 23,59

3 -8,93772 1,000 | -63,92 46,04

5 -7,52500 1,000 | -61,11 46,06

5 1 -15,72778 1,000 | -46,67 15,21
2 -24,23056 0,602 | -60,84 12,38

3 -1,41272 1,000 -37,46 34,64

4 7,52500 1,000 -46,06 61,11

Hypoteesi 5a: Hintadifferoinnilla ei ole positiivista vaikutusta asiakaskannattavuuteen

(koko aineisto).

Correlations

Customer
Contribution Sales Price
Margin LN

Pearson Correlation Contribution Margin 1,000 77
Customer Sales Price LN 777 1,000

Sig. (1-tailed) Contribution Margin . ,000
Customer Sales Price LN ,000 .

N Contribution Margin 366 366
Customer Sales Price LN 366 366




Model Fit

R Adjusted R Sum of
Model R Square Square Squares df Mean Square Sig.
Regression 444886,675 1 444886,675 | 555,418 ,000
1 77 ,604 ,603 | Residual 291562,163 | 364 800,995
Total 736448,838 | 365

Hypoteesi 5b: Hintadifferoinnilla ei ole positiivista vaikutusta asiakaskannattavuuteen

(vuosi 2002).

Correlations

Contribution Customer
Margin Sales Price
Pearson Correlation Contribution Margin 1,000 , 754
Customer Sales Price ,754 1,000
Sig. (1-tailed) Contribution Margin . ,000
Customer Sales Price ,000 .
N Contribution Margin 63 63
Customer Sales Price 63 63
Model Fit
Adjusted R Sum of
Model R R Square Square Squares | df | Mean Square F Sig.
Regression 52521,14 1 52521,143 | 80,267 ,000
1 754 568 561 | Residual 39914,34 | 61 654,333
Total 9243548 | 62

Hypoteesi 5c¢: Hintadifferoinnilla ei ole positiivista vaikutusta asiakaskannattavuuteen

(vuosi 20086).

Correlations

Contribution Customer

Margin Sales Price
Pearson Correlation Contribution Margin 1,000 ,769
Customer Sales Price ,769 1,000
Sig. (1-tailed) Contribution Margin . ,000
Customer Sales Price ,000 .
N Contribution Margin 77 77
Customer Sales Price 77 77




Model Fit

Adjusted R Sum of
Model R R Square Square Squares df | Mean Square F Sig.
Regression 69716,033 1 69716,033 | 108,836 ,000
1 ,769 ,592 ,587 | Residual 48042,026 | 75 640,560
Total 117758,059 | 76

Hypoteesi 6a: Toimitusketjun monimutkaisuus lisaa kustannuksia (koko aineisto).

ANOVA
Contribution Margin
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 125369,48 62684.749 31.047 000
Within Groups 731876,93 373 1962,137
Total 857246,43 375

Mean of Contribution Margin
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Hypoteesi 6b: Toimitusketjun monimutkaisuus lisaa kustannuksia (vuosi 2002).

Mean of Contribution Margin

ANOVA
Contribution Margin
Sum of Squares | df | Mean Square F Sig. |

Between Groups 65465,232 2 32732,616 | 25,430 | ,000
Within Groups 86238,517 | 67 1287,142
Total 151703,749 | 69

T T T

1 2 3

Toimitusputki

Hypoteesi 6¢: Toimitusketjun monimutkaisuus lisda kustannuksia (vuosi 2006).

ANOVA

Contribution Margin

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 49483,756 2 24741,878 25,084 ,000
Within Groups 74963,683 76 986,364

Total

124447,439 78




Hypoteesi 7a: Kuljetuskustannusten vaikutus asiakaskannattavuuteen on suuri

Mean of Contribution Margin

(koko aineisto).

T
2

Toimitusputki

Correlations

Total Trans-
Contribution portation
Margin Costs
Pearson Correlation Contribution Margin 1,000 - 471
Total Transportation
Costs -,471 1,000
Sig. (1-tailed) Contribution Margin ,000
Total Transportation
Costs ,000
N Contribution Margin 339 339
Total Transportation
Costs 339 339
Model Fit
Adjusted R Sum of
Model R R Square Square Squares df Mean Square F Sig.
Regression 149728,71 1 149728,711 | 95,932 | ,000
1 471 222 ,219 | Residual 525982,10 337 1560,778
Total 675710,81 338




Hypoteesi 7b: Kuljetuskustannusten vaikutus asiakaskannattavuuteen on suuri
(vuosi 2002).

Correlations

Contribution Margin | Total Transportation Costs
Pearson Correlation ~ Contribution Margin 1,000 -,109
Total Transportation Costs
-,109 1,000
Sig. (1-tailed) Contribution Margin 194
Total Transportation Costs
,194
N Contribution Margin 65 65
Total Transportation Costs
65 65
Model Fit
Adjusted
Model R R Square | R Square Sum of Squares | df | Mean Square F Sig. |
Regression 977,791 1 977,791 | ,758 | ,387
1 ,109 ,012 -,004 | Residual 81273,467 | 63 1290,055
Total 82251,258 | 64

Hypoteesi 7c: Kuljetuskustannusten vaikutus asiakaskannattavuuteen on suuri
(vuosi 2006).

Correlations

Contribution Margin | Total Transportation Costs
Pearson Correlation  Contribution Margin 1,000 -,454
Total Transportation Costs
-,454 1,000
Sig. (1-tailed) Contribution Margin ,000
Total Transportation Costs
,000
N Contribution Margin 67 67
Total Transportation Costs
67 67
Model Fit
Adjusted Sum of
Model R Square | R Square Squares df | Mean Square F Sig.
Regression 15378,167 1 15378,167 | 16,921 | ,000
1 454 ,207 ,194 | Residual 59072,649 | 65 908,810
Total 74450,816 | 66




Yhdistetty regressioanalyysi, versio 1 (vuosi 2002).

Correlations

Customer
Contribution Actual Esiintymien Sales Toimitus- | Toimitus-
Margin net tons | lukumaara Price putki 2 putki 3
Eearsoq Contribution Margin 1,000 128 069 823 -217 -A71
orrelation
Actual net tons -,128 1,000 337 -,126 -,343 ,384
Esunty_nglgn 069 ,337 1,000 ,000 -,347 ,291
lukumaara
Customer Sales Price ,823 -,126 ,000 1,000 -,015 -,252
Toimitusputki 2 -217 -,343 -,347 -,015 1,000 -,826
Toimitusputki 3 - 171 ,384 ,291 -,252 -,826 1,000
Sig. Contribution Margin
(1-tailed) ,146 ,287 ,000 ,036 ,078
Actual net tons ,146 ,002 ,149 ,002 ,001
Esiintymien 287 002 ,499 ,002 ,007
lukumaara
Customer Sales Price ,000 ,149 ,499 . ,450 ,018
Toimitusputki 2 ,036 ,002 ,002 450 ) ,000
Toimitusputki 3 ,078 ,001 ,007 ,018 ,000 .
N Contribution Margin 70 70 70 70 70 70
Actual net tons 70 70 70 70 70 70
IES””tY."J"?” 70 70 70 70 70 70
ukumaara
Customer Sales Price 70 70 70 70 70 70
Toimitusputki 2 70 70 70 70 70 70
Toimitusputki 3 70 70 70 70 70 70
Yhdistetty regressioanalyysi, versio 1 (vuosi 2003).
Model Fit
R Adjusted R Sum of
Model R Square Square Squares df | Mean Square F Sig.
Regression | 69305,143 5 13861,029 | 40,133 | ,000
1 ,864 747 ,728 | Residual 23485,848 | 68 345,380
Total 92790,991 | 73
Yhdistetty regressioanalyysi, versio 1 (vuosi 2004).
Model Fit
R Adjusted R Sum of Squa- Mean
Model R Square Square res df Square F Sig.
Regression 70328,933 5| 14065,787 | 37,939 ,000
1 848 719 ;700 | Residual 27435091 | 74| 370,744
Total 97764,024 | 79




Yhdistetty regressioanalyysi, versio 1 (vuosi 2005).

Model Fit
Adjusted
Model R R Square | R Square Sum of Squares | df | Mean Square F Sig.
Regression 69289,953 5 13857,991 | 54,039 | ,000
1 ,901 ,811 ,796 | Residual 16155,930 | 63 256,443
Total 85445883 | 68
Yhdistetty regressioanalyysi, versio 1 (vuosi 2006).
Model Fit
Adjusted Sum of Squa-
Model R R Square | R Square res df | Mean Square F Sig.
Regression 104480,374 5 20896,075 | 76,396 ,000
1 ,916 ,840 ,829 | Residual 19967,065 | 73 273,521
Total 124447439 | 78
Yhdistetty regressioanalyysi, versio 1 (koko aineisto).
Model Fit
Adjusted Sum of
Model R R Square | R Square Squares df Mean Square F Sig.
Regression 596727,409 5 119345,482 | 169,499 ,000
1 ,834 ,696 ,692 | Residual 260519,029 | 370 704,105
Total 857246,439 | 375
Coefficients
Zero-
Model B Std. Error Beta t Sig. order Part Tolerance VIF
1 (Constant) | -251,100 22,311 -11,254 ,000
fo‘ﬁ:a' net -,002 001 | -049 | -1554 121 | -004 | -045 820 | 1,219
Esiintymien -530 969 | -017| -547 585| -074| -016 837 | 1195
lukuméaara
Customer 785 031 ,750 | 25,660 ,000 792 | 735 ,962 | 1,039
Sales Price
ZSHR';“S' -38,928 4,306 | -375| -9,041 ,000| -262| -259 A78 | 2,092
gﬁ;;?';”s' 26,189 5,226 | -210| -5,011 000 | -012| - 144 468 | 2,136
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Yhdistetty regressioanalyysi, versio 2 (vuosi 2002).

Correlations

Contribution Actual Esiintymien Total Transpor-
Margin net tons lukumaara Customer Sales Price tation Costs
Pearson_ Contrllbutlon 1,000 -128 069 823 -,598
Correlation Margin
Actual net tons -,128 1,000 ,337 -,126 -,101
FS“”tYT‘?'?” ,069 ,337 1,000 ,000 -,228
ukumaara
Customer 823 -126 ,000 1,000 -,268
Sales Price
Total Transpor-
tation Costs -,598 -,101 -,228 -,268 1,000
Sig. (1- Contr.ibution 146 287 000 000
tailed) Margin
Actual net tons 146 ,002 149 ,202
Esiintymien 287 002 499 029
lukumaara
Customer 000 149 499 012
Sales Price
Total Transpor-
tation Costs ,000 ,202 ,029 ,012
N Contrllbutlon 70 70 70 70 70
Margin
Actual net tons 70 70 70 70 70
Esiintymien 70 70 70 70 70
lukumaara
Customer 70 70 70 70 70
Sales Price
Total Transpor-
tation Costs 70 70 70 70 70
Yhdistetty regressioanalyysi, versio 2 (koko aineisto).
Model Fit
Adjusted R Sum of
Model R R Square Square Squares df Mean Square F Sig.
Regression 662276’18 4| 165569,027 | 315,054 | ,000
1 879 773 770 | Residual 194970’38’ 371 525,526
Total 857246,43 375




Correlations

Total Trans-
Contribution Actual Customer portation
Margin net tons | Esiintymien lukumaara Sales Price Costs
Pearson Contr'lbutlon 1,000 -.004 074 792 -,492
Correlation Margin
Actual net tons -,004 1,000 ,334 -,002 -,123
Esiintymien -074 334 1,000 -,090 ,011
lukumaara
Customer 792 -.002 -,090 1,000 -,149
Sales Price
Total Transpor-
tation Costs -,492 -,123 ,011 -,149 1,000
Slg. (1- Contrllbutlon 472 076 .000 000
tailed) Margin
Actual net tons 472 ,000 ,481 ,009
Esiintymien ,076 ,000 ,041 417
lukumaara
Customgr .000 481 ,041 ,002
Sales Price
Total Transpor-
tation Costs ,000 ,009 A17 ,002
N ﬁﬂon”.'b“t"’“ 376 376 376 376 376
argin
Actual net tons 376 376 376 376 376
Esiintymien 376 376 376 376 376
lukumaara
Customer 376 376 376 376 376
Sales Price
Total Transpor-
tation Costs 376 376 376 376 376
Coefficients
Zero-
Model B Std. Error | Beta t Sig. | order | Part | Tolerance VIF
1 (Constant) | -215,667 19,344 -11,149 | ,000
fo‘::a' net -,002 001 | -054 | -2,054| ,041| -004 | -051 873 | 1,146
Esiintymi-
en luku- ,452 ,817 ,015 ,5563 | ,580 | -,074 ,014 ,879 | 1,138
maara
Customer
Sales 770 ,026 ,735 29,244 | ,000 | ,792 724 ,970 | 1,031
Price
Total
gg‘gﬁp“ -,946 061 | -389| -15391 | ,000 -492 | -381 961 | 1,041
Costs
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