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Kahden yrityksen véliset transaktiot perustuvat pohjimmiltaan asiakkaan kokemaan
arvoon, eli siihen, mitd hyotyja asiakas kokee saavansa suhteessa niihin
kustannuksiin, jotka se joutuu uhraamaan ne saavuttaakseen. Td&mén arvon tulee
parantaa asiakkaan asemaa suhteessa sen omaan kilpailutilanteeseen ja asiakkaisiin.
Arvo voi muodostua tarjooman hinnoittelusta, mutta muita asiakasarvon
ulottuvuuksia voivat olla muun muassa laatutekijat sek& asiakassuhteen ja

toimittajan imagon vaikutukset.

Taméan tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, mitkd ulottuvuuden muodostavat
asiakkaan kokeman arvon case-yrityksen toimialalla sen urakoitsija- ja
jalleenmyyjaasiakkailleen segmenteissa. Lisaksi analysoidaan, kuinka tuotantoon
keskittyneen yrityksen tulisi kehittdd palvelukonseptiaan luodakseen liséarvoa
kyseisille segmenteille ja saavuttaakseen siten Kilpailuetua markkinoilla. Tutkimus
on tapaustutkimus, jonka térkeimpana aineistonkeruumenetelmand toimivat 17

nykyisten, entisten ja potentiaalisten asiakkaiden teemahaastattelua.

Tulokset osoittavat, ettd toimiala on haastava lisdpalveluiden kannalta, koska ne
eivat ole sille tyypillisid. Asiakkaiden ndyttdd olevan erityisen vaikea tunnistaa
palveluita, joista ne olisivat valmiita maksamaan. Tdmd johtaa tilanteeseen, jossa
asiakasuskollisuus ei ole erityisen korkea, vaan etenkin jalleenmyyjdasiakkaat
ostavat tuotteet paddosin hintaan perustuen. Selkedn lisdarvopalvelukonseptin
luominen voikin parantaa asiakasuskollisuutta ja sit4 kautta asiakkaan elinkaaren
arvoa, mika voi rikkoa markkinoiden perinteisia toimintamalleja case-yrityksen

eduksi.
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Transactions between companies are based on the essence of customer perceived value,
i.e., on the benefits that the customer feels to receive compared to the costs it has to
sacrifice to achieve them. This value should improve the customer's position in relation
to its own field of competition and customers. The value may consist of the price of the
offering, but there are usually several other value dimensions such as quality factors,

effects of customer relationship and effects of the perceived brand image of the vendor.

Aim of this study is to determine what are the main dimensions affecting to the customer
perceived value inside the case company’s industry and inside the segments of contractor
and reseller customers. In addition, the report analyzes how an industrial manufacturing
company should develop its service concept to gain competitive advantage by creating
added value for the segments mentioned. Research method is case study, and 17 semi-
structured interviews of current, potential and previous customers have been used as a

main source for the data collection.

The results show that the supplier-retailer relationship is challenging in terms of
developing additional services, as such way of operation is not typical in the business
field of the case company. It’s hard for the customers to identify such services they would
be ready to pay for. This leads to a situation where customer loyalty is not particularly
high and therefore especially the reseller customers often base their buying decisions
primarily on the price. Creation of a clear added value service concept can thus cause
a greater customer satisfaction, loyalty and customer life time value to arise, and

therefore break the typical operating models of the markets to the case company's favor.
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Tyrvéiselle mahdollisuudesta tehda diplomitydni yritykselle. Projekti on ollut
palkitseva ja aihe mielenkiintoinen, ja olen nauttinut siihen perehtymisesta.
Lukuisat niin henkilékunnan kuin asiakkaidenkin kanssa vietetyt keskustelu- ja
haastattelutilanteet ovat olleet opettavaisia, ja kiitdn kaikkia niihin aikaansa
uhranneita henkil6itd. Isoissa rooleissa ovat myds tyoni tarkastaja/ohjaaja
professori Anne Jalkala sekd ohjaaja TKT Joona Keranen; Kiitos teille tarkeésta

avusta tyon suunnan loytamisessa ja séilyttamisessa.

Omat realiteettini ja elam&narvoni menivat projektin aikana jossain méarin uusiin
raameihin, kun loukkaannuin kevéélla moottoripyordonnettomuudessa. Vaikka
diplomityon Kirjoittaminen katkesi juuri parhaaseen vauhtiin paastyaan, sain
opetuksen siitd, mik& eldmdssa on oikeasti tarkedd. Ystavien tuki oli n&issa
haasteissa ensiarvoisen merkityksellistd, ja haluankin esittdd erityiskiitoksen
rakkaille banditovereilleni seka Jonnalle, Hillalle, Tuulille, Jaakolle ja Jeremille.
Olitte lasna, kun teité eniten tarvitsin. Toki suuren kiitoksen ansaitsevat myds muut
ystavéni ja sukulaiseni; jokaisella teistd on ollut oma merkittdva vaikutuksenne
tdhdn mennessa kuljettuun polkuun. Tarkein huomionosoitus menee kuitenkin

perheelleni: suuri kiitos kaikesta siitd, mita olen teilta saanut.

Diplomitydn tekeminen on ollut vaiherikas prosessi. Elaméan tavoin, siihen kuuluu
niin yla- kuin alamakid, mutta kokonaisuus on silti erittdin palkitseva ja luo
parhaassa tapauksessa hyvaa ympaérillekin. Nyt, viikko ennen seminaaria ja kaksi
viikkoa ennen palautusta, olo on kuin olisi pyoradillyt Ylivieskan kautta
Kangasniemelle. Suurin ylaméki lahestyy silti huippuaan, josta kaikki ovet ovat

avoinna.
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1 JOHDANTO

”Tiedattehan, ettd vaikka juoksukilpailussa kaikki juoksevat, vain
yksi saa palkinnon. Juoskaa siis niin, etta voitatte sen. ” (Paavali,
55 jKr, p. 1. Kor. 9:24)

Yksikdan yritys maailmassa ei toimi, ellei silla ole asiakkaita. Asiakkaiden
olemassaolo puolestaan edellyttdd, ettd tuotteiden ostajat kokevat saavansa
hankinnastaan tarpeeksi suuren hyddyn suhteessa siihen korvaukseen, jonka he ovat
niistd valmiita maksamaan. Hyoty voi toimialasta riippuen olla lahes mita vain,
kuten tavaraa, palvelua, tietoa, tunnetta tai mielihyvad, mutta sen olemassaolo on
aina edellytys sille, ettd asiakas on valmis antamaan rahojaan yritykselle.
Markkinointikirjallisuudessa ilmidstd puhutaan asiakasarvona; termind, joka on
kaiken liiketoiminnan taustalla, mutta jonka merkitystd ei aina ymmarretd. Jotta
yritys voi menestyd markkinoiden juoksukilpailussa, tulee sill4 olla selked kuva
siitd, miksi asiakkaat ostavat tai eivdt osta sen tuotteita. Lisaksi yrityksen tulee
tarjota tuotteensa siten, ettd sen oma kannattavuus séilyy. Naisté tekijoista rakentuu

yhtéld, jonka tdmaé tutkimus pyrkii ratkaisemaan case-yrityksen nakékulmasta.

1.1 Tutkimuksen tausta

Tutkimuksen  teettdjand ja  case-yrityksend toimii  kangasniemel&inen
jatevesijarjestelma-, kaivo- putki-, ja ponttonituotteita valmistava muovialan yritys
(tdssa raportissa case-yritys). Yritys on pala palalta vakiinnuttanut asemaansa
toimialalla, jota suuret valmistajat kuten Uponor Oyj, Uponorin omistama Jita Oy
ja yksityinen Meltex Oy Plastics dominoivat. Case-yrityksen asiakaskunta on
suhteellisen heterogeeninen, koska isot toimijat hallitsevat suurten tukkujen ja
kauppaketjujen kautta tapahtuvaa homogeenisempad myyntid. Tdma aiheuttaa
haasteita case-yrityksen markkinoinnille ja myynnille, silla asiakkaiden
ostokayttaytyminen vaihtelee asiakastyypin, koon ja sijainnin sekd asiakkaan

omien asiakkaiden tyyppien mukaan.



Tyon aihe on muotoutunut vahitellen kirjoittajan oman kokemuksen eli kahden
kesan kesétoiden sekd yrityksen kanssa kéytyjen neuvottelujen pohjalta. Aihe
asiakasarvon muodostumisesta on hioutunut yrityksessd koettujen haasteiden
myo0td, ja se tulee varmasti hioutumaan edelleen prosessin aikana. Esimerkiksi tyon
alkuvaiheissa toimitusjohtajan ja tyon toisen ohjagjan kanssa kaytyjen
keskustelujen perusteella nayttaa siltd, ettd hinnoittelu tulee jadmaan alkuperéistéa
pienemmaéksi kokonaisuudeksi asiakasarvon sisalla, mutta palvelukonseptin
kehittdminen ja sen tuottama lisdarvo noussee sen sijaan alustavasti suunniteltua

merkittdvdmpaan asemaan tyossa.

Vaikka tyolla Kkartoitettava tieto asiakasarvon muodostumisesta on relevanttia
koska tahansa, on markkinoiden tilanne talla hetkelld erityisen otollinen sen
selvittdmiseen. T&ma johtuu myllerryksestd, jonka alan kahden suurimman
yrityksen, Uponorin ja KWH-Pipen s&astopaineista aiheutunut fuusioituminen on
aiheuttanut (Rantanen, 2012). Fuusio oli niin suuri, etta Kilpailuvirasto hyvaksyi sen
vasta markkinaoikeuden péaatoksella (Taloussanomat, 2013), ja toteuduttuaan se
aiheutti merkittavat sdéstétoimenpiteet muodostetun yhteisyrityksen Uponor Infra
Oy:n sisélla (Proliitto, 2013). On my0ds oletettavissa, ettd yhteisyrityksen
merkittavasti kasvanut markkinaosuus mahdollistaa pyrkimyksen nostaa
markkinoiden yleistd hintatasoa, mika voi osaltaan avata uusia ovia pienemmille

toimijoille.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus

Ongelmanasettelun pohjalla  on  Woodruff:n  (1997) kuvassa 1 esitelty
prosessikaavio asiakasarvon muodostumisen selvittdmisestd. Viitekehys antaa
vaiheidensa kautta arvon muodostumisesta huomattavasti kokonaisvaltaisemman
kuvan kuin perinteinen asiakastyytyvaisyyden selvitys pddosin maaréllisilla
menetelmilla. K&ytannon tasolla selvitys tuottaa muun muassa tietoa asiakkaan
odotuksista, ostokriteereistd sekd pahimmillaan satojen eri arvoattribuuttien
tarkeysjarjestyksesta. (Woodruff, 1997, pp. 143-145) Markkinaorientoitunut

ajattelu ja asiakkaan tarpeiden systemaattinen selvittdminen mahdollistavat tdmén



jalkeen pohdinnan siitd, kuinka case-yritys voi Kkehittdd palvelukonseptiaan

vastaamaan néihin tarpeisiin (Gebauer, et al., 2005, p. 18).

Miti kohdeasiakkaat
arvostavat?

|

Mitkd ovat tirkeimpii niistd
arvon ulottuvuuksista, joita

\ 4

kohdeasiakkaat haluavat?

Kuinka hyvin (/huonosti) Miti kohdeasiakkaat tulevat
toimitamme kohdeasiakkaiden todennikdisesti arvostamaan
haluaman arvon télla hetkell4? tulevaisuudessa?

|

Miksi menestymme huonosti
(/hyvin) tirkeiden arvon
ulottuvuuksien kohdalla?

Kuva 1. Asiakasarvon maarittamisprosessi (Woodruff, 1997, p. 144)

Kuten edelld on jo sivuttu, on tutkimuksen tavoitteena selvittdd, mista case-
yrityksen asiakasarvo muodostuu asiakkaan ndkodkulmasta, ja kuinka yrityksen
markkinointia ja tarjoomaa tulisi kehittdd saatujen tietojen perusteella etenkin

palveluiden osalta. Ongelmaa jasennetéén seuraavilla tutkimuskysymyksilla:

e Millaisissa rooleissa a) toimittajan tarjooma ja hinnoittelu, b)
asiakassuhde ja c¢) toimittajan tunnettavuus ja imago ovat lvi-
muovituotteiden urakoitsija- ja rautakauppa-asiakkaan kokeman arvon
muodostumisessa?

e Kuinka case-yrityksen tulisi kehittdd palvelukonseptiaan tuottaakseen

lisdarvoa kyseisten segmenttien asiakkailleen?



Tutkimuskysymyksiin vastaamalla pyritd&dn luomaan lahtoporras kuvassa 2 kuvattu
kehityspolkua varten eli siihen, kuinka asiakkaalta saatava tieto saadaan
konkretisoitua ja hyddynnettyd yrityksen sisalla. Diplomityd kattaa kaavion
ylimman portaan sekd ottaa kantaa myods strategian luomisvaiheeseen, mutta
strategian varsinainen luominen, implementointi, toteutus sekd mittaaminen jadvat

yrityksen vastuulle.

Oletuksena on, ettd tutkimus osoittaa asiakasarvon muodostuvan padosin
hinnoittelupohjaisesti. Groonroosin (2009) mukaan tdmé& tarkoittaisi tilannetta,
jossa valmistavista teollisuusyrityksistd kustannusjohtajat menestyvét parhaiten
markkinoilla. Tdma puolestaan johtaa siihen, ettd hankkiakseen kilpailuetua tulee
yritysten kehittad arvonluomisprosessiaan palveluiden kautta. (Grénroos, 2009, pp.
497-498) Tasta syystd palveluiden kehittdminen on valittu tutkimuksen alussa
toiseksi tutkimuskysymykseksi.

Asiakasarvosta

oppiminen

Monitoroi
asiakasarvon
valittamisen
tehokkuutta

\
Luo strategia
asiakasarvon !
I
7

vélittamiselle

______________

Muuta strategia
siséisiksi prosesseiksi
janiiden
< vaatimuksiksi

Vilita
suunniteltu arvo
asiakkaalle

Kuva 2. Asiakasarvon oppimisesta kaytannon toimintaan (muokattu l&hteesta
Woodruff 1997, p. 147)

Tutkimus toteutetaan laadullisilla tutkimusmenetelmilld. Tutkimusstrategiana

toimii tapaustutkimus, johon dataa keratddn padosin asiakkaisiin kohdistuvien



teemahaastattelujen kautta. Haastattelurunko rakentuu hyddyntden ensimmaisen
tutkimuskysymyksen alakohtia otsikoina, mutta arvon eri ulottuvuuksien ja
palveluiden esiin nousu mahdollistetaan monipuolisella kysymysasettelulla.
Taydentavind datankeruun muotoina ovat yrityksen siséiset haastattelut seka

tietokantoihin perustuvien myynti-, asiakas- ja taloustietojen hyddyntaminen.

1.3 Tutkimuksen rajaukset

Ensimmaistd  tutkimuskysymystd  pohjustetaan  teoreettisella  taustalla
asiakasarvosta sek& tarpeellisissa mé&arin mainituista alakohdista ja niiden
vaikutuksesta arvon muodostumiseen. Koska tunnettavuuden ja hinnoittelun
vaikutukset ja kehittdminen Kkiinnostat yritystd, rajataan ne omiksi osa-alueiksi

ensimmadisen tutkimuskysymyksen sisélle.

Toisen kysymyksen pohdintaa lahestytddn kahdesta né&kokulmasta; kuinka
palveluiden kehittdminen luo lisdarvoa ja kasvupotentiaalia case-yritykselle
itselleen, ja kuinka silla saadaan luotua lisdarvoa asiakkaalle mahdollistaen
kannattavampien ja pitk&kestoisempien asiakassuhteiden syntymisen ja
yllapitdmisen. Koska n&mé kaksi nakokulmaa linkittyvét tiiviisti yhteen,
analysoidaan niita kaytdnnossd yhtend kokonaisuutena. Kysymys rajataan
kuitenkin selvittdmaan palveluiden implementoinnin lisdarvoa luovaa potentiaalia;
itse palvelukonseptia budjetteineen ja tarkempine suunnitelmineen ei tutkimuksen

laajuuden rajoissa luoda.

Tutkimuksen kohderyhmaksi valitaan entisistd, nykyisistd ja potentiaalisista
rautakauppa- ja urakoitsija-asiakkaista muodostuvat segmentit, joista paapaino on
nykyisissé rautakauppa-asiakkaissa. Erikoisasiakkaat kuten sdhkourakointiyhtiot,
laiturinvalmistajat, projektiasiakkaat, tukut ja ulkomaiset asiakkaat rajataan
tutkimuksen ulkopuolelle. Mydskdén  kuluttaja-asiakkaita ei  huomioida
tutkimuksessa. Rajaus johtuu siitd, ettei ndiltd asiakkailta saatavia arvon
muodostumisen tietoja voida soveltaa yleisesti yrityksen volyymiltddn suurinta

asiakaskuntaa koskevaksi. LVI-liikkeet ovat viides yrityksen méaéaritteleméa



konkreettinen asiakassegmentti; myods LVI-liikkeet rajataan tutkimuksen
ulkopuolelle, mutta tulokset tulevat todennédkdisesti olemaan suurilta osin
ymmarrettavissa koskemaan my6s niitd, koska niiden toiminta ja
ostokéayttaytyminen on asiakkaasta riippuen usein lahelld joko rautakauppa- tai
urakoitsija-asiakkaita (Toimitusjohtaja 2014).

Tutkimus rajataan asiakasarvon muodostumisen osalta koskemaan nimenomaan
asiakkaan kokemaa arvoa (customer perceived value, CPV). Toimittajan eli tdssa
tapauksessa case-yrityksen itsensa kokema arvo, asiakassuhteen kannattavuus seka
kirjallisuudessa tarkeédksi tunnistettu jakelukanavien kattavuuden luoma arvo
(Ghosh & John, 1999) rajataan kasittelyn ulkopuolelle. Raportissa asiakkaan

kokemasta arvosta puhutaan yleisesti asiakasarvona tai arvona.

Ylemman tason rajauksena kaytetddn tutkimuksen rajaamista yrityksen
markkinoinnin kehittamiseen valittujen keskittymisalueiden ja asiakassegmenttien
osalta. Esimerkiksi tuotekehitykseen ei tdssd raportissa oteta kantaa, vaan sen

kaltaiset esille nousevat tekijat tuodaan yrityksen tietoon raportin ulkopuolelta.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen rakenne myotdilee oheisen kuvan 3 vuokaaviota. Raportti alkaa
johdannolla, jonka jalkeen esitellddn tutkimuksen kannalta merkittdvimmat
teoreettiset viitekehykset niin asiakasarvon muodostumisen kuin palvelukonseptin
kehittdmisen osalta. Asiakasarvossa keskitytaan teorioihin siitd, minkélainen rooli
arvon eri ulottuvuuksilla on asiakkaan kokeman arvon muodostumiseen, ja kuinka
tilanne eroaa, kun puhutaan arvosta jalleenmyyntiketjussa, mik& on siis toisen
tutkimukseen valitun asiakassegmentin kohdalla relevanttia. Palvelukonseptin
kehittdmisen teoriaviitekehykset keskittyvat puolestaan tilanteeseen, jossa
tuotantoon keskittynyt teollisuusyritys pyrkii integroimaan palveluita lisdarvoa ja

uutta kasvua tavoitellakseen.



Luku wviisi, yrityskuvaus ja markkina-analyysi, on tietynlainen siirtymaluku
varsinaiseen haastattelujen analyysiin ja tulkintaan. Se kuvaa toisaalta yrityksen
nykytilannetta ja markkina-asemaa objektiivisten tietolahteiden pohjalta, mutta
toisaalta yrityksen omaa kasitystd sen nykytilanteesta sisdisten haastatteluiden
perusteella. Luku siis pohjustaa analyysid, jota kdydéaan luvuissa kuusi ja seitseman
erikseen asiakasarvon ja palveluiden kehittdmisen osalta. Luku kahdeksan pohtii
analyysilukujen tarkeimpid havaintoja kooten niistd suosituksia yritysjohdolle,
minkd luku yhdeksan tiivistdd ja kokoaa lyhyesti yhteen péaattden raportin.
Selkeyden ja sisallon helpomman hahmottamisen vuoksi raportissa on hyddynnetty

kuvia ja taulukoita laajasti ja monipuolisesti.
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2 ASIAKASARVON MUODOSTUMINEN

“Even in markets with relatively little competition, providing
customers with outstanding value may be the only reliable way to
achieve sustained customer satisfaction and loyalty. ” (Jones &
Sasser, 1995, p. 90)

Asiakkaan saama arvo on peruselementti sille, miksi yritysten valilla tapahtuu
kaupankéyntid. Lapierre (2000) havaitsee tutkimuksessaan 13 térkeinta arvon
muodostumisen ajuria: vaihtoehtoiset ratkaisut, tuotteiden laatu ja tuotteiden
kustomointi ryhmitell&an tuotepohjaisiin hyotyihin. Palvelupohjaisia hy6tyja ovat
reagointikyky, joustavuus, luotettavuus ja tekninen kyvykkyys. Kolmanteen eli
asiakassuhdepohjaiseen ryhmééan kuuluvat luottamus, toimittajan imago seka
toimittajan uskollisuus asiakasta kohtaan. Kolmesta tarkeimmaésta tutkimuksen
madrittdmasta arvon muodostumisen kustannuksesta hinta kuuluu seka tuote- ja
palvelupohjaisiin  ja aika/vaiva/energia sekd konfliktit suhdepohjaisiin
kustannuksiin. (Lapierre, 2000, p. 125)

Vaikka edelld mainitut ryhmat on poimittu yhdestd tutkimuksesta, kuvaavat ne
asiakasarvon muodostumisen ulottuvuuksia kohtuullisen hyvin. Nain ollen, niiden
vaikutuksia on analysoitu seuraavissa alakappaleissa, jotka alkavat asiakasarvon
taustan lyhyelld avaamisena seka kasitteen asiakasarvo maéarittelylla. Tuote- ja
palvelukohtaiset hyodyt esitetddn kokonaisuutena tarjooman alla, jonka jalkeen
kasitellaan asiakassuhteen vaikutukset. Edelld mainittu toimittajan imago on
eritelty omaksi paékappaleeksi, koska se on tutkimuksessa oleellisessa asemassa.
Tatd seuraavissa alakappaleissa kasitelladn vahemman tutkittuja mutta tamén
tutkimuksen kannalta merkityksellisid tekijoitda arvon muodostumiselle. Naista
erityisen tdrkedssa asemassa on pyrkid ymmartaméaan, kuinka arvon
muodostuminen eroaa silloin, kun kyseessdé on valmistavan yrityksen ja

jalleenmyyjéan valinen asiakassuhde.
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2.1 Asiakasarvon tausta ja maaritelma

Asiakasarvon ymmartdminen on havaittavissa tarkedna tutkimuskohteena
kirjallisuudessa jo vuosikymmenien ajalta. Pohjalla on teoria kaupankaynnin
mahdollistamisesta Kkilpailuetua (competitive advantage) luomalla. Kilpailuetu ei
kuitenkaan tarkoita pelkkaa kilpailijoiden toimien matkimista ja ylittamistd, vaan
oleellista on selvittdd, mité asiakkaat haluavat, ja kannattavasti tayttaa ja jopa ylittaa
odotukset (IMA, 1996, p. 1). Perinteisena ajattelumallina on ollut Porterin (1985)
teoria, jonka mukaan yritys voi saavuttaa kilpailuetua kolmen vaihtoehtoisen
strategian kautta: olemalla kustannusjohtaja, differoimalla tarjoomansa tai

keskittymalla kapeaan segmenttiin (Porter, 1985, pp. 11-12).

Toinen perinteinen tapa kilpailuedun luomisen  maédrittelemiseen on
resurssipohjainen nakokulma, jonka mukaan kilpailuetu muodostuu yrityksen
kyvystd luoda ja/tai hankkia resursseja, jotka ovat harvinaisia, arvokkaita ja
vaikeasti imitoitavissa seka strategisesti vaikeasti korvattavissa (Barney, 1991, pp.
105-106). Myohéisempi kirjallisuus tunnistaa laajalti myos yritysten valisten
suhteiden vaikutuksen Kkilpailukykyyn ja siten my6s arvon muodostumiseen
(Simpson, et al., 2001, p. 120). Nain ollen arvon muodostuminen on markkinoinnin
ytimessd, koska markkinat toimivat vain silloin, kun molemmat osapuolet kokevat
olevansa paremmassa tilanteessa transaktion jalkeen eli saavansa sen kautta arvoa
(Eggert & Ulaga, 2002, p. 107).

Perinteisin mééritelma asiakasarvolle lienee Zeithamlin (1988) tarjooman luomaan
arvoon pohjautuva muotoilu: ”Koettu arvo on asiakkaan kokonaisarvio tuotteen
hyodyllisyydestd pohjautuen kokemukseen siitd, mitd on saatu ja mitd annettu”
(Zeithaml, 1988, p. 14). Uudempi Kirjallisuus on tuonut asiakasarvon kasitteeseen
lukuisia térkeitda mutta vaikeammin konkretisoitavia elementtejd, kuten
asiakassuhteen, henkilokohtaisen interaktion ja oheispalvelujen huomattavan
merkityksen (Ulaga & Eggert, 2006; Gronroos, 1997). Samoin yrityksen siséisten
toimintojen kehittdmisen merkitys on huomioitu korkeamman arvon tarjoamisen
kannalta (Menon, et al., 2005; Woodruff, 1997). On kuitenkin tarkedd ymmartaa,
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ettd madritelmistadn ja analyysitavoistaan huolimatta asiakasarvoa ei pysty
maadrittelemaén yksityiskohtaisesti, koska sen muodostuminen on hyvin dynaamista
(Parasuraman, 1997, p. 156), kontekstisidonnaista (Ulaga & Eggert, 2006, p. 131)
ja siten subjektiivista.

Gronroos (1997) konkretisoi asiakasarvon muodostumisen kahden yhtélon alle:

[1]

Ydinratkaisu + Lisapalvelut

Asiakasarvo =
Hinta + Liiketoimintasuhteen kustannukset

[2]

Asiakasarvo = Ydinarvo =+ Lisdarvo

Yhtéldiden mééritelméssa tarjoomasta ja asiakassuhteesta saatuja hyotyjé verrataan
koettuihin uhrauksiin kokonaisarvon muodostumiseksi. Siind on siis samoja
elementteja kuin paaosin ulkoistamisratkaisuja tukevassa
transaktiokustannusteoriassa, jossa saatuja hyodtyja verrataan  koettuihin
kustannuksiin. Beggermann & Buttle (2012) mukaan transaktiokustannusteoriaa
voidaankin t&std syystd pitdd tarkednd taustateoriana arvon muodostumiselle
(Biggemann & Buttle, 2012, p. 1132).

Ensimmaéisen yhtdlon [1] liiketoimintasuhteen kustannukset muodostuvat
valittomistd, valillisista seka psykologisista kustannuksista. Hinnalla ja ratkaisulla
on lyhyemman ajan vaikutus arvoon, kun taas suhde ja sen kustannukset seka
lisapalveluiden merkitys kehittyy ajan kuluessa. Yhtald kaksi [2] lahestyy
madrittelyd toisesta nakokulmasta: lisdarvon muodostuminen esimerkiksi
toimitusten kautta voi olla negatiivinen, jos toimitukset eivat tule perille sovitusti
ja ajallaan. (Grénroos, 1997, pp. 412-413) Vaikka molemmissa yhtal6issa korostuu
asiakassuhteen merkitys, ovat ne kokonaisuuksina pétevid asiakasarvon
maadritelmid. Perinteisistd taulukkoon 1 Kkootuista ma&ritelmistd suurin osa

pohjautuu kuitenkin arvon madrittelyyn tarjooman kautta.
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Taulukko 1. Asiakasarvon koottuja méaritelmia

Tekija Asiakasarvon maaritelma

Koettu arvo on asiakkaan kokonaisarvio tuotteen hyddyllisyydesté

Zeithaml, 1988 pohjautuen kokemukseen siitd, mitd on saatu ja mitd annettu.

Koettu arvo rahayksikdina mitattuna siita taloudellisten, teknisten,
palvelullisten ja sosiaalisten hy6tyjen kokonaisuudesta, jonka
asiakasyritys saa vaihtokaupassa tarjoomasta maksamastaan hinnasta,
ottaen huomioon vaihtoehtoisten toimittajien tarjoomat ja hinnan.

Anderson et al. 1993

Asiakkaan kokema paremmuus ja suorittama arviointi niista
tuoteominaisuuksista sekd ominaisuuksien tehokkuudesta ja
seurauksista, jotka nousevat tuotteen kaytostd, ja jotka edistavan (tai
estavat) asiakasta saavuttamaan tavoitteensa.

Woodruff, 1997

Se kokonaishyoty, jonka asiakas kokee ajan mittaan saavansa jostain
ratkaisusta eli tuotteesta, palvelusta tai niiden yhdistelmasta suhteessa
siihen kokonaisuhraukseen, jonka han ajan mittaan joutuu sen hyvéaksi
tekemaén hinnan ja muiden kustannusten muodossa.

Gronroos 2000

Koettu arvo on yhdistelma siitd, mité etuja, kuten laatua, asiakas saa

Lapierre et al. 1999 Lo
antamaansa rahaa, aikaa ja vaivaa vastaan.

Toimittajan tarjooman hyoétyjen ja uhrausten kompromissi, jonka
asiakkaan tarkeimmaét paatoksentekijat kokevat huomioiden myos
vaihtoehtoisten toimittajien tarjoomat.

Ulaga & Chakour
2001

Paatoksentekijoiden kokema kompromissi tarjooman tuottamien
Eggert & Ulaga 2002  hyotyjen ja vaatimien uhrausten vélill4, ottaen huomioon
vaihtoehtoisten toimittajien tarjoomat.

Asiakasarvo on riippuvainen asiakkaan saamista hyodyisté ja

b BABIEE CL, AT tekemista uhrauksista.

”Asiakkaat kokevat arvon sisdisissé prosesseissaan ja toimittajan tai
palveluntarjoajan kanssa kdyméassaan vuorovaikutuksessa

Grénroos 2009 kuluttaessaan tai kéyttaessaan palveluja, tuotteita, tietoja,
henkilokohtaisia kontakteja, normalisointia ja muita pitkdaikaisten
suhteiden elementtejd.”

Né&itd maaritelmia mukaillen ja yhdistellen sekd Gronroosin (1997) yhtaloihin
tukeutuen maéritelld&n asiakasarvo téssé tutkimuksessa seuraavasti: Asiakasarvo
on asiakkaan kokema liiketoimintasuhteen  kokonaishyoty  verrattuna
vaihtoehtoisiin toimittajiin ja suhteutettuna niihin valittémiin, valillisiin ja
psykologisiin  kustannuksiin, joita asiakas joutuu hyddyn saavuttaakseen

uhraamaan.
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2.2 Tarjooman vaikutus asiakasarvon muodostumiseen

Asiakkaat eivét osta tuotteita tai palveluita, vaan hyotyjd, joita tuotteet ja palvelut
tarjoavat. Naméa hyodyt konkretisoituvat tarjoomina, jotka muodostuvat tuotteista,
palveluista, tiedoista, huomion saamisesta seka muista tekijoista. (Grénroos, 2009,
p. 25) Menon et al. (2005) esittavat tutkimuksensa pohjalta, ettd asiakasarvon
muodostumisen kannalta liséhyddyt ovat jopa tarjooman ydinhyotya
merkityksellisempid. Tadma perustuu siihen, ettd ydinhyddyn osalta kaikkien
toimittajien oletetaan parjaavéan yhta hyvin, koska se on edellytys liiketoiminnalle
vaihtoehtoisten toimittajien kanssa. Lisdhyddyt ovat sen sijaan hyotyjd, jotka
differoivat toimittajan: esimerkiksi toimimalla joustavasti, olemalla sitoutunut
asiakkaaseen ja luomalla erilaisia yhteistydmalleja saadaan luotua yha

tarkedmmaksi muodostuva lisdarvoa asiakkaalle. (Menon, et al., 2005, p. 23)

He havaitsivat myds muita mielenkiintoisia tekijoitd asiakasarvon
muodostumisesta. Esimerkiksi kuvassa 4 kuvattujen hyétyjen ja uhrausten
suhteessa koetut hyddyt ndhtiin uhrauksia tarkedmmiksi. Lisdksi hinnan ja
toiminnan kustannusten koettiin olevan arvon muodostumisen kannalta yhta
tarkedssa roolissa (Menon, et al., 2005, p. 24), ja asiakkaan omasta toiminnasta
aiheutuvien kustannusten pienentdminen onkin asiakasarvon luomisen kannalta
tarked tekijd markkinoinnissa (Hutt & Speh, 2013, p. 175). Neljas merkittava
havainto oli, ettd asiakkaan luottamuksella on arvon kannalta usein jopa niin
ratkaiseva merkitys, ettd se maarittda ydinhyotyja ja voi olla niissa itse tuotteen

ominaisuuksia tarkeampi (Menon, et al., 2005, p. 24).
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Asiakasarvo

Hyddyt Uhraukset
|
| | | |
L o . Hankinta- Toiminnan
YdinhyGty Lisahyodyt Hinta kustannukset kustannukset

Kuva 4. Arvon merkitys asiakkaalle (muokattu l&hteestd Menon, et al., 2005, p. 23)

Seuraavat alakappaleet késitelldan suppeasti, koska tamén paivan markkinoinnissa
tai markkinointikirjallisuudessa puhutaan tuotteesta endd harvoin pelkkana
fyysisend tuotteena, eli sen laajemmalle tarkastelulle ei ole tarvetta. Liséksi
palveluita, ratkaisuja sek& niiden yhdistdmistd tuotantoon kasitellddn tarkemmin

kolmannessa paaluvussa.

2.2.1 Tuotteet

Kotler et al. (2009) mukaan tuotteen arvo asiakkaalle muodostuu viiden kuvassa 5
esitellyn tason kautta. Namé ovat ydinhyoty, perustuote, odotettu tuote, lisatty tuote
ja potentiaalinen tuote. Ydinhyoty kuvaa sitd, mité todella ostetaan; esimerkiksi
porakoneen ydinhyoty on silla tehtdva reikd. Perustuote on kone itsesséan, ja
odotettua tuotetta kaikki se, mit4 asiakas olettaa saavansa samalla, eli esimerkiksi
luvattu akunkesto. Lisétty tuote ylittdd asiakkaan odotukset, mika luo tuotteelle
lisdarvoa. Potentiaalinen tuote sen sijaan mahdollistaa aikaisemman tuotteen
muuttamisen tai taydentdmisen tulevaisuudessa, eli se luo yritykselle

mahdollisuuden luoda uusia tapoja luoda arvoa. (Kotler, et al., 2009, p. 506)
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Potentiaalinen
tuote

Lisatty tuote

Odotettu
tuote

Perus-
tuote

Kuva 5. Viisi tuotetasoa (Kotler, et al., 2009, p. 506)

2.2.2 Palvelut

Palvelut maéritelladn perinteisesti aineettomiksi ja prosessimaisiksi: niitéd
kulutetaan ja tuotetaan samanaikaisesti, kun asiakas on tuottajan kanssa
vuorovaikutuksessa. Lisdksi palveluita ei voi varastoida, ja ne koetaan
subjektiivisesti sek& ovat keskenddn heterogeenisid. (Gronroos, 1990, pp. 50-52)
Ne vaativat yleensa myds korkeamman laatukontrollin, toimittajan uskottavuuden

seka sopeutumiskyvykkyyden (Kotler, et al., 2009, p. 508).

Asiakas voi kokea kahdenlaisia asiakasarvon maédritelmén mukaisia uhrauksia
palveluista. Naita ovat lyhyen ajan uhraukset seké pitkan aikavalin kokonaisuhraus.
Ensimmainen muodostuu palvelun hinnasta, ja jalkimmaiseen vaikuttaa pitkélla
ajanjaksolla realisoituneiden kokonaiskustannusten liséksi suhteesta toimittajaan.
Suhdekustannukset ~ koostuvat  kdytannossa  vélittomista ja  vélillisista
suhdekustannuksista seké psykologisista kustannuksista. Valittomia kustannuksia
ovat muun muassa lisdlaitteisiin liittyvat kustannukset, valillisid esimerkiksi
odottamattomat aika- ja resurssikéytot, ja psykologisia luottamuksen puutteesta
aiheutuvat kustannukset. (Gronroos, 2009, pp. 182-186)
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Hansen et al. (2008) toteavat tutkimuksessaan, etta erityisesti palvelumarkkinoilla
toimittajan kyky parantaa asiakasarvoa on sen menestymisen kannalta kriittinen
tekija. Erityisen kiinnostava huomio on, ettd korkeaksi koettu arvo pienentéa
merkittavasti asiakasyrityksen intressid etsida vaihtoehtoisia toimittajia. Samalla
tama lisad asiakkaan sitoutumista toimittajaan, koska laadun ja hintatason arviointi
on vaikeaa ilman konkreettista vertailupohjaa. Osin tdmé voi johtua myaos siitd, etta
palvelut ovat usein pakettimaisia ja siten erilaisia eri toimittajilta, mika osaltaan

vaikeuttaa vertailua. (Hansen, et al., 2008, p. 214)

My0s palveluiden laatu ja sen kehittdminen on yhdistetty selkedsti arvon
muodostumiseen. Vaikka McDougall:n ja Levensquen (2000) tutkimus
painottuukin kuluttajamarkkinoille, havaitsee se aiempaa tutkimuskirjallisuutta
tukien, ettd asiakkaan kokema arvo on palveluliiketoiminnassa ydinpalveluiden
(mita?) ja oheispalveluiden (miten?) laadun ohella erittadin tarked tekijé
asiakastyytyvéisyyden kannalta. Tyytyvaisyys puolestaan linkittyy suoraan
asiakasuskollisuuteen ja sitd kautta tulevaisuuden ostokayttaytymiseen.
(McDougall & Levesque, 2000, p. 405) Samankaltaiseen tulokseen tulevat myods
Yang & Peterson (2004) hyvin erilaisella toimialalla; heiddén mukaansa uskollisuus
saavutetaan luomalla arvoa korkean tyytyvaisyyden ja laadukkaan tarjooman kautta
(Yang & Peterson, 2004, p. 814).

2.2.3 Teolliset ratkaisut

Valmistavan  yrityksen  siirtyminen  palveluliiketoimintaan ja edelleen
kokonaisvaltaisempien ratkaisujen toimittajaksi on ollut viimeisen kymmenen
vuoden ajan kuuma tutkimuskohde markkinointikirjallisuudessa (Vargo & Lusch,
2004; Ulaga & Reinartz, 2011). Teolliset ratkaisut madritellaan yksinkertaistettuna
integroiduiksi tuotteiden ja palveluiden yhdistelmiksi, jotka pyrkivat tayttdmaan
asiakkaan tarpeet. Asiakkaan né&kokulmasta ratkaisuita katsotaan Kkuitenkin
prosessimaisesti, jolloin niihin  kuuluvat asiakkaan tarpeiden madrittely,
tayttdminen ja tdamaén jalkeinen tuki. (Tuli, et al., 2007, p. 1) Kokonaisvaltaisuutensa

vuoksi asiakasarvon muodostumisen elementit ovatkin ratkaisuliiketoiminnassa
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syvéllisempid kuin pelkkien tuotteiden tai palveluiden toimittamisen kohdalla
(Prior, 2013).

Priorin (2013) tutkimus osoittaa, ettd puhuttaessa monimutkaisista teollisista
ratkaisuista, korostuvat arvon muodostumisessa toimittaja-asiakassuhteeseen
liittyvat tekijat, kuten sosiaaliset ja tunneperdiset seikat, eivatkd niinkaan
perinteisessé tuotantohyddykekaupassa arvoa luovat resurssit. Tama tarkoittaa sita,
ettei asiakkaan kokema arvo perustu ratkaisujen kohdalla yhtd voimakkaasti
rationaalisuuteen eli esimerkiksi pelkkiin rahallisiin hyotyihin kuin pelkkia tuotteita
tai palveluita ostettaessa, vaan prosessiin vaikuttavat merkittdvasti myods
toimittajayrityksen edustajan toimet erityisesti kommunikaation, suunnittelun,

riskienhallinnan ja koordinoinnin muodoissa. (Prior, 2013, pp. 1195-1199)

2.3 Asiakassuhteen vaikutus asiakasarvon muodostumiseen

Koska transaktiot ovat liiketoimintasuhteiden perusta, on asiakasarvo enemman tai
vahemman sidottuna tuotteen vaihtamiseen rahaan. Kuitenkin, suhteen merkitys voi
joissain tapauksissa korostua jopa niin paljon, ettd ydintuotteen merkitys voi
hamartya. Yritysten tulee ymmart&a, milloin, minkalaista ja kuinka paljon vaivaa
niiden tulee laittaa luodakseen lisdarvoa, joka kohtaa asiakkaan arvo-odotusten
kanssa. (Gronroos, 1997, p. 411) Asiakassuhteen ja sen ominaisuuksien merkitys
asiakasarvon muodostumiselle on havaittu useissa tutkimuksissa (mm. Gronroos,
1997; Menon, et al., 2005; Ulaga & Eggert, 2006), eika sen tarkeyttd voi siten

korostaa liikaa.

Ulagan ja Eggertin (2006) kattava tutkimus arvon muodostumiseen pohjautuvasta
differoinnista  avaintoimittaja-aseman  saavuttamiseksi  esittdd  yhdeksan
haastatteluista noussutta padkohtaa, joiden kautta yritys voi luoda arvoa
differoinnilla asiakassuhteessa. N&ma asiakassuhteen arvon ulottuvuudet sek&
arvonluonnin lahteet ja potentiaali niill& differointiin on esitetty taulukossa 2.
Potentiaali kuvaa sitd suhteellista osuutta, kuinka tarkeéksi kyseinen arvonluonnin

l&hde osoittautui haastattelujen pohjalta. (Ulaga & Eggert, 2006)
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Taulukko 2. Arvoajurit seka niiden differointipotentiaali avaintoimittajasuhteessa
(muokattu l&dhteestad Ulaga & Eggert, 2006, p. 122, 132)

Asiakassuhteen arvon ulottuvuudet

Arvonluonnin lahteet Hyddyt Pot. Kustannukset  Pot.
Tuotteiden laatu, Suorat
Ydintarjooma Toimitusten 0,08 0,03
kustannukset
tehokkuus
Palvelutuki, Hankinta-
Hankintaprosessi Henkilokohtainen 0,52 0,07
. g kustannukset
interaktio
Toimittajan
. . asiantuntijuus, Toiminta-
Asiakkaan toiminta Markkinoille- 0.21 kustannukset 0,10
tuloaika

Tutkimuksen tarkeimpié havaintoja on, ettd suhteen hyédyt luovat nelinkertaisesti
suuremman potentiaalin differointiin kuin koetut kustannukset. Tutkimuksen
mukaan aikaisempi kirjallisuus painottaa kustannusten merkitysté asiakassuhteessa
jatoimittajan valitsemisessa, mutta talla perusteella saatavien hydtyjen merkitys on
todellisuudessa paljon suurempi. Mielenkiintoista on my6s huomata, kuinka
ydintuotteen hinta luo vain 3 % differointipotentiaalin, kun taas hankintasuhteen
hyodyt eli toimittajan palvelutuki sek& henkilékohtainen interaktio muodostavat yli
50 % potentiaalista.

Biggemann & Buttle (2012) puolestaan esittelevat perinteista hyoty-/
kustannusmaéaritelmad laajentavan ndkemyksen asiakasarvon muodostumisesta
yritysten  valisessa liiketoimintasuhteessa. Heidan médritteleméan  arvon
muodostumisen  ulottuvuudet on  kuvattuna kuvassa 6. Esimerkiksi
henkilokohtainen arvonluonti n&hd&én erillisend kokonaisuutena, joka ei
varsinaisesti tarjoa suosia hyotyja tai haittoja, mutta voi johtaa parantuvaan
taloudelliseen arvoon. Erona on se, ettd rahallinen arvo muodostuu, koska
yksittdisen toimijan taytyy toimia tietylla tavalla, kun taas henkilokohtaisessa

arvonluonnissa on kyse halukkuudesta, ei pakosta toimia. Arvon ilmenemisen



19

todettiinkin olevan voimakkaasti riippuvainen liiketoimintasuhteen kontekstista, ja
se ilmeni aina yhden tai useamman kuvassa maéaritellyn ulottuvuuden kautta.
Tutkimus tukee verkostoteoriaa, jonka mukaan useampi toimija muodostaa yhdessa
kontekstin, jonka sisalla muodostuu arvo myos yksittéisille suhteille. (Biggemann
& Buttle, 2012, p. 1137)

Asiakkuuden séilyminen

4 Henkil6-
kohtainen arvo -
. Neuvominen
I — = Tehokkuus
g — Osuus asiakkaan liiketoiminnasta
S — Rahallinen arvo =
qc) — Markkinaosuus
[¢D)
)
% ™ o Kyky maksaa enemman
2
N R Markkinatieto
S
m - - -
< = Tiedon arvo == Ideoiden luominen
- Innovaatiot

Pitkan aikavalin suunnittelu

Strateginen arvo=

o Laajentunut verkosto

Kuva 6. Asiakassuhteen arvon ulottuvuudet (Biggemann & Buttle, 2012, p. 1135)

Asiakassuhteen arvo liitetddn usein niin sanottuihin pehmeisiin arvoihin.
Esimerkiksi Ulaga & Eggert (2006a) tutkivatkin, kuinka asiakassuhteen arvo
saataisiin sidottua malleihin, joilla asiakassuhteita arvioidaan. He havaitsevat, etta
asiakassuhteen arvo heijastuu asiakkaan halukkuutena laajentaa asiakassuhdetta
toimittajan kanssa. Toisaalta, asiakassuhteen laatuun panostaminen vahentdi
asiakkaan riskid toimittajanvaihtoon. Suhteessa oleva luottamus liséksi
tasapainottaa olemassa olevia asiakassuhteita. (Ulaga & Eggert, 2006a, p. 322)

Keskustelua asiakassuhteeseen liittyvastd arvosta, luottamuksesta ja sitoutumisesta
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jatketaan kappaleessa 2.6, mika painottuu tdméan tutkimuksen kannalta tarkeaan

asiakassuhteen muotoon eli toimittaja-jalleenmyyja -suhteeseen.

2.4 Toimittajan imagon vaikutus asiakasarvon muodostumiseen

Glynn:n (2010) mukaan valmistavan yrityksen brandin vahvuuden vaikutuksia on
tutkittu paljon kuluttajamarkkinoilla, mutta vdhemman teollisilla markkinoilla.
Kuitenkin, aihe on térked, koska brandi on teolliselle ostajalle térked riskin
vahentdmisen lahde. (Glynn, 2010, p. 1226) Glynn on selvittanyt tutkimuksessaan
eroja tunnettujen ja vahemman tunnettujen brandien valilla suhteessa siihen, kuinka
jalleenmyyjayritys ja toimittaja itse menestyvat, ja mitk& ovat toimittajan brandi-
imagon vaikutukset. Tutkimuksessaan han luo aiemman kirjallisuuden pohjalta
kuvassa 7 esitellyn viitekehyksen, joka avaa polkua valmistavan yrityksen brandin
hyotyjen vaikutuksista jalleenmyyjésuhteeseen. Taman jalkeen kutakin
viitekehyksessa esiteltya reittia sek& sen merkitysta, vaikuttaako brandin vahvuus
lopputulokseen. (Glynn, 2010)

L Brandin A
Vv hﬂi;ajm Ny f__.—;_-':: menestys )
; \"'-._ ' Y : : fi Ce) .
_ 7 Jilleen- _

Brindi- \ N myyjin \ N Luottamus |

pasoma T\ tyytyviisyys "\ toimittajaan

: . brindiin - '
odotuksat brandiin
Moderaattorimuuttuja:
Briindin vahvuus

Kuva 7. Valmistavan yrityksen brandin vaikutukset (Glynn, 2010, p. 1228)
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Glynn:n (2010) tutkimuksen tulokset ovat jossain maarin yllattavid. Sen mukaan
pienemmét bréndit mahdollistavat paremmin jalleenmyyjan Kkyvyn téayttaa
asiakkaan odotukset. Samoin vaikutus jalleenmyyntisuhteen tuloksellisuuteen
(outcome) on parempi pienilld brandeillg, ja jalleenmyyjat luottavat ja sitoutuvat
nithin paremmin asiakassuhteen synnyttyd. Sen sijaan brandipddoman ja
valmistajan myontdman promootiotuella ei ollut eroja asiakkaan tyytyvaisyyteen
tilanteissa, joissa brandin voimakkuus vaihteli toimittajien vélilla. (Glynn, 2010, p.
1231) Brandipddoma méaéritelladn tassa tuotteiden ja palveluiden lisdarvoksi, joka
muodostuu siitd, mitd asiakkaat ajattelevat, tuntevat ja toimivat brandiin liittyen,
seka hinnoiksi, markkinaosuudeksi ja kannattavuudeksi, joita bréndi luo yritykselle
(Kotler, et al., 2009, p. 446).

Luottamus ja sitoutuminen ovat vdhemmaén tarkeitd elementteja, kun jalleenmyyjé
arvioi vahvoja bréndeja. Tdma johtuu siit4, ettd vahvempi brandi vahentad riskeja
ja siten pienentaa asiakassuhteeseen investoinnin kustannuksia. Vahvan brandin
yritysten ei tulisi kuitenkaan yliarvioida asemaansa, silld vaikka jalleenmyyjéat
suosivat usein tunnettuja brandejd, joutuvat ne usein tasapainottelemaan
myyntikanavien vélisessa kilpailussa. Tdma voi osaltaan tehda jalleenmyyjélle
heikompien brandien myynnin houkuttelevammaksi, mikali ne saavat viestittya
jalleenmyyijalle, kuinka tuotteet tayttavat asiakkaan odotukset. (Glynn, 2010, pp.
1231-1232)

Cretun & Brodien (2007) mukaan kirjallisuus erottaa brandin ja yrityksen maineen
tyypillisesti toisistaan. Heidan tutkimuksensa selvittdd molempien merkitysta
tiettyihin koettuihin elementteihin. Siit4 selviéé, ettd imagon vaikutus on merkittava
koetun tuote- ja palvelulaadun ndkokulmasta, mutta asiakasarvon ja asiakkaan
lojaaliuden kannalta yrityksen maineella on suurempi merkitys. Teollisilla
markkinoilla on lisdksi tarked tunnistaa, ettd yrityksen nimi toimii usein myos
sateenvarjon kaltaisena brandin nimené kaikkien tuotekategorioiden yll&. Imago
rajoittuu usein nimenomaan tuotekategorioihin, kun maine puolestaan vaikuttaa
kaiken yldpuolella koko toimintaan. (Cretu & Brodie, 2007, pp. 230,237)
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Maineen merkitys asiakasarvon kannalta on havaittu muissakin tutkimuksissa.
Esimerkiksi Hansen et al. (2008) havaitsevat yrityksen maineen olevan
palveluliiketoiminnassa erittdin merkityksellinen asiakasarvon lahde. Asiakkaan
nakokulmasta mainetta rakentavat ennen kaikkea palvelun kokonaisvaltainen laatu
sekd innovatiivisuus. Yrityksen sisélla tata rakentavia tekijoitd ovat korkeat
yritysstandardit, normit ja etiikka, eli kaytdnndsséd ansiokas johtaminen seké
sisdinen ja ulkoinen yritysvastuu. Asiakkaiden lisdksi tdma tulisi osoittaa myos
muille sidosryhmille. Merkitys on suuri, sill& tiedonjaon, joustavuuden ja ennen
kaikkea maineen kautta muodostuva asiakasarvo vaikuttaa tutkimuksen mukaan
merkittdvan positiivisesti yrityksen taipumukseen suositella toimittajaa (word-of-
mouth) seka negatiivisesti yrityksen taipumukseen etsiéd vaihtoehtoisia toimittajia.
(Hansen, et al., 2008, pp. 214-215)

Webster (2000) muistuttaa, ettd jalleenmyyntiketjussa toimittajan asiakas on
nimenomaan jalleenmyyja, ei loppukéyttdja. Kuitenkin, loppukayttajan ja
varsinaisen asiakkaan arvoehdotelmien tulee olla linkittyneend toisiinsa, silla
transaktioiden realisoitumiseksi myo6s ketjun viimeisen lenkin tulee kyeté
luottamaan valmistajaan ja siten saamaan riittavé arvo paatoksen tueksi. (Webster,
2000, p. 22) Taulukkoon 3 on koottu brandin luoman arvon merkitys eri

jalleenmyyntiketjun jasenille Websterin tutkimuksen pohjalta.
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Taulukko 3. Valmistajan brandin arvo jalleenmyyntiketjun jasenille (Webster,
2000, p. 19)

Valmistaja Jalleenmyyja Kuluttaja
Korkeammat Etukateis- Etukateiskysynta Epésuora takuu
myyntivolyymit  kysynta korkeasta
Jalleenmyyjan laadusta
Helpompi Matalammat imagon paraneminen
uusien myynti- kuluttajan Pienemmait
tuotteiden kustannukset nékokulmasta etsinta-
lanseeraus kustannukset
Parempi Toimittajan
Loppuasiakkaan varaston sitoutuminen Mahdolliset
luottamus kiertoaika, tuotteiden matalamammat
Hyodyt varaston promootioon jalleenmyynti-
Enemmaén tilankaytto hinnat liittyen
kontrollia Mahdolliset korkeampaan
jalleenmyyjiin paremmat Katteet myynti-
vahvoista brandeistd  volyymiin
Korkeampi varaston  Brandi-
kieroaika imagoon liitetty
arvokkuus
Matalammat myynti-  (prestige)
kustannukset
Korkeammat Myynti- ja Vahemman kontrollia Korkeammat
mainostus- varastointi- loppuasiakkaaseen jalleenmyynti-
kustannukset kustannukset, hinnat liittyen
jotka tulevat Haaste jakaa mainostus- ja
Kustan- Korkegmmat _ Usean saman rajallineq sa_ilytystila promootio-__
nukset myyntipromooti  tuotekategoria  usean bréndin kesken  kustannuksiin
o-kustannukset  n brandin
brandien valisen  suosimisesta Mahdolliset
kilpailun kautta matalammat katteet
kuin ketjutuotteiden
kohdalla

2.5 Hinnoittelun vaikutus asiakasarvon muodostumiseen

Dugdale (2010) arvioi, ettd vaikka hinta on muodostunut kiristyvilla markkinoilla

jatkuvasti  tarkedmmaksi  ostokriteeriksi, tulisi toimittajayrityksen  siirtda

markkinointinsa painoarvoa hinnan painottamisesta hyotyjen painottamiseen.
Tama auttaa sek& myyjaa ettd ostajaa ndkemaan koko tarjooman arvon. Tilanne on
kuitenkin haastava

matalakustanteisissa ja korkeavolyymisissa
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rakennustarvikkeissa, jonka tyyppisten tuotteiden ostajat voivat usein olla

edullisinta hintaa tavoittelevaa lyhytnakaoista tyyppid. (Dugdale, 2010, pp. 20-21)

Kuitenkin, myos itse hinnan merkitys on yritysmaailmassa korkea - korkeampi,
kuin mité voisi olettaa silla perusteella, kuinka vahan sita on tutkittu suhteessa asian
tarkeyteen ja verrattuna muihin markkinoinnin elementteihin. Esimerkkiné voidaan
pitdd Fortune 500 -yrityksistd otettua otetta, joiden kohdalla 5 % hinnannosto
aiheutti 22 % parannuksen tulokseen ennen korkoja ja veroja. Sen sijaan 5 % kasvu
lilkevaihdossa ja 5 % véhennys tuotekustannuksissa aiheuttivat vain 12 % ja 10 %
kasvun tulokseen. Hinnoittelun yleiseen aliarvostukseen vaikuttavat muun muassa
yritysjohtajien usko hinnoittelusta nollasummapeling, eli minka toimittaja saa, sen
asiakas menettad, ja painvastoin. Johtajat eivét yleisesti mydskaan usko voivansa
vaikuttaa markkinoiden hintarakenteeseen, jonka mukaan heidédnkin on
hinnoiteltava tarjoomansa. Lisaksi kasitys siitd, ettei korkea hinta voi korreloida
suuren markkinaosuuden kanssa, on usealla teollisuudenalalla vaard. Molemmat
ovat saavutettavissa, mikéali hinnoittelu heijastaa korkeaa asiakkaan kokemaa arvoa.
(Hinterhuber, 2004, pp. 766-767)

Hinta nahdaankin usein tekijana, joka kulkee laadun ja arvon kanssa kési kadessa.
Silti suurin osa asiakasarvon maéritelmista kuvaa arvon olevan kompromissi
saatujen hyotyjen tai laadun ja maksetun hinnan vélill4. Hinnalla voi siis olla kaksi
vastakkaista merkitystd: se voi symboloida saatavaa laatua ja arvoa, tai se voidaan
kokea uhrauksena saatavista hyddyistd (Ulaga & Chacour, 2001, p. 530).
Yleisimpien maaritelmien mukaan hinta ei siis kuuluisi itse arvonmuodostukseen;
kuitenkin, kuten tassakin tutkimuksessa havaitaan, on hinta ostopaatoksessé usein
ratkaisevassa roolissa. Lidgreen (2012) muistutteleekin, etteivat asiakkaat aina osta
tarjoomaa, jonka arvo on korkein: yksi ostaja saattaa esimerkiksi joutua ostamaan
edullisimman tuotteen, kun taas toinen haluaa maksimoida henkilokohtaiset
hyodyt, kolmannen ajatellen pelk&stddn lojaaliuttaan toimittajaa kohtaan
riippumatta saamastaan arvosta (Lindgreen, et al., 2012, p. 208).
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2.6 Asiakasarvon muodostuminen jalleenmyyntiketjussa

Laajasti hyvaksytty kéasite kokonaisarvon muodostumisesta asiakkaan kokemien
hyotyjen ja kustannusten erotuksena patee myo6s jalleenmyyntiketjussa, silla
jalleenmyyjien tulee kyetd arvioimaan toimittajan luomaa arvoa tukemaan
paatoksiaan toimittajan valinnasta tai edellisen toimittajasuhteen hylkaamisesta.
Kuitenkin, monesti jalleenmyyjasuhteessa arviointi jaa maarallisten tekijoiden,
kuten hinnan ja tuotteen laadun, analysointiin. Laadullisten ja vaikeammin
mitattavissa olevien tekijoiden kuten henkilokohtaisten suhteiden merkitysta
jalleenmyyjan on usein vaikeampi hahmottaa. (Simpson, et al., 2001, pp. 120-121)

Jones & Sasser (1995) maédrittelevat yksittaisen asiakkaat tyytyvéisyyden,
lojaaliuden ja kayttdytymisen pohjautuen neljan eri roolin alle. Vaikka heidan
tutkimuksessaan selvisi, ettd eri toimialojen asiakkaiden kéayttdytyminen seka
tyytyvaisyyden ja uskollisuuden luoma arvo vaihtelee suuresti toimialan luonteen
mukaan, havaitsivat he myds, ettd yhta tarkedd on ymmartaa yksittaisen asiakkaan
ominaisuuksia taustatekijoind asiakkaan ostok&yttdytymiseen. (Jones & Sasser,
1995, pp. 96-97) Roolit sekd niihin liittyvad tyytyvaisyyden, uskollisuuden ja

kaytoksen linkittyminen on kuvattuna taulukossa 4.

Taulukko 4. Asiakasroolit tyytyvaisyyden mukaan (Jones & Sasser, 1995, p. 97)

Tyytyvaisyys Uskollisuus Kaytos

Lojaalisti (loyalist) Korkea Korkea Pysyy asiakkaana ja tukee

toimittajaa
Puolenvaihtaja Matala tai Matala tai Jattaa toimittajan tai on jo
(defector) keskitasoinen keskitasoinen l&htenyt tyytymattomana
Voitontavoittelija Korkea Matala tai Tulee ja lahtee: matala
(mercenary) keskitasoinen sitoutuminen
Jumiutuja Matala tai Korkea Kykeneméton [&htemadn,
(hostage) keskitasoinen ”jumissa” toimittajaan

Vaikka Jonesin & Sasserin tutkimus ei varsinaisesti kuvaa pelkkia

jalleenmyyjésuhteita, korostuvat roolien merkitykset, kun kyseessa on
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jalleenmyynti. Tdma johtuu siita, etta jalleenmyyjien sitoutuminen toimittajaan on
usein matalampaa kuin sitoutuminen tilanteessa, jossa toimitetaan esimerkiksi

projekteja tai komponentteja omaa tuotevalmistusta varten (Simpson, et al., 2001).

Kuva 8 kuvastaa viitekehystd, jossa jalleenmyyjan kokema arvo muodostuu
ketjusta tapahtumia, jotka perustuvat toimittajayrityksen
markkinaorientoituneeseen kéayttdytymiseen. Simpson et al. (2001) mukaan
markkinaorientoituneisuus ohjaa toimittajan toimia huippuluokan arvon luomisen
suuntaan vaikuttamalla positiivisesti suhteen kustannuksiin ja siten asiakkaan
taloudelliseen toimintaan luoden asiakkaan parempaa sitoutumista, yhteistyota ja
tyytyvaisyyttd (Simpson, et al., 2001, p. 122). Markkinaorientoituneisuus
maadritellddn Kkulttuuriksi, joka (1) pitdd huippuluokan asiakasarvon luomista ja
yllapitoa tarkeimpéna prioriteettinaan huomioiden samalla muiden sidosryhmien
intressit, ja (2) tarjoaa toimintanormit koskien organisaation kykya luoda ja vastata

markkinoiden informaatioon (Slater & Narver, 1995, p. 67).

Simpson et al. (2001) havaitsevat tutkimuksessaan, ettd kuvan 8 mukaiset
toimittajan asiakassuhteeseen liittyvat toimintamallit voivat potentiaalisesti lis4ta
jalleenmyyjaasiakkaan kokemaa arvoa merkittavasti. Nama toimittajan mallit
edellyttdvat ~ toimittajaorganisaatiolta ~ markkinaorientoituneisuutta. ~ Arvo
muodostuu yhdistelemalld kuvassa madriteltyja suhde-, tuote-, jakelu- ja
palveluperusteisia tekijoita asiakkaan kannalta tehokkaalla tavalla. Tama vélitetty
arvo vahentaa jalleenmyyjan kustannuksia suhteessa myyntiin eli edistaa yrityksen
taloudellista menestystd, ja ennen kaikkea lisda asiakkaan kokemaa ajatusta

toimittajan pitk&kestoisesta hyodysté. (Simpson, et al., 2001, p. 130)

Tarkein havainto tutkimuksessa lienee se, ettd toimittaja voi valittdmallaan arvolla
parantaa jalleenmyyjan sitoutumista, yhteisty6halukkuutta sekd tyytyvaisyytta.
Tama on jalleenmyyntiverkostossa erityisen merkittavaa, silla kilpailun luonne luo
tilanteen, jossa yritykset pyrkivat jatkuvasti saavuttamaan Kilpailuetua etsien
vaihtoehtoisia  toimittajia. ~ Asiakkaan lisdantynyt  tyytyvdisyys ja

yhteistyohalukkuus lis&4 sitoutumista, mik& puolestaan vahvistaa asiakassidetta ja
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mahdollistaa strategisten yrityskumppanuuksien kehittymisen. Pitk&aikaiset
asiakassuhteet lisadvat samalla toimittajan kokemaa arvoa, koska asiakkaan
elinkaaren hyodyt kasvavat ja transaktiokustannukset pienenevat. Toimittajan
tarvitsee talloin kayttdd asiakassuhteeseen véhemmén aikaa, energiaa ja

taloudellisia resursseja. (Simpson, et al., 2001, p. 130)
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Kuva 8. Arvon muodostuminen jalleenmyyntisuhteessa (Simpson, et al., 2001, p. 132)
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3 PALVELUKONSEPTIN KEHITTAMINEN

"Yhd useammat asiakkaat hakevat  fyysisten tuotteiden
valmistajien  sijasta  palveluntarjoajia.  Kilpailukykynsa
sdilyttadkseen teollisuusyritysten onkin aika alkaa muuntautua

palveluyrityksiksi. ” (Grénroos, 2009, p. 497)

Palveluiden lisaédminen tuotantoon keskittyneen yrityksen liiketoimintaan on tdman
paivan yrityksille tarked tapa hakea uutta kasvua. Samalla kyseessa on tarked
tutkimuskohde teollisilla markkinoilla, mik& on ymmarrettavéa, koska esimerkiksi
Suomen bruttokansantuotteesta muodostuu tédna paivéana jo yli kaksi kolmasosaa
palveluista (Tilastokeskus, 2014). Kun palvelut saadaan integroitua kiinteasti
lilketoimintaan tuotteita tukien ja lisdarvoa luoden, puhutaan usein myos

ratkaisujen toimittamisesta.

Seuraavissa alakappaleissa madritelladn palvelut ja ratkaisut aikaisempia
madrittelyja tarkentaen ja taydentden. Taman jélkeen perehdytddn siihen, kuinka
yritykset voivat kehittdd palvelukonseptiaan eteenkin silloin, kun nykyinen

toiminta on keskittynyt tuotantoon.

3.1 MaEéaritelmat

Perinteinen palveluméaritelma on esitetty aikaisemmin kappaleessa 2.2.2. Vargo &
Lusch (2004) puolestaan maérittelevét palvelut erikoistuneiksi, tiedoista ja taidoista
muodostuviksi kompetensseiksi, jotka tulevat ilmi tekojen, prosessien ja suoritusten
kautta (Vargo & Lusch, 2004, p. 2). Gronroos (2009) maéarittelee palvelut
puolestaan asiakkaan toimintojen ja prosessien tukemiseksi. Tdman méaaritelman
mukaisesti kaikki ratkaisut, jotka koostuvat tavaroista, palveluista tai niiden
yhdistelmistd, olisivat asiakkaan ndkokulmasta jossain mééarin palveluita, jotka

luovat arvon niiden hyédyntamisvaiheessa. (Grénroos, 2009, p. 25)
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Kun palveluiden ja tuotteiden yhdistelmilld saadaan luotua selkeasti
ydinliiketoimintaan integroitunutta uutta lisdarvoa, puhutaan usein teollisista
ratkaisuista. Kirjallisuudessa teollisista ratkaisuista kaytetddn myds muun muassa
termejd, asiakasratkaisut, integroidut ratkaisut sek& hybriditarjoomat (Davies,
2004; Tuli, et al.,, 2007; Ulaga & Reinartz, 2011). Vaikka teolliset ratkaisut
maadritelld&n perinteisesti asiakkaan liiketoimintaa hyddyntaviksi ja asiakkaan
ongelmia ratkoviksi innovatiiviseksi tuotteiden ja palveluiden yhdistelmiksi, on
kirjallisuudesta l0ydettdvissd enenemissa maéaarin laajemman prosessin kattava
nakokulma ratkaisuista (Tuli, et al., 2007; Poikkiméki & Koivisto, 2006). Tama
tarkoittaa sitd, ettd itse tuotteen/palvelun toimitusvaiheen liséksi asiakas katsoo
arvon muodostuvan myos toimitusta edeltavasta seké sen jéalkeisesta toiminnasta
(Tuli, et al., 2007, p. 1). Ydintuotteen laajentaminen kohti lisdarvoa tuottavia
palveluita ja lopulta kohti varsinaista palveluliiketoimintaa eli ratkaisun ja

osaamisen toimittamista on esitettynd kuvassa 9.

Pitka-
kestoinen
suhde
Palveluliiketoiminta
9 ;
2 Laajennettu tuote
§ » Lisdarvopalvel
b=
3
0
g
[v]
‘B
<<
Kerta-
kauppa
Tuote Palveluprosessi Ratkaisu, osaaminen
Tuote- ja palvelukonseptin laajuus

Kuva 9. Tuotetoimittajasta ratkaisutoimittajaksi (Poikkimaki & Koivisto, 2006, p.
48)



31

3.2 Siirtyma tuotannosta palveluliiketoimintaan

Ulaga & Reinartz (2011) selvittavat tutkimuksessaan avaintekijoitd, jotka
ratkaisevat tuotteiden ja palveluiden yhdistelmistd koostuvien hybriditarjoomien
luomisen ja toimittamisen markkinoille. Case-tutkimusten ja syvéhaastattelujen
pohjalta he kokoavat neljé tarkeinta yksilollistd resurssia ja niista rakentuvat viisi
tarkeinta kyvykkyytta ja mahdollisuutta, joiden kautta valmistavat yritykset voivat
siirtyd ratkaisutoimittajiksi. Taman kautta ne hankkivat kilpailuetua strategiasta
riippuen joko differoinnin tai kustannusjohtajuuden kautta. Vaaditut resurssit seké
niiden perusteella rakentuvat yrityksen ydinkyvykkyydet on kasattuna oheiseen

taulukkoon 5.

Taulukko 5. Ratkaisutoimittajuuden ydinresurssit ja -kyvykkyydet (muokattu
ldhteestd Ulaga & Reinartz, 2011, pp. 10-11)

Ratkaisu- NyKkyisten tuotteiden kaytto- ja prosessitiedon
toimittajuuden hyodyntaminen
vaatimat resurssit Tuotekehitys- ja valmistusvoimavarat

Tehokas myyntihenkil6sto ja jakeluverkosto

Kenttatukiorganisaatio

Resursseista Palveluihin liittyvan tiedon prosessointi- ja
rakentuvat tulkintakyvykkyys

ydinkyvykkyydet Riskien arviointi- ja lieventamiskyvykkyys
tuote-palvelu-
kokonaisuuksien
kehittamiseksi Ratkaisujen myyntikyvykkyys

Ratkaisujen kayttoonottokyvykkyys

Design palveluksi -kyvykkyys

Tutkimuksen mukaan kyseiset resurssit ja niistd kumpuavat kyvykkyydet tulee
tunnistaa, turvata ja kasvattaa, jotta yritys menestyisi tuotteet ja palvelut
yhdistavien ratkaisujen luomisessa. Tutkimus osoittaa myds, ettd usea toimittaja
epdonnistuu 1) tunnistamaan nykyisten tuotetietojensa strategisen merkityksen, 2)
investoimaan tarpeeksi tiedonkeruuteknologioihin ja 3) hyddyntdmédén saadun
tiedon kokonaisuudessaan differoidakseen tarjontaa tai vahentddkseen
kustannuksia. (Ulaga & Reinartz, 2011, p. 21)
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Myos Gebauer et al. (2010) tutkivat, kuinka eri toimitusketjun vaiheisiin sijoittuvat
tuotantohyddykkeiden valmistamiseen keskittyneet pienet ja keskisuuret yritykset
pystyvat kehittdmaan palvelukonseptiaan. Tutkimuksen mukaan
kehittdmisstrategiaan vaikuttaa se, miten yritys sijoittuu arvoketjussa ja
businessymparistossd. Nama tekijat luovat yritysten jakamiselle nelja eri
yhdistelmé&a, jotka ovat: (1) yksittaisille asiakkaille suoraan myyva toimittaja, (2)
jakelijoille myyvé toimittaja, (3) yksittéisille asiakkaille suoraan myyvé OEM ja (4)
jakelijoille myyva OEM. OEM (original equipment manufacturer) tarkoittaa
alkuperdinen laitevalmistaja. Tutkimuksessa selvisi, ettd etenkin suoraan
yksittéisille asiakkaille myyvat toimittajat keskittyvat palvelutarjonnassaan
logistiikka-, korjaus- ja T&K-pohjaisiin palveluihin, kun taas jakelijoille myyvat
OEM-toimittajat eivat usein laajenna palvelutarjontaansa, vaan pyrkivat kehittavat
palveluita yhdessa jakeluyritysten kanssa. Kaksi muuta mallia sijoittuvat naiden

valimaastoon. (Gebauer, et al., 2010)

Yh& monimutkaisemmat asiakastarpeet ajavat siis useat yritykset tilanteeseen, jossa
ne joutuvat etsimadn vaikeammin imitoitavaa ja véhemman muutosherkkéa uutta
Kilpailuetua palveluista (Gebauer, et al., 2011, p. 1278). Reinartz & Ulaga (2008)
madrittelevatkin kolme térkeintd syytd, miksi tuotteisiin keskittyneet yritykset
hakevat kasvua palvelustrategioista. Ensinnakin, ulkoistamisen trendi luo tilanteen,
jossa toimittajien asiakasyritykset haluavat keskittyd ydinprosesseihinsa, ja ovat
siten valmiita siirtimaédn epdstrategiset prosessinsa toimittajan hoidettavaksi.
Toiseksi, monet tuotantoyritykset ovat ajautuneet tai ajautumassa tilanteeseen,
jossa markkinat ovat kyllastyneet. N&in ollen palvelut muodostuvat jarkevaksi
kasvun hakemisen kohteeksi. Kolmanneksi, kasvava standardisointi aiheuttaa sen,
ettd useat toimittajat saavuttavat laadulta vaaditut kriteerit, jolloin Kilpailu ja
hintaeroosio on kovaa. Palvelujen kautta yritykset siirtyvat kauemmas kilpailun
sisdltd. (Reinarzt & Ulaga, 2008, p. 95)
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Tuotantoyritysten tarjoamia palveluita ei voi ndhdd vain asiakaspalveluna tai
tuotteita  differoivina lisdpalveluina (add-on services), vaan palvelun
monimutkaisuuden noustessa ne linkittyvat voimakkaammin  yrityksen
organisaation toimintaan. Tama on esitettynd kuvassa 10, jossa organisaation
intensiivisyydelld tarkoitetaan palvelun voimakkuutta ja tavoitteita. Mathieun
(2001) mukaan korkeampi palvelun spesifiys ja yrityskulttuuriin linkittyvyys
tarkoittaa samalla korkeampia strategisia ja taloudellisia hyotyja, mutta toisaalta
my06s korkeampia poliittisia ja yhteistyohon liittyvid kustannuksia. Tamé lisaa
samalla markkinoinnillisia hyotyja, silla erikoistuminen kehittdd organisaation
strategisia vahvuuksia ja palveluvisio laajenee koskemaan muutakin kuin yrityksen
tuotteita tukevia palveluita. (Mathieu, 2001, pp. 456-459, 470-471)

Organisaation intensiivisyys

Yrityskult-

Taktinen Strateginen S
tuurillinen

w Palvelu
tuotteena

Tuotteeseen
liittyvit
palvelut

Asiakas-
palvelu

Palvelun monimutkaisuus

Markkinoinnilliset hyodyt

Kuva 10. Tuotantoyrityksen palvelustrategiat (Mathieu, 2001, p. 459)

Tutkimuksessa asiakasorientoituneista teollisista palveluista Paloheimo et al.
toteavat, ettd tdrkeimpid kohteita huomion kiinnittdmiseen ovat muun muassa
ammattimaisen ja yksilollisen asiakaspalvelun tarjoaminen, asiakassopimusten

jatkuvuus sekd hyvin johdettu kommunikointi avainhenkildiden kesken. Liséksi
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t&k-henkildiden tulisi luoda asiakasperdista tietoa, koska he ovat avainasemassa
vaikuttamaan siihen, millaiseksi asiakkaat kokevat laadun kautta muodostuvan
arvon. Lisaksi organisaatiossa tulisi olla yhtendinen strategia asiakassuhteiden
johtamisesta, silla esimerkiksi pelkkd johdon tason asiakasarvon analysointi ei
usein johda tarpeesi laajaan nakokulmaan, vaan myods muut asiakkaan arvon
ulottuvuudet kuten referenssi- ja oppimisarvo tulee huomioida. My6s palautteen
systemaattinen keradminen voi mahdollistaa tyytymattémista asiakkaista syntyvien

kustannusten arvioimisen. (Paloheimo, et al., 2004, p. 79)

3.3 Haasteet palvelujen implementoinnissa

Palveluiden integroiminen liiketoimintaan ja edelleen parhaimmillaan
ratkaisutoimittajaksi siirtyminen vaatii yritykseltd ajattelu- ja toimintatapojen
muutosta monella osa-alueella, muun muassa myyntihenkiloston kohdalla (Ulaga
& Loveland, 2014), silla palveluita ei pitéisi ajatella erillisind differoitavina
tekijoind, vaan niiden linkittyminen tuotteisiin tulisi pyrkia ymmartamaén (Vargo
& Lusch, 2004a, p. 334). Toisaalta, joidenkin tutkimusten mukaan
innovaatiotoiminnan keskittdminen jompaankumpaan molempien sijaan aiheuttaa
suuremman positiivisen vaikutuksen liiketoiminnan kehittymiseen (Gebauer, et al.,
2011, p. 1278). Usein kasvun hakeminen palveluita integroimalla kuitenkin

valitettavasti epaonnistuu (Reinarzt & Ulaga, 2008; Gebauer, et al., 2005).

Reinarzt & Ulaga (2008) madrittelevat nelja avaintekijaa, jotka auttavat yrityksié
kehittdmaan palvelunsa kannattaviksi. Ensinnakin, nykyisten maksuttomien
palveluiden muuttaminen maksulliseksi voi saada johtajat ymmartamaan niiden
arvon. Toiseksi, yritysten tulee standardoida palveluprosessit, jotteivat niiden
toimittamiseen kaytetyt kustannukset peitd palveluista saatavia Kkatteita.
Kolmanneksi, myyntihenkildston tulee olla sopeutuvainen palveluiden myyntiin.
Myyijien on ensinndkin tunnettava palvelut ja kyettdvd kommunikoimaan niiden
arvo, mutta myds olla valmiita siihen, ettei kauppoja saada suljettua yhta nopealla
tahdilla kuin tuotemyynnissa. Neljas huomioitava seikka on asiakkaan prosesseihin
keskittyminen; ne tulee ymmartaa syvallisesti, jotta tarjottavat palvelut kykenevét
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ratkaisemaan asiakkaan ongelman, jolloin asiakas on mygs valmis maksamaan siita

korkeamman hinnan. (Reinarzt & Ulaga, 2008)

Yleinen ongelma on, ettd laajentuva palveluliiketoiminta johtaa laajempaan
palvelutarjoomaan ja korkeampiin kustannuksiin, muttei valttdmatta korkeampiin
tuloihin. Gebauer et al. (2005) kutsuvat tata tuotantoyritysten palveluparadoksiksi.
Koska siihen kuuluu yleensd seka organisaatioon itseensa ettd sen toiminta- ja
kaytosmalleihin pohjautuvat ulottuvuudet, eivat useat johtajat osaa kasitelld
palveluliiketoimintaan siirtymisen haastetta. Paradoksin voittamiseksi johtajien on
lisattdva tietoisuutta palveluista, hyvéksyé palvelubisneksen laajenemisen riski ja

uskottava palvelujen potentiaaliin. (Gebauer, et al., 2005, pp. 24-25)

Palveluparadoksin voittamiseksi tutkijat madrittavat kuusi mielestaén tarkeinté
suositusta yritysjohdolle. N&iden suositusten implementointi on kuitenkin myds
haasteellista, tosin valttamatonta prosessin onnistumisen kannalta, silla niiden
kautta realisoituu palveluiden potentiaalinen liikevaihdon lisdys. Implementointi on
suunniteltava tarkasti, silla esimerkiksi henkiloston motivointi muutokselle voi
aiheuttaa yrityksessa odottamattomia efekteja. Méaaritellyt suositukset ovat:

1) Luo markkinaorientoitunut ja selkeasti maaritelty palveluiden kehittamisen

prosessi.

2) Kehita palvelutarjooma asiakkaan arvoehdotelman pohjalta.

3) Kaéynnista suhdemarkkinointi.

4) Madrittele selkeé palvelustrategia.

5) Luo erillinen palveluorganisaatio

6) Luo koko organisaatioon palvelukulttuuri. (Gebauer, et al., 2005, p. 25)

Myos Brax (2005) havaitsee tutkimuksessaan paradoksin, joka kohtaa
palveluliiketoimintaan pyrkivan tuotantoyrityksen. Tuotteiden vaihdanta perustuu
tyypillisesti yksinkertaisiin transaktioihin, mik& on palveluiden kanssa ristiriidassa.
Tama johtuu siita, ettei palveluiden osuutta korkealaatuisten tarjoomien osana tulisi
nédhd& vain tuotteen rinnalla kulkevana lisénd, vaan koko organisaation tulisi

asennoitua oikein palveluiden tuottamiselle. Jopa tilanteessa, jossa palvelu on
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tuotteita tdydentdva osa, jolla ei haeta varsinaista liikevaihdollista tuottoa, on
tarjottavien palveluiden laatu yhta térked, koska huonoilla lisapalveluilla voi olla
negatiivinen vaikutus itse fyysisten tuotteiden myyntiin. Tutkimus havaitsee liséksi,
ettd palveluiden véahittainen lisaédminen tuotteeseen kuin kermaksi kakun péalle ei
useinkaan  onnistu, vaan palveluiden kayttoonoton onnistuminen on
todennakdisempad radikaalilla, nykyiset markkinoiden toimintamallit haastavalla
ldhestymistavalla. (Brax, 2005, p. 152)

Brax (2005) tunnistaa viisi haastetta, jotka tuotantoon keskittynyt teollisuusyritys
kohtaa palveluita integroidessaan. Markkinointihaaste osoittaa, ettd seka
toimittajan ettd asiakkaan tulee ymmartaa palvelun tarkoitus, ja asiakas tulee saada
sidottua palveluiden rakentamiseen yhdessd. Tuotantohaasteen mukaan palvelut
edellyttdvan yrityksen sisdisen tiedonhallinnan ja -kulun kehittdmistd, silla koko
organisaation pitdd ymmartaa palveluiden rakenne, jotta ne kyet&d&n toimittamaan
asiakkaalle. Design-haasteen mukaan palvelut tulee rakentaa asiakkaan
nakokulmasta tukien sen tavoitteita ja toimintatapoja. Taméa edellyttaa asiakkaan
prosessien tarkkaa tuntemusta. Kommunikointi- ja tarkkailuhaaste osoittaa
toimittajan kayttdytyvan usein opportunistisesti asiakasta kohtaan, vaikka
todellisuudessa palvelun luominen edellyttad luottamuksellista kommunikointia
asiakkaan kanssa lapi koko prosessin. Liséksi, suhdehaasteen mukaan toimittajan
teknologinen kyvykkyys ei ratkaise ostoa. Sen sijaan investointipdatokseen
vaikuttavat yhtd lailla toimittajan suhdetekijat, tuotetuki sekd ymparoivéat
liiketoimintakonseptit. (Brax, 2005, pp. 151-152)

Kuva 11 esittdd esimerkkiketjua, jonka mukaisesti asiakkaan ja toimittajan
prosessien tulisi kytkeytya toisiinsa. Todellisuudessa prosessit voivat olla limittain
tai eri jarjestyksessd. Tarkeintd on, ettd ne ovat vuorovaikutuksessa keskenaan
asiakkaan ja toimittajan Vvalilla. Kyseinen malli ottaa palvelun tarjoamisen
huomioon nimenomaan prosessina, jossa toimittajan prosessit Kkytkeytyvét
asiakkaan prosesseihin, eli toimittaja tarjoaa ratkaisuja, jotka ovat helposti
integroitavissa asiakkaan liiketoimintaan. (Grénroos, 2009, p. 504) Prosessien

kytkeminen asiakkaaseen mahdollistaa palveluiden intensiivisemman valittamisen,
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mikd puolestaan aikaisempien teorioiden mukaisesti parantaa toimittajan ja
asiakkaan strategista yhteistyota ja nostaa asiakkaan kynnysta toimittajan vaihtoon
niin  korkeamman asiakassitoutumisen  kuin  korkeampien vaihto- ja
psykologistenkin kustannusten vuoksi.

Kuva 11. Asiakkaan elinkaari ja toimittajan tukiketjut (Grénroos, 2009, p. 505)
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4 METODOLOGIA

“llman eksplisiittisesti maariteltya metodia, selkeitda saantoja
siitd millaisista havainnoista on lupa mitakin paatelld, tutkimus
muuttuu  helposti  omien  ennakkoluulojen  empiiriseksi
todisteluksi. ” (Alasuutari, 2011, p. 82)

Tassa luvussa on kuvattuna oheisen tutkimuksen metodologia. Tdma tarkoittaa
tutkimuksessa kaytettavan tutkimusstrategian ja metodien kuvaamista, eli
kaytannossa sitd, milla menetelmilld dataa kerdddn, analysoidaan ja tulkitaan
tutkimuskysymyksiin vastaamiseksi. Tutkimuksen toteutuksen rakenne vastaa
melko tarkasti oheista kuvaa 12. Menelelmadkuvauksen tarkoituksena on selostaa
tutkimuksen menetelmat silla tarkkuudella, ettd tutkimuksen kulku on helppo
ymmartaa ja tutkimus on tarvittaessa uusittavissa samanlaisena (Hirsjarvi, et al.,

2007, p. 255), mihin talla luvulla nimenomaan pyritaan.

Kysymykset

Tutkimus- . :
stratesiat Tutkimuksen Teoreettinen _
= & p lihestymistavat linssi %
- . - -
E /" Vaihtoehtoiset %
= oletukset Laadullinen Datan keruu &
= tunnetusta e =
b . . médrillinen, b5
2 tilanteesta ja mixed methods . o
= saatavista . | Datan analysointi E
S '\ tuloksista - ' \ %
& ) ) Tulosten kirjoitus | 2
Tutkimusmetodit y &

Datan validointi

Kuva 12. Tutkimusprosessin rakenne (muokattu lahteesta Creswell, 2003, p.5).

Keskeising asiakokonaisuuksina tulevat esiin tiedon hankinnan keinot ja vaiheet,
valintojen perustelut, aineiston kuvaamisen tekniikat sekd& analyysin tekniikat.

Naiden perusteella lukija kykenee arvioimaan menetelmien ja niilla saatujen
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aineistojen asianmukaisuutta ja edustavuutta sek& tulostajn luotettavuutta.
Tutkimuksen kohde on selostettu johdannossa, joten siihen ei puututa enda
erikseen. My0s suurin osa isojen linjojen valinnoista on perusteltu jo tutkimuksen
rajausta koskevassa johdantokappaleessa. Seuraavilla alakappaleilla esitelldan
tutkimusstrategiat, tiedon keruun ja analysoinnin vaiheet ja menetelmat seka

tutkimuksen luotettavuuden ja toistettavuuden arviointi.

4.1 Tutkimusstrategia

Tatd tutkimusta ldhestytddn sekd tiedonkeruun ettd analysoinnin osalta
kvalitatiivisilla eli laadullisilla menetelmilld. Valintaa perustellaan kvalitatiivisen
tutkimuksen ja aineistonkeruun tarpeellisuudella tilanteessa, jossa halutaan tietéda
enemman asioista, joita ei voi suoraan mitata, kuten ajatuksista, tunteista,
aikomuksista ja aikaisemmasta kéyttdytymisestd (Aaker, et al., 2011, p. 162).
Tarkempana  tutkimusstrategiana  toimii  deskriptiivinen eli  kuvaileva
tapaustutkimus, jossa on myds eksploratiivisia eli kartoittavia elementteja. Dataa
kerdtddn ensisijaisesti asiakkaille kohdistettavilla teemahaastatteluilla, joita
tdydennetddn menetelmatriangulaation keinoin talous-, asiakasrekisteri- ja
myyntitietoihin pohjautuvalla siséllonanalyysilla sek& aineistotriangulaationa

hyodyntéen edellda mainittujen tietoldhteiden liséksi yrityksen sisdisia haastatteluja.

Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena (case study), eli tutkimusstrategialla,
jonka tavoitteena on tuottaa yksityiskohtaista ja intensiivistd tietoa joko tietysta
yksittéisesta tapauksesta tai pienesta joukosta toisiinsa suhteessa olevia tapauksia
(Hirsjarvi, et al., 2007, p. 130). Yleisesti voidaan sanoa, etta tapaustutkimus on sita
relevantimpi tutkimusstrategia, mitd enemman tutkimuskysymykset tavoittelevat
vallitsevan tilanteen selittdmistd vastaamalla kysymyksiin “miten” ja ”miksi”, sekd
mitd syvéllisemman kuvauksen edellyttdva (Yin, 2013, p. 4). Tama tukee

tapaustutkimuksen valitsemista tutkimusstrategiaksi.
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4.2 Haastattelujen toteutus ja analyysi

Tutkimuksessa kaytetdan haastattelumuotona puolistrukturoitua yksiléhaastattelua
eli teemahaastattelua. Tahan paadytdan siksi, koska haastatteluista halutaan saada
samankaltaisia ja tulosten kannalta paremmin yleistettavid, mutta kuitenkin
sellaisia, ettd haastattelurunko antaa mahdollisuuden keskustelun hallitulle
ronsyilylle. Rungosta voidaan myds poiketa ja kysymyksid jattda valista.
Tutkimuksen kohderyhmédn otanta muodostuu kappaleessa 4.3 kuvattujen
segmentointiperusteiden mukaan. Haastateltavat valittiin siten, ettd kyseessa on
yrityksesta se henkild, joka on paaasiallisesti hoitanut yhteydenpidon ja ostot case-
yrityksen kanssa. Rautakauppojen kohdalla tdma on usein joko kauppias
(pienemmat rautakaupat) tai osasto- tai ostopaéllikkdé (suuremmat rautakaupat).

Urakointiyrityksia haastatteluissa edustaa padasiallisesti yrityksen toimitusjohtaja.

Haastattelurunko rakennettiin alkuperéisten ohjauskeskustelujen pohjalta siten, etta
se rakentuu kolmen arvon ulottuvuuksiin perustuvan ydinotsikon ymparille, mutta
kysymykset antavat vapauden muidenkin vaikuttavien tekijoiden esille tulemiseen.
Palvelukonseptin kehittdmiseen tahtdavat kysymykset on siséllytetty tarjooma-
osaan. Runko sisaltaa lisédksi kysymyksid, jotka eivat valttamatta ole tutkimuksen
tulosten kannalta merkityksellisid, mutta jotka voivat antaa yritykselle arvokasta
lisatietoa asiakkaan tai asiakkaan asiakkaiden kayttaytymisestd. Haastattelurungot
nykyisille, potentiaalisille ja entisille asiakkaille on esiteltynd liitteissa 1-3. Niiden
ohjaavat véliotsikot on jatetty pois asiakkaille lahetetyisté versioista, ja sana case-

yritys on korvattu alkuperéisissa haastatteluissa yrityksen oikealla nimella.

Jokainen haastatteluista toteutettiin kaymall& tapaamassa asiakasta paikan péalla
joko heidan toimipisteessadn ja tai urakoitsijan tyomaalla. Tapaamiset sovittiin
etukéateen ja niit4 varten pyydettiin varaamaan noin tunti aikaa, silla koehaastattelut
osoittivat, ettd yksi haastattelu kestdd noin 45 minuuttia. Haasteltaville toimittiin
pelkistetty haastattelurunko etukdteen haastateltavan niin halutessa. Haastattelut
nauhoitettiin kahdella puhelimella, mika johti siihen, ettd yksittaisista toiminta- tai

asetusvirheista huolimatta jokainen haastattelu jai kokonaisuudessaan nauhalle.
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Haastattelut toteutettiin neljana erillisena reissuna, jotka kohdistuivat ensimmaisté
yhden pdivan koehaastattelukierrosta (kaksi lahimpané olevaa asiakasta) lukuun
ottamatta Kaakkois-Suomeen, Etela-Suomeen, Keski-Suomeen ja Pohjois-Savoon.
Kaikkiaan ndma matkat Kkattoivat 19 asiakastapaamista, joista 17 sisélsi
tutkimuksessa hyddynnettavan haastattelun. Suurin osa néisté toteutettiin elokuun
2014 aikana. Paaluvussa 5 hyddynnetyt sisdiset haastattelut toteutettiin alkukesasta

keskustelumuotoisina, eika niita danitetty.

Ennen varsinaista analyysia ja tulkintaa on aineiston jarjestamiseksi kaytetty téssé
tutkimuksessa teemoittelua. Tamé on tehty Saaranen-Kauppinen & Puusniekan
ohjeistuksen mukaisesti, jossa kunkin teeman alle on koottu kustakin haastattelusta
ne kohdat, joissa samasta aiheesta on puhuttu (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka,
2006a). Teemat muotoutuvat suoraan liitteissd kuvattujen haastattelupohjien

mukaisesti, mika helpottaa jatkoanalyysia ja tukee tutkimuskysymyksia.

Analyysissa kaytetadn lisaksi tiivistamistd, jonka vuoksi vain tarkeimmét osiot
litteroidaan valikoiden. Mahdollisia analyysin syvimman tason puutteita on
alkuperdisten ohjaajien kanssa kaytyjen keskustelujen mukaisesti pyritty
kompensoimaan isommalla haastateltavien maaralla. Lisaksi tutkimuskysymysten
kannalta epdoleellisia mutta yrityksen nakdkulmasta tarkeité esiin nousevia asioita
keratéén erilliseen dokumenttiin, joka antaa yrityksen sisdiselle tarkastajalle ison

lisdarvon.

4.3 Segmentointiperusteet ja tutkimusotos

Segmentointiperusteena kaytettiin  jakoa suuriin, keskikokoisiin ja pieniin
rautakauppa- ja urakoitsija-asiakkaisiin. Jako toteutettiin kayttdmallg asiakas- ja
myyntitietokantaa ja luomalla ndiden pohjalta ABC-analyysi. Analyysid varten
myyntijarjestelmastd tuotiin  MS-Exceliin tiedot nettomyynnistd kaikkien
esisyotettyjen asiakasryhmien asiakkaiden osalta. Tiedot taulukoitiin erikseen
viimeiselta kolmelta vuodelta (1.5.2011-30.4.2014, 1.5.2012-30.4.2013, 1.5.2013-
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30.4.2014), minka jalkeen vuosimyynneisté laskettiin keskiarvot. Tamén jalkeen
madritettiin  euromaarélliset jakokriteerit, joiden mukaan vuosimyyntien
keskiarvojen mukaan suuruusjarjestykseen listatut asiakkaat jaettiin A-, B- ja C-

ryhmiin.

Muodostetuista segmenteistad pyrittiin kasaamaan otos, joka edustaa segmentin
asiakkaita mahdollisimman hyvin. Otannan tulos on esiteltynd taulukon 6
matriisissa. Taulukko 7 antaa lisatiedot yrityksestd muun muassa kertoen sen
sijainnin ja roolin suhteessa ketjuun. Haastateltavien kokemus ja asema yrityksessa
tuodaan myos esille. Urakoitsijoiden osalta on méaritelty lisaksi se, noutaako yritys

tuotteet tehtaalta vai onko se toimitusasiakas.

Taulukko 6. Haastateltavat asiakkaat segmenteittéin

Rautakaupat Urakoitsijat
keski- : keski- :
suuret pienet suuret pienet

suuret suuret

% | RK-NS1 | RK-NK1 | RK-NP1 U-NK1

<2 | RK-NS2 | RK-NK2 | RK-NP2 U-NS1 U-NK2 U-NP1

= | RK-NS3 | RK-NK3 | RK-NP3

% RK-EK1

= RK-EK2 U-EK1

L

& 2| RK-PS1

S &

(Al

Entisten ja potentiaalisten haastateltujen osuus jai suunniteltua suppeammaksi,
koska osoittautui, ettd a) entiset asiakkaat ovat usein myds potentiaalisia asiakkaita,
b) ndiden asiakkaiden kanssa haastattelujen sopiminen on haastavaa, c) nykyisilta
asiakkailta sai arvokasta tietoa siit4, mikd on voinut johtaa entisiin
asiakassuhteisiin, ja d) uudet asiakkaat antavat arvokasta tietoa siitd, mitk& ovat

tarkeitd huomioitavia tekijoitd potentiaalisille asiakkaille. Tastd syysta
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tutkimuksessa tyydyttiin matriisissa kuvattuihin haastateltaviin, silla niiden
katsotaan edustavan haluttuja segmentteja tarpeeksi kattavasti, paépainon ollessa
nykyisissé asiakkaissa. Vaikka segmentointi ottaa huomioon yrityksen kokoluokan,

keskitytadn analyysissa asiakkaan tyyppiin. Yrityksen sijainti ja koko antavat

nakdkulmaa tulosten tarkasteluun.

Taulukko 7. Lisatiedot haastateltavista asiakkaista

Lisatiedot yrityksesta Asema Kokemus
RK-NS1  Kaak- Yksityinen rautakauppa, toiminut  Johtaja ei tiedossa
kois- case-yritykselle agenttina VVenajan
Suomi markkinoille
RK-NS2  Savo Yksityinen rautakauppa, case- Kauppias 22 vuotta
yrityksen pitkaaikainen asiakas ostajana
RK-NS3  Savo Yksityinen rautakauppa, Kauppias  Perustanut
todennakoisesti case-yrityksen rautakau-pan
pitkaaikaisin jalleenmyyja 2004
RK-NK1 Eteld- Yksityinen rautakauppa Kauppias 15 vuotta
Suomi jatevesijarj.
RK-NK2 Etela- Kuuluu ketjuun, merkittavéan Osasto- 10 vuotta
Suomi kokoinen, tosin uuden paéallikkd  myyjang, 10
asiakkuuden vuoksi toisteiseksi vuotta
vain keskisuuri asiakas ostajana
RK-NK3  Keski- Kuuluu ketjuun, case-yrityksen Kauppias  Ostaja 2006
Suomi uusimpia asiakkaita lahtien
RK-NP1  Keski- Kuuluu ketjuun, sijaitsee l&helld Kauppias  Ostaja 1992
Suomi tehdasta, seké& nouto- ettd l&htien
toimitusasiakas
RK-NP2  Hame Kuuluu ketjuun, melko pieni Myyja 26 vuotta,
rautakauppa josta 20
ostajana
RK-NP3  Etela- Kuuluu ketjuun, merkittdvan Osasto- 27 vuotta,
Suomi kokoinen, mutta asiakkaana pieni  pééllikkd  josta 21
ostajana
RK-EK1  Keski- Yksityinen rautakauppa, aikanaan  Kauppias  Ostaja 1997
Suomi hyva asiakas lahtien
RK-EK2  Etela- Yksityinen rautakauppa, tiukka Kauppias  Ostaja 1975
Suomi Kilpailualue l&htien
RK-PS1  Etela- Ketjuun kuuluva merkittdvan Osasto- Ostajana
Suomi suuri rautakauppa /myynti-  viimeiset 6
paéallikké  vuotta
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U-NS1 Savo Pitkaaikainen toimitusasiakas Toimitus-  Yli 10 vuotta
johtaja jatevesijarj.
U-NK1 Keski- Suuri urakointiliike, mutta Tekninen  Ostaja 2008
Suomi asiakkaana vain keskisuuri. johtaja l&htien
Nouto- ja toimitusasiakas
U-NK2 Kaak- Kokonaisratkaisuja asiakkailleen  Yrittdja/  Kuusi vuotta
kois- tarjoava urakointiliike, toimitus-  ostajana
Suomi toimitusasiakas johtaja
U-NP1 Keski- Pieni yksityinen Yrittdja 17 vuotta
Suomi maanrakennusurakoitsija, noutaa alalta, neljé
tuotteet tehtaalta yrittdjana
U-EK1 Keski- Keskisuuri urakointiliike, Toimitus- Alalla
Suomi potentiaalinen iso ostaja. johtaja vuodesta
Toimitusasiakas 1984

4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Vaikka tutkimuksessa pyritaan vélttamaan virheiden syntymistg, vaihtelee tulosten
patevyys. Tasté syystd tutkimuksen luotettavuutta pyritd&dn arvioimaan erilaisilla
mittareilla. Perinteisimpid arvioitavia tekijoita ovat tutkimuksen reliabiliteetti eli
tulosten toistettavuus, seké validiteetti eli menetelmien kyky mitata sitd, mita niiden

on tarkoitus mitata (Hirsjarvi, et al., 2007, p. 226).

Tutkimuksen toistettavuutta pyritddn arvioimaan sen mukaan, onko Ssamasta
henkilOstd/asiasta saatavilla kahdella mittauskerralla sama tulos, tai voivatko kaksi
eri tutkijaa paatyd samaan lopputulokseen saman kohteen kohdalla (Hirsjarvi &
Hurme, 2000, p. 186). Taman tutkimuksen kohdalla toistettavuuteen on
suhtauduttava Kkriittisesti: tulokset voisivat olla saman henkilén kohdalla eri
tilanteissa samankaltaiset, mutta objektiivisuuteen ja siten toistettavuuteen
vaikuttaa todennadkoisesti merkittdvan paljon haastattelijan esiintyminen yrityksen
edustajana, sek&d haastateltavan yrityksen oma tadménhetkinen talous- ja
markkinatilanne. On syytd olettaa, ettd ndma lisddvat vastaajan opportunismin
tavoittelua, mika puolestaan voi heikentdd tulosten toistettavuutta. Lisaksi
tapaustutkimuksen vahva kontekstisidonnaisuus vaikuttanee negatiivisesti

toistettavuuteen.



45

Validiteetti pyritddn sen sijaan pitamadn korkeana tutkimuksen luotettavuuden
kannalta. Raportissa on kuvattuna muun muassa haastatteluolosuhteet ja
haastateltavien valitsemisen perusteet. Lisaksi tulosten analysoinnin ja
tulkitsemisen vaiheet on esitelty. Autenttiset haastattelurungot on liitetty raportin
liitteisiin, ja haastettujen analysoinnin luotettavuutta lisdavat niista olemassa olevat
nauhoitteet. Teorialéhteiksi on liséksi pyritty valitsemaan pééosin artikkeleita, jotka
on julkaistu arvostetuissa tieteellisissa lehdissa. Tamén lisaksi validiteettia
parannetaan kappaleessa 4.1 kuvatuin aineisto- ja menetelmétriangulaation keinoin.
Nama ovat tekijoita, joiden nahdéaan lisadvan tutkimuksen tulosten luotettavuutta
(Hirsjarvi, et al., 2007, pp. 227-228; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006).
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5 YRITYSKUVAUS JA MARKKINA-ANALYYSI

"There is no substitute for accurate knowledge. Know yourself,

know your business, know your men.” —Lee lacocca

Ty0 pohjautuu case-yrityksen tarpeeseen selvittaa tekijoitd, jotka voivat tukea sen
tulevaisuuden kasvua toimialan tiukassa kilpailutilanteessa. Tdman luvun
pyrkimyksend on luoda pohjaa asiakasarvon muodostumisen tutkimukselle siité
nakokulmasta, millaiseksi yritys itse kokee taméan hetken tilanteensa markkinoilla,
ja mista se katsoo asiakkaan kokeman arvon muodostuvan. Luvussa kaydaan lapi
yrityksen ja markkinoiden nykytilanne sekd julkisten tietojen ettd sisdisten
haastattelujen pohjalta.

5.1 Yrityskuvaus

Case-yritys on oman kuvauksensa perusteella nuorekas ja kasvava muovialan
teollisuusyritys, joka valmistaa, markkinoi ja myy jatevesijéarjestelmid, erilaisia
putki- ja kaivotuotteita sek& laituriponttoneja. Valmistuksessa kaytetdan vain
ymparistoystavallisia polyeteeni- ja propeenimuoveja, mika antaa tuotteiden
kayttotarkoituksen huomioiden yritykselle mahdollisuuden hyddyntaa ympariston
hyotyé seka cleantech-toimintaa markkinoinnissaan. (Rotomon Oy, 2014) Yritys
on perustettu vuonna 2001, ja sen toimintaan ei kuulu tdnd pdivana alihankintaa.
Case-yrityksen:n tarkeimpien taloustietojen kehitys wvuosina 2009-2013 on
kuvattuna taulukossa 8 ja liikevaihdon kehitys saman vuosihaarukan osalta

havainnollistettu edelleen kuvassa 13.

Taulukko 8. Case-yrityksen taloustietojen kehitys (Taloussanomat, 2014)

Liikevaihto (1000 €) 1376 1684 1987 2584 2838
Liikavaihtomuut.%o 8,20 22,30 18,00 30,00 10,00
Tilikauden tulos (1000 €) -169 182 82 188 213

Liikevoitto% -10,60 12,00 7,10 11,20 11,00
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Liikevaihdosta merkittavin osa tulee tutkimuksen sisalle rajatuilta erikokoisilta
rautakauppa- ja urakoitsija-asiakkailta, vaikka kymmenen suurimman yksittaisen
asiakkaan joukosta nelja kuuluukin johdannon kappaleessa 1.3 maéariteltyjen
erikoisasiakkaiden piiriin. Tarkempia myyntimé&éria ei tiedon arkaluontoisuuden
vuoksi voida madrittdd, mutta on selvad, ettd rautakauppa- ja urakoitsija-
asiakkaiden suuri maard, niihin liittyva pitkd asiakassuhde ja tasainen
ostokayttaytyminen ovat yrityksen liiketoiminnan luonteen kannalta ensiarvoisen
tarkeitd. Tehtaanmyynnistd tapahtuvan yksityisasiakasmyynnin osuus on 7-11 %
kokonaismyynnista vuoden 2013 liikevaihdolla laskettuna. Haitari johtuu siitd, ettei
myyntijarjestelmd tee eroa laskutettujen yksityisasiakkaiden ja niiden

yritysasiakkaiden valille, jolle ei ole luotu asiakastilia. (ERP, 2014)

3000
2500
2000 = 2009
m 2010
1500 =2011
1000 - m 2012
= 2013
500 -
0 .
Liikevaihto (1000 €)

Kuva 13. Case-yrityksen liikevaihdon kehitys (Taloussanomat, 2014)

Rautakauppa- ja urakoitsija-asiakkaat ovat monipuolisia ostajia. Niiden kohdalla
tarkeimpid tuoterynmid ovat jatevesijarjestelmat, umpisdiliét sekd salaoja-,
sadevesi- ja rumpuputket. Myds ponttoneista merkittdvd osa myydaan
rautakauppojen ja urakoitsijoiden kautta, mutta siind tarkeéssa roolissa ovat myos
yksityisasiakkaat ja laiturinvalmistajat. Erikoisasiakkaiden kautta myytavat tuotteet
ovat yleisimmin kaivotuotteita, kaapelinsuojatuotteita sek& rautakauppojen
myyntid vastaavia tuoteryhmid huomattavasti pienemmissa nimikemaarisséd mutta

suuremmissa kertaostoméarissa. (ERP, 2014)
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5.2 Yrityksen kasitys tutkittavan teeman nykytilanteesta

Arvioitaessa yrityksen tdman hetken tilaa asiakasarvon muodostumisessa
nykyisten, entisten ettd potentiaalisten asiakkaiden kohdalla, on yrityksen sisélla
kayty useita keskusteluja pd&osin toimitusjohtajan ja myyntip&éllikon kanssa.
Yrityksen nakemys sen nykytilasta on kuvattu alla vastaaviin segmentteihin

ryhmitellen.

5.2.1 Nykyiset asiakkaat

Yrityksen sisélld katsotaan, ettd hinnoittelu ja laskunmaksuun liittyvd maksuehto
ovat kaikkien asiakasryhmien kohdalla merkittdvimpid tekijoitd asiakasarvon
muodostumisessa. Tarkeimméksi hinta muodostuu kuitenkin ehdottomasti
suurempien rautakauppa-asiakkaiden kohdalla. Toimitusjohtajan mukaan
yksittaisten  tuotteiden vaikutus on myos yllattavan  merkityksellinen
rautakauppojen kohdalla; vaikka esimerkiksi pihankuivatustuotteet eli sadevesi- ja
salaojaputket, rannikaivot, putkien osat seké perus- ja sadevesikaivot muodostavat
luontevan kokonaisuuden myytévaksi talojen rakentajille, eivat rautakauppojen
ostajat ajattele kokonaisuutta ostovaiheessa, vaan tuotteet tilataan hinnoittelun
mukaan. Toisaalta, joissain tapauksissa yksittadinen laadukkaampi pienikin tuote voi
olla ratkaisevana tekija. (Toimitusjohtaja 2014)

Myyntipaallikon (2014) nakemyksen mukaan rautakauppojen ostokayttaytymiseen
vaikuttavat vahvasti myos pitkat asiakassuhteet seka niihin liittyvat henkilokemiat.
Pienempien asiakkaiden kohdalla myds hajauttamisen mahdottomuus on my6s yksi
vaikuttava tekija: koska ostojen méaarat ovat pienid, on yritysten kustannussyista
jarkevaa ottaa mahdollisimman suuri mé&éara eri tuotteita samalta toimittajalta. Tama
lisad laajan tuotekategorian merkitysta ostopaatdsta tehdessd, mika puolestaan vie
kilpailutuksen voiton todennékdisemmin suuremmille toimijoille.
(Myyntipaallikkd 2014)
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Putkien kohdalla yksi myyntiin vaikuttava ominaisuus on se, ettd tuotteet ovat
pitkdlle standardoituja, usein ”brandittomia” ja kilpailijoiden tuotteiden kanssa
hyvin yhteensopivia. Rautakauppa-asiakkaat eivat aikaisemmin valttamatta edes
halunneet valmistajan nimen tuleva nakyville, etteivat heidan omat suuremmat
asiakkaat osta jalleenmyyjan ohi suoraan valmistajalta. Tané paivana taman tekijan
merkitys on hélventynyt. Vastaavasti on aikanaan kaynyt myods case-yrityksen
kohdalla niisséd tuotekategorioissa, joissa se toimii tukkurina omaa
tuotevalikoimaansa  tdydentden.  Yrityksessa  uskotaan, ettd  myos
jatevesijarjestelmid myydaan melko vahan brandia hyvaksikayttéen, silla niissa
halutaan eliminoida samaa efektia, vaikka toimittajalta saatavia tietoja olisi helppo

hyodyntad myynnin tukena. (Toimitusjohtaja 2014)

Urakoitsija-asiakkaiden ja joidenkin pienempien rautakauppojen osalta arvo
muodostuu laajemmista tekijoistd. Erityisen tarkedksi muodostuu toimitusvarmuus
ja -nopeus: kun asiakkaan omat varastot ovat pienet tai niité ei ole, tulee tilaukset
kyetd toimittamaan suoraan tydmaalle nopealla aikataululla. Urakoitsijoiden
kohdalla tdmé tarkoittaa usein sit§, ettd tehtaan tulee sijaita niin l&hella, ettd
urakoitsijan on jarkevéa noutaa tavaraa suoraan sieltd ja vieda tydmaalleen. Td&ma on
ratkaisevat tekija joidenkin asiakassuhteiden kohdalla. (Myyntipaallikkd 2014,
Toimitusjohtaja 2014) Samalla korostuu henkil6kohtainen suhde asiakkaaseen:
toimittajan kautta on oltava saatavilla niin nopeaa myynti- ja toimitustukea kuin
teknistékin tukea. Rautakauppojen suhteen side ei muodostu lahellek&én yhta
vahvaksi varsinkaan rautakauppaketjujen kohdalla, koska ostajat vaihtelevat ja

ketju voi méaritella pakotteita hankinnoille. (Toimitusjohtaja 2014)

Toimitusjohtaja (2014) arvioi, ettd se todenndkoisesti tunnetaan ainakin nimelta
ldhes koko Suomen rautakauppaverkostossa, mutta urakoitsija- ja LVI-asiakkaiden
kohdalla ei vélttamatta kaikkialla edes nimen puolesta. Todenndkdisesti tuotteiden
markkinointi ei siis onnistu brandin avulla, vaan brandia paremminkin luodaan
jalleenmyyjien Kkautta, silld etenkin yrityksen jatevesijarjestelmissa on
ominaisuuksia, jotka erottavat ne edukseen kilpailijoiden tuotteista. Naita tekijoita

on vain kyettava hyodyntdaméén myynnin tukena. (Toimitusjohtaja 2014)
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5.2.2 Entiset asiakkaat

Kuten edell&, hinnoittelu ndhdaan tarkeimmaksi syyksi myos siihen, miksi entiset
asiakkaat ovat vaihtaneet toimittajaa. Téhén vaikuttaa osin myos se, ettei toimittaja-
ostaja -side ole usein erityisen henkilokohtainen, eik& arvon koeta siten
muodostuvan yhtd monen ulottuvuuden kautta kuin esimerkiksi erikoisasiakkaiden
tai projektiluontoisen myynnin kohdalla. Kuitenkin, asiakassuhde korostuu
tilanteessa, joissa menetetdan suhteellisen uusi asiakas: toimialalle on tyypillista,
ettd asiakkaan menetettyddn edellinen toimittaja huomioi tilanteen, ja voittaa
asiakkaan seuraavana vuonna takaisin itselleen erikoistiukalla hinnoittelulla. Tata
tilannetta on kuitenkin viime aikoina sekoittanut Uponorin ja KWH-Pipen
yritysfuusio, silla monelle entiselle KWH:n asiakkaalle tilanne ei ole miellyttévin
mahdollinen, mik& on poikinut yllattavidkin yhteydenottoja markkinoilta.
(Toimitusjohtaja 2014)

Asiakkaiden menetyksia on aiheutunut myds monista muista syistd, miké on tarkea
huomioida mietittdessd asiakasarvon elementtien tarkeyttd. Esimerkiksi
epéonnistumiset toimituksissa eli liialliset viivéstykset, kuljetusvauriot ja
sisalloltadn vaarat tai puutteelliset toimitukset ovat aiheuttaneet lopulta jopa
menetettyja asiakassuhteita. Samaan lopputulokseen on yksittdisissd tapauksissa
ajauduttu tuotteiden laatuongelmien tai huonoksi koetun mallin vuoksi.
(Myyntipaallikko 2014, Toimitusjohtaja 2014)

Yrityksen kannalta ehkd haasteellisin tilanne on se, kun asiakas luopuu
asiakassuhteesta silloin, kun se kokee, ettd toimittaja myy tavaraa myos toiselle
samalla reviirilla olevalle yritykselle. Vaikka case-yrityksella ei ole varsinaisia
jalleenmyyjasopimuksia, joutuu se miettimaan monessa tilanteessa tarkasti, minka
tasoiseen yhteistydhon minkékin asiakkaan kanssa voi maantieteellisin perustein
edetd. (Toimitusjohtaja 2014) Samankaltainen tilanne syntyy, kun toimittaja
perustaa omia myymaloitdén jalleenmyyntid hoitamaan. N&in on kaynyt muun
muassa Meltex Oy:lle, jonka moni sen vanha asiakas on siirtynyt kayttdmaan eri

toimittajaa, koska yritys on laajentanut omaa myymaldverkostoaan vahvasti. Case-
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yrityksen kohdalla kilpailijaa heikompi tuotevalikoima on myds ollut joskus syyné
asiakkaan menettdmiseen. (Myyntipaallikké 2014)

5.2.3 Potentiaaliset asiakkaat

Aiempia myotdillen, potentiaaliin  asiakkaisiin  p&astadn toimitusjohtajan
nakemyksen mukaan parhaiten kiinni siten, ettd vanha asiakassuhde saadaan
rikottua tiukalla tarjouksella. Ensimmaéisen toimituksen on tdman jalkeen
luonnollisesti sujuttavan kaikin puolin seka itse tuotteiden etta niihin liittyvien
myynti-, kuljetus- ja tukipalveluineen onnistuttava kaikin puolin kiitettavasti, jotta
asiakasta saadaan sitoutettua ja kiillotettua yrityksen kuvaa suhteessa mahdollisiin

entisen toimittajan tekemiin virheisiin. (Toimitusjohtaja 2014)

Case-yrityksen kaltaisille pienille toimijoille on etuna myds markkinoiden
muutokset. Toimitusjohtaja kokee, ettd markkinoiden ollessa stabiilit, on isojen
toimijoiden helppo reagoida tilanteisiin, joissa heidan toimintaan kohdistuu uhkaa
pienempien Kilpailijoiden toimesta. Silloin, kun markkinat kasvavat tai tdman
hetken tilanteen mukaisesti laskevat, eivat isotkaan toimijat aina huomaa
muutoksia, joita pienet saavat markkinoilla aikaan. Esimerkkind voi pitd4 kuvassa
13 havainnollistettua case-yrityksen liikevaihdon kehitystd; vaikka markkinat ovat
laskeneet viime vuosina, on case-yrityksen liikevaihto kasvanut silti tasaisesti.
Kéytdnnossé tamé tarkoittaa sité, ettd yrityksen suhteellinen markkinaosuus on
kasvanut liikevaihtoa voimakkaammin, mik& voi olla tarkkaankin markkinoita

seuraaville kilpailijoille vaikeasti havaittavissa. (Toimitusjohtaja 2014)

5.2.4 Tiedostetut mahdollisuudet

Case-yrityksen tuotteiden kautta asiakkaalle muodostuva arvo Kkilpailijoihin
verrattuna perustuu tdman hetken nakemyksen mukaan suurimmaksi osaksi
tuotteiden hintaan. Kuitenkin, kun yritykset kilpailevat vain ydintuotteilla ja hinta

muodostaa tarkeimmaksi ostokriteeriksi, menestyvat markkinoilla yritykset, jotka
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kykenevét toimimaan alansa kustannusjohtajina (Grénroos, 2009, pp. 497-498).
Né&in ollen, teoriapohjaan peilaten suuri potentiaali asiakkaan kokeman arvon
nostamiseen on case-yrityksen kohdalla palvelukonseptin kehittdminen asiakkaan
liiketoimintaa tukevaksi. Potentiaalinen liiketoiminta-alue on myods panostaminen

kaivotuotantoon.

Myyntipaallikon ~ (2014) mukaan  palvelukonseptissa ~ on  useampia
kehittdmismahdollisuuksia. Joidenkin asiakkaiden kohdalla nopeampi ja
kustannustehokkaampi logistiikka voisi olla edellytys asiakassuhteen syntymiselle.
Liséksi ketjuilla on k&ytdssé sahkoinen tilausjarjestelmd, jonka puuttuminen liséa
perehtymisen tarvetta, ajankayttod ja siten kustannuksia jalleenmyyjayrityksen
kohdalla. Joko vyhteistyossd tai yrityksen sisaltd késin tarjottavalle
jatevesisuunnittelulle n&hd&an potentiaalia kasvun lisddjana. (Myyntipéallikko
2014)

Tutkijan oman nakemyksen mukaan asiakkaiden promootionaalinen tukeminen
muun muassa mainostuen, myyntimateriaalin tarjoamisen ja jalleenmyyjien
kouluttamisen muodoissa olisi erds potentiaalinen menetelma parantaa myyntié,
kehittdd brandia ja tukea uusien asiakkaiden hankintaprosessia. Vastaaviin
asiakassuhdeperusteisiin palveluihin investointi ndhdaan myos Kirjallisuudessa
tarkedksi tuotetta laajentavaksi kokonaisuudeksi (Simpson, et al., 2001, p. 127).
Tutkimus ottaa kantaa siihen, mitd kaikkia tdmén kaltaisia palveluita asiakkaat

haluaisivat toimittajan tarjoavan.

Lisaksi itse ydintuotteiden luonteen korostamisessa on kehittdmismahdollisuuksia.
Esimerkiksi yksi tarkeimmistd yksittéisistd sailidtuotteista RM Sako 3/2200 on
testattu Tanskassa, ja sen erotuskyky on todettu erinomaiseksi. Osa kilpailijoista
ilmoittaa nettisivuillaan vastaavat erotusarvonsa, ja niistd yksikaan ei ylla yhta
hyvdd tulokseen. Liséksi teollisen muotoilijan suunnittelema nykyinen
umpiséiliomalli on osoittautunut kaytossa erittdin kompaktiksi kuljettaa ja ennen
kaikkea erittdin kestdvdksi maahan haudattuna. Tuotantop&éllikbn mukaan

umpiséilioon kohdistuvien reklamaatioiden mé&ard on romahtanut mallin
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vaihduttua, ja on nyky&an erittdin pieni, arviolta 1 % kaikista myydyista sailioista.
Néidenk&én osalta vika ei suurimmassa osassa tapauksista ole ollut itse tuotteessa,

vaan esimerkiksi urakoitsijan tekeméssa asennuksessa. (Tuotantopééllikko 2014)

Vaikka edelld mainitut tekijat ovat ennen kaikkea loppuasiakkaan ostopaatokseen
vaikuttavia tekijoitd, luovat ne case-yrityksen asiakkaalle oikein hyddynnettyna
merkittavaa lisdarvoa. Ne differoivat tuotteet kilpailijoiden vastaavin tuotteisiin
verrattuna ja toimivat siten merkittdvind arvon luojina myynti- ja
markkinointikeinoina ké&ytettdessd. Tukipalveluissa tatd voidaan hyodyntaa
esimerkiksi siten, ettd case-yritys luo itselleen konseptin, jonka kautta se pyrkii
tehostamaan jalleenmyyjiensa tietoisuutta ja koulutusta, ja siten luoda seka
rahallisia ettd motivaationaalisia perusteita tuotteidensa myymiseen. Kuva 14
kuvaa tavoiteltua siirtymda nykytilanteesta kohti suurempaa palveluiden
painotusta. Tall& hetkell& pystyviivan vasemmalle puolelle jadvét oikeastaan vain

mainostuen, teknisen tuen, myynnin, logistiikan ja reklamaatiohoidon palvelut.

nykytilanne tavoitetaso

_—

Tuote-palvelu —systeemi-
Pelkka tuote
(arvo pd&osin ~—

\ Palvel
tuotteen \

I (ain
siséll®ssa) Tjotemsalto
(a@neellinen)

R

Kuva 14. Tuote-palvelusysteemin variointi (muokattu lahteestd Kunttu, et al.,
2010, p. 2)

5.3 Markkina-analyysi

Tama kappale analysoi markkinoiden nykytilannetta sekd sen haasteita ja
mahdollisuuksia. Markkinoiden nykytilanteeseen vaikuttaa merkittavasti

johdantokappaleessa kuvattu Uponorin ja KWH:n fuusioituminen, joka on
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aiheuttanut markkinoiden ylikapasiteetin v&henemistd, painetta nykyisen

hintatason nostoon seka yleista markkinoiden myllerrysta.

Alla olevissa kappaleissa kuvataan ensin markkinaosuuksia tilinp&atostietojen
perusteella. Taman jalkeen esitetddn PESTEL-analyysi siitd, minkdalaisia ovat
sellaiset markkinoilla vaikuttavat voimat, joita ei ehké helposti huomioida, mutta
joiden vaikutus voi olla merkittdvd. Porterin viittd kilpailuvoimaa ei esitella

erillisend viitekehyksend, mutta myds niiden vaikutuksia tulee raportissa esille.

5.3.1 Markkinaosuudet

Kuvaan 15 on kasattu kilpailijoiden markkinaosuudet julkisesti saatavilla olevista
vuoden 2012 tilinpaatostiedoista. Tiedot eivat ole absoluuttisia, silla suurimpien
yritysten kasvu on ollut heterogeenistd: esimerkiksi Meltex Oy on osaksi
yrityskauppojensa kautta moninkertaistanut liikevaihtonsa muutaman viime
vuoden aikana, mutta kaupat ovat kohdistuneet nykyisten tuotteiden kapasiteetin
lisdyksen sijaan padosin rakennustarvikkeisiin ja muihin yritykselle uusiin

tuoteryhmiin.

Samoin Uponorin ja KWH:n tuotekategoriat kattavat useita ryhmid, jotka eivét ole
case-yrityksen tuotteille suoria kilpailijoita. Yritysten yhdistyminen toi sen sijaan
ldhes kaikki Kilpailevat tuotteet saman yhteisyrityksen Uponor Infra Oy:n alle.
Samalla yritys joutui vdhentdmdin kapasiteettiaan jo aiemmin mainitusta
kilpailuviranomaisen paatoksesta. Valitettavasti Uponor Infran tilinpaatostietoja ei
ole vield saatavilla. Lisaksi ylikapasiteetti on aiheuttanut sen, ettd lahimmista
kilpailijoista esimerkiksi Plaststep Oy on riippuvainen alihankinnasta, ja sen tulos

on ollut viime vuodet rajusti miinuksella.

Kaivoputket, paineputket sekd viemariputket ja niiden osat ovat case-yritkselle
valitystuotteita, jotka tdydentdvéat sen tuotevalikoimaa. Ilman omaa valmistusta on

naiden tuotteiden osuus myynnista ja niista saatava kate ovat melko marginaalinen
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suhteessa  padtuotteisiin.  Isojen toimijoiden arvioidusta putkituotteiden

litkevaihdosta merkittdva osa tulee kuitenkin néista tuotteista.

Edelld mainituista syistd case-yrityksen todellinen markkinaosuus sen
valmistamien tuotteiden markkinoilla lienee selvasti kaaviota suurempi, arviolta 2-
4 % putki- ja jatevesijarjestelmatuotteiden kokonaismyynnista. Arvio ei ota
huomioon ulkomaalaisten toimittajien markkinaosuuksia Suomen markkinoilla,

vaan se kuvaa suhteellista markkinaosuutta kotimaisiin kilpailijoihin verrattuna.

Markkinaosuus kokonaisliikevaihdon mukaan

m Jita Oy

®m Wavin-Labko Oy
ORotomon Oy

m Uponor Suomi Oy
m Meltex Oy Plastics
= Pipelife Finland Oy

0,3%
1,0% ;. m Plastweld Oy
1,4 % = Muovitehdas Abso Oy

Fann Ympdristotekniikka Oy
u Oy KWH-Pipe Ab (2011)

Kuva 15. Arvioidut markkinaosuudet kokonaisliikevaihtojen (2012) mukaan

5.3.2 Markkinoiden erityispiirteita

Rautakaupat voidaan koon lisdksi jakaa eri asiakassegmentteihin myos silld
perusteella, kuuluuko yritys ketjuun vai onko se yksityinen rautakauppa. Toinen
vaihtoehto vastaavaan jakoon on méaritelld, onko yritys kauppiasvetoinen vai niin
sanotusti  kasvoton.  Rautakaupan  tyyppi  vaikuttaa  suuresti  sen
ostokayttaytymiseen, silld isot, ketjuvetoiset yritykset arvostavat hankinnoissaan
ennen kaikkea helppoutta ja mahdollisimman pienid riskejd, kun yrittajat ovat
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kiinnostuneempia ostojen vaikutuksesta omaan tulokseen, ja ovat siten usein

valmiita ottamaan myds suurempia riskeja. (2. omistaja 2014)

Kuvassa 16 esittelee karkeasti, minka jakelukanavien kautta markkinoiden suuret
kilpailijat hoitavat jakelunsa. Kuvio ei ole absoluuttinen, silla my6hemmét portaat
voivat ostaa myos edellisten ohi, kuten urakoitsijat suoraan tukulta. Tarkeimpia
tekijoitd ovat nuolien kaksi ensimmadista osaa, jotka kertovat, miké ketju tai tukku

on minkékin valmistajan tarkein jakelukanava.

. LVI-
- Onninen Hanakat loppu-
> Sipelite (tukku) > (ketju) “rak‘J?;tS”at asiakkaat
K-Raudat/
Uponor Kesko Rautiat/ alsji(;ﬁﬁg;\t
Urakoitsijat
; ) 5 Urakoitsijat loppu-
UE] SRAL] seké asiakkaat
Villit
Omat Loppu-
Meltex e rautakaupat, ;
myymaélat urakoitsijat ja asiakkaat
LVI-Dahl
Wavin- (tukku), LVI- loppu-
Labko Ahlsell urakoitsijat ja asiakkaat
(tukku)

Kuva 16. Markkinoiden karkeat jakeluketjut (2. omistaja 2014)

Isot yritykset perustavat ostopédatoksensa usein myos siihen, kuinka suuren osan
myytévista tuotteista ne saavat samalta toimittajalta. Tata sidettd on vaikea rikkoa,
silla asiakas on usein sidottu tiiviisti toimittajaan vuosihyvitteiden avulla. Pienille
toimijoille on puolestaan helppoa tilata tuotteet suoraan Onniselta, jonka
toimitusverkosto on aarettdmén tehokas, ja joka toimittaa siten tuotteensa yleensa

tilausta seuraavana paivana. Néin ollen, suurten ja pienten yritysten valimaastoon
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jadva segmentti on potentiaalisin pienille, case-yrityksen kaltaisille toimijoille,
jotka kykenevat kilpailemaan hinnalla ja palvelulla, mutta eivét pysty tarjoamaan
suurten toimijoiden Kkaltaisia tuotekokonaisuuksia. Isojen ketjujen kohdalla
potentiaalisia markkinarakoja ovat my0ds yksittdisten erikoistuotteiden kuten
laituriponttonien toimittajuus sek& toissijaiseksi tavarantoimittajaksi paasy. (2.
omistaja 2014)

Urakoitsijamarkkinoilla korostuu sen sijaan tuotteiden laadun merkitys, silla toisin
kuin rautakauppojen kohdalla, etenkin maanrakennus- ja LVI-urakoitsijoille case-
yrityksen tuotekategorioiden myynti ja urakointi voi luoda jopa koko liikevaihdon.
Néin ollen urakoitsijat ovat myods paljon reklamaatioherkempid, ja koetut laadun

epékohdat voivat nopeasti katkaista koko asiakassuhteen. (2. omistaja 2014)

Urakoitsijamarkkinoilla korostuu liséksi asiakkaiden paallekkéisyys: rautakauppa-
asiakkaat voivat pahastua suorasta myynnistd urakoitsijoille alueella, jotka ovat
niille itsellensd vahvoja. Toisaalta, alueilta, joilla rautakauppoja ei ole tai joilla
niiden toiminta on heikkoa, voi urakoisija-asiakkaat suoraan tavoittamalla p&ésté
merkittdvaankin myyntiin. Tdman johtuu osaksi kuvan 18 tilanteesta, jossa isojen
kilpailijoiden toimitusketjut menevét suurten ketjujen ja tukkujen kautta, eli joissa
pieni toimittaja voi Vvéliportaat ohittamalla tarjota henkilokohtaisemman

asiakassuhteen ja edullisemmat tuotteet urakoitsijalle. (2. omistaja 2014)

5.3.3 PESTEL-analyysi

Alla olevaan PESTEL-analyysiin on tiivistetty eri kategorioihin liittyvia riskeja, ja
se on koottu toisen omistajan kanssa kéytyjen keskustelujen pohjalta. PESTEL-
analyysi on paljon kaytetty ulkoisen ympadriston analyysityokalu, jonka tavoitteena
on kerdata tietoa ja analysoida markkinoiden ulkoisten avaintekijoiden vaikutuksesta
yrityksen toimintaan (Jurevicius, 2013). Téssa tutkimuksessa PESTEL-analyysi
keskittyy riskien luettelonomaiseen raportoimiseen, koska markkinoita on kuvattu
suhteellisen laajasti jo valmiiksi. PESTEL on esitettynd kuvassa 19. Riskien

tarkempi avaaminen ja analysointi ovat relevanttia silloin, kun yritys arvioi
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tutkimuksen tulosten suhdetta makroympéristonsa riskeihin. Tama rajataan

tutkimuksen laajuuden rajoissa raportin ulkopuolella.

-
Poliittiset
N
/
Ekonomiset
N
Sosiaaliset
o
Teknologiset
s
p
Ympéristolliset
(Environmental)
Ny
Lainsaadannolliset

N

« Kaupungistuminen
* Rantarakentamisen tukeminen / vélttdminen
+Vendjan poliittinen tilanne

*Ruplan ja kruunun kurssivaihtelut
+Vendjan taloustilanne
«Yleinen taloustilanne ja ostovoima

«"Likainen markkinointi", huhut
»Huonosti hoidettujen reklamaatioiden vaikutukset

»Uusien innovaatioiden tulo markkinoille
» Korvaavien innovaatioiden tulo markkinoille

+Oljyn tarjonnan vaheneminen (vaikutukset muovin
kayttdon raaka-aineena)

* Alueelliset erot (Iannessé vahan jarvia ja
savipitoinen maaperd, idassa paljon jérvia ja
soramaa)

*Vesiensuojelulainsadddnnon muutokset
« Jatevesilainsdddannon muutokset

» Ulkomaisten markkina-alueiden lainsdadannén
muutokset

Kuva 17. PESTEL-analyysi putki- ja jatevesijarjestelmien markkinoista
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6 ANALYYSI CASE-YRITYKSEN ASIAKASARVON
MUODOSTUMISESTA VALITUILLA SEGMENTEILLA

Kuten metodologia-luvussa todettiin, osoittautui haastatteluja tehdessa, ettei entisia
ja potentiaalisia rautakauppa- ja urakoitsija-asiakkaita kannata erottaa toisistaan
analyysié varten. Tédssa syystd tdssa luvussa on péaadytty alaotsikoiden kohdalla
jakoon, jossa otoksen luotettavan koon varmistamiseksi entiset rautakauppa-
asiakkaat (2 haastateltavaa), entiset urakoitsija-asiakkaat (1 haastateltava),
potentiaaliset rautakauppa-asiakkaat (1 haastateltava) ja potentiaaliset urakoitsija-
asiakkaat (0 haastateltavaa) on yhdistetty yhden “entiset ja potentiaaliset asiakkaat”
-otsikon alle. Valintaa perustellaan kappaleessa 4.3 mainituilla faktoilla. Td&man
lisaksi ainoa kyseisen segmentin urakoitsija-asiakkaista on merkittavan kokoinen,
joten sen ostokayttdytyminen eroaa pienistd urakoitsijoista, ja on siten jossain

maarin lahempana rautakauppoja.

Karkeasti voi todeta, ettd urakoitsijoiden ja rautakauppojen vastaukset myotailevét
paljolti toisiaan, samoin kuin entisten ja potentiaalisten asiakkaiden vastaukset
suhteessa nykyisiin. Tastd syysta analyysi on laajempaa nykyisten rautakauppojen
kohdalla: ne ovat tarkein haastateltu asiakasryhmé ja niiden haastatteluotos on
suurempi ja siten luotettavampi. Niiden kohdalla jo kertaalleen purettuja toistuvia
vastauksia ei analysoida samassa laajuudessa nykyisten urakoitsijoiden tai entisten

ja nykyisten asiakkaiden kohdalla.

6.1 Tarjooman ja hinnoittelun vaikutus

Tama kappale vastaa ensimmaisen tutkimuskysymyksen a-kohtaan, eli kuinka
yrityksen tarjooma ja hinnoittelu vaikuttavat asiakasarvon muodostumiseen
valittujen asiakassegmenttien kohdalla. Koska hinnan ja hinnoittelun vaikutus
ké&siteltiin haastatteluissa tarjooman yhteydessd, analysoidaan molempia osa-

alueita tdméan saman kappaleen alla.
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6.1.1 Nykyiset rautakauppa-asiakkaat

NyKkyisista haastatelluista asiakkaista vain yksi mainitsi putkituotteiden tuotteiden
olevan yrityksen myynnin kannalta liikevaihdollisesti erityisen merkittavassa
asemassa. Sen sijaan jokainen haastateltava kuvasi kyseisten tuotteiden olevan niita
perustuotteita, jotka ovat tuotollisesti oheistuotteita, mutta jotka ovat kaupan
saamisen ja rakennusprojektin osalta merkittavéssa asemassa. Ne siis vahvistavat
muiden rakennustarvikkeiden myyntia. Jatevesijarjestelmien kohdalla tdmaé ei ole

niin merkittavaa, koska niita ei valttdmatta asenneta vield perustuksia tehtéessa.

”Ne on tiarked osa, ettd sanoisin nain ettd noin 10 % raudan liikevaihdosta sisaltyy niihin.
Maanrakentaminen on - - saneerausrakentamisessa ja uudisrakentamisessa tirked osa.” (RK-

NK3, 2014)

”Rakentajan osalta [tuotteet nayttelevét] tosi tarkeetd osaa. Ensimmaista kaupankéyntia kun
teh&an, niin tarvitaan néité perus salaojaputkia ynna muuta téllasia, niin sen vaan pitéa olla:
hinnat pitié olla paikallaan ja tuote sellainen, joka kelpaa tdmin hetken suunnittelijoille.”

(RK-NK2, 2014)

Haastatteluista nousi ilmi lukuisia tekijoitd, jotka kuuluvat tuotteiden ja palveluiden
perusvaatimuksiin vedenkasittelytuotteita tilatessa. Haastattelujen perusteella
hinnan tulee kohdata laadun kanssa, mutta koska lahes kaikki asiakkaat
maadrittelivat hinnan tarkeimmaksi ostoajuriksi tai ainakin osaksi sitd, voidaan
olettaa, ettd tuotteet ovat ldhes kaikilla valmistajilla hyvin samankaltaisia. Tata
paatelméa tukevat vastaukset siitd, mik& on hyvaa ja mika huonoa case-yrityksen
tuotteissa: yksittdisia positiivisia tai negatiivisia erillismainintoja ja tuotekategorian
puutteita (peltosalaojaputket, eristeet) lukuun ottamatta jokainen haastateltava
kuvasi molempien kysymysten kohdalla tuotteiden olevan laadultaan neutraalia lapi
linjan. Tastd voi paatelld, ettd tuotteet koetaan yhtd laadukkaiksi suurten
toimittajien tuotteiden kanssa, mika on térkeé tieto markkinoinnin kannalta. Erdan

ketjumyymalan kauppias muotoilee laadun merkityksen hyvin:
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”Kuluttaja-asiakas ostaa kerran ndité tuotteita. Mutta niistd kun 40 % ostaa ammattilaiset,
niin jos ne kerran ostaa huonoa, niin se seuraava pitéa jo myyda. Mutta jos se laatu tayttaa

vaatimukset tai jopa ylittdd odotukset, niin siité tulee asiakassuhde.” (RK-NK3 2014)

P&&osin tuotteet ja niiden esittelymateriaalit kuvataan selkeiksi (RK-NS1 2014), ja
vain yksittéiset tuotteet kuten 50m SN8 tuplaputki erityisen hyviksi (RK-NP3 2014,
U-NK1 2014). Myés reklamaatiohoidosta on haastatelluilla jalleenmyyjilla hyvé

kuva, mita kuvastaa muun muassa seuraava lausahdus:

”Yks tapaus tdalld sattu — se ei ihan mulle asti kunnolla tullukaan, niin oli lokas&ilié puhennu
sieltd, ruvennu vuotamaan ja taytty. Siind oli joku valmistusvirhe. Niin se vaihettiin uuteen
mukisematta, ja se oli asiakkaalle erittdin hyvd mainos. - - Jos timmd&nen sattuu, niin se on
parempi mainos kun se vaihdetaan heti eika vitkutella, ja jotaki korvataan pikkusen sille
aiheutuneista kuluista, kuin ettd ldhetdan kiertelemadn.” (RK-NS3 2014)

Tuotteiden toimivuus ja kestdvyys ovat myds haastatteluissa toistuvia tekijoita.
Tama korostuu jatevesijarjestelmiss, joissa tuotteiden erot valmistajien valilla ovat
suurempia kuin pihankuivatustuotteissa eli putkissa ja perusmallin kaivoissa.
Riittdvdn monipuolinen tuotevalikoima nousee myds esiin  useammalta
haastateltavalta, mutta sen koetaan olevan pé&aosin kunnossa case-yrityksen
kohdalla.

Mielenkiintoinen havainto on se, ettd mitd isommasta asiakasyrityksesta on kyse,
sitd tarkeammaéksi haastateltavat kokevat toimitusajan ja -varmuuden seka pienen
yksittéisen erdkoon merkityksen. Tdma on erikoista siind mielessg, etta suurilla
jalleenmyyjilld on yleisesti ottaen parhaat kapasiteetit tuotteiden varastoimiseen.
Tahan ottavat selkedsti kantaa molemmat haastattelun suurimmista yrityksista,
joista toinen on toistaiseksi asiakkaana potentiaalinen (RK-PS1) ja toinen uutena
asiakkaana keskisuuri (RK-NK2), mutta potentiaalinen nousemaan case-yrityksen
suurimpien rautakauppa-asiakkaiden joukkoon. Havaintoa tukevat myds seuraavat

suurimpien asiakkaiden joukossa olevien haastateltavien kommentit:

”Sekin on niinku tarkee, koska sillon monta kertaa mek&én ei tdnd péivana pystyté pitdmaan

ihan hirveetd varastoo, varmaan jalleenmyyntipuolella kukaan ené4 hirveetd ylivarastoa pidé,
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ja silloin se merkkaa aika paljon. Ja miten jouhevasti saa tilattua, ettei se tilauskertaerd tule
lilan isoksi. Keneltd saa tilauserén pienend, niin se monesti edesauttaa sité, ja silloin on

helpompi my6s laajentaa yhteistyotd.” (RK-NS1 2014)

”Toimitusaika on vuosi vuodelta tullut tarkedmmaéksi.” (RK-NS2 2014)

Kommentit viittaisivat siihen, ettd mitd suurempi yritys on ja toisaalta mité
etelampana se toimii, sitd merkityksellisempi on toimitusvarmuus ja pienen
toimituseran saaminen kerralla. T&mé osoittanee, ettd rakentamisen kannalta heikko
markkinatilanne pakottaa etenkin alan suurimmat toimijat entistd tarkempaan
varastonkierron seurantaan ja kustannusten hallitsemiseen. Case-yrityksen kannalta
tdma on jossain maarin uhka, silla vain yhdessé paikassa sijaitseva tehdas/varasto
ei mahdollista yhtd tehokasta logistilkkaa kuin esimerkiksi Meltexin
myymaélaverkostomalli. Toisaalta, tdmén voi ndhdd myds mahdollisuutena:
valivaraston rakentaminen Eteld- tai Pohjois-Suomeen ja sen tdydentdminen
asiakkaita tukevalla suuntakuormalla voisi olla luonteva kehitysaskel tulevaisuuden

markkina-aseman vahvistamista ajatellen.

Vastauksista koottu taulukko 10 tukee alkuperdista oletusta siitd, etta hinta voi tulla
osoittautumaan tarjooman osalta rautakauppa-asiakkaiden kokeman arvon
merkittdvimmaksi elementiksi. Tdma tulee esille jokaisen nykyisen rautakauppa-
asiakkaan kohdalla, mutta kuten myéhemmin havaitaan, koetaan hinta ehké viela
merkityksellisemmaksi entisten ja potentiaalisten asiakkaiden kohdalla. Tama
johtuu siitg, ettd ne tarvitsevat nykyistéd asiakkaita selkeésti merkittdvamman syyn
ja alemman koetun riskin tilauksen tekemisesta uudelle tai tuntemattomammalta

toimittajalle.

Hinnoittelun suhteen yrityksen onnistumista on vaikea arvioida tarkasti, mutta
haastatteluista paatellen on paateltavissa, ettd case-yrityksen hinnoittelu on ollut
ainakin kuluneella kaudella onnistunutta, mik&li sitd kuvataan mahdollista
kustannusjohtajuutta peilaavalla hintatasolla. Hinnan tarkeimmaéksi ostokriteeriksi
méérittelevat nykyiset asiakkaat todennékoisesti saavat siis tuotteet edullisimmin

case-yritykseltd. Hinnoittelumallit tuntuvat kuitenkin eroavan markkinoilla
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toimittajakohtaisesti: padosa rautakauppamyynnisté tapahtuu kevaélla suurina ja
edullisempina varastoennakoina, jonka ohella yritykset tankkaavat kaudella tarpeen
mukaan. Kuitenkin, osa toimittajista ei ilmeisesti tarjoa erillista ennakkohintaa,
vaan tietyn jatkuvan hinnan, joka on voimassa lapi kauden (RK-EK2 2014). Tama

voi tosin olla my0s asiakaskohtainen menettelytapa.

Hinnoittelun onnistuminen ja sen vaikutus koettuun asiakasarvoon myos
asiakassuhteen nakokulmasta nayttaisi riippuvan merkittavasti ostajan luonteesta,
ja siin&kin ennen kaikkea siita, kuinka valmis han on kayttamaan aikaa ja vaivaa
hinnoittelusta keskusteluun ja yhteisen edun tavoitteluun. Yhdessd entisen
asiakkaan haastattelussa tulee esille, ettd kyseinen ostaja hylkaa heti toimittajan,
jonka perushinta ei ole kohdallaan, tai joka tiputtaa hintaa puhelimessa hinnastossa
annetusta hinnasta (RK-EK2 2014). Toisaalta, my0s taysin painvastaista ndkemysta
esiintyy erityisesti niiltd yrityksiltd, jotka néyttdisivat olevan kiinnostuneimpia

yhteistyon syventamisestd, kuten RK-NS1.

”Jotenkin en ite tykkaa siitd politiikasta, jos kevédlld annetaan yksi hinta ja siitd ei enda

keskustella” (RK-NS1 2014)

”Sekin eldd niin kahta elamaé se hinnoittelu: yhden ja kahden putken ostajat on ihan peace
of cakeja kaikille, mutta sitten ne urakoitsijat jotka ostaa nippukaupalla tarvii johki kohteesee,

niin niissid en mind saa sitd kauppaa jos te ette tuu vastaan.” (RK-NS2 2014)

Kuten mainittu, niin nykyisten asiakkaiden kohdalla kuin erityisesti uuden
asiakkaan saamisen kannalta hinnoittelussa onnistuminen on avainasemassa.
Kuitenkin, etenkin suurempien Kketjuliikkeiden kohdalla riskin alentaminen,
vakuuttavuuden luominen, pienemmaét toimituserét ja toimitusvarmuus tuntuvat
olevan yhté tarkeédssd asemassa (RK-NK2 & RK-NK3 2014). Tama tulee esille
molempien kauden uusien ketjuasiakkaiden haastatteluissa. Itse hinnoittelua he

kommentoivat asiakassuhteen synnyttyé néin:

”Ostajahan ei voi koskaan olla tyytyvdinen hintaan, et monta hintavaa tuotettahan teill& on,
ei sille mitd&n voi. Mut ollaan mekin yritetty siitd jotain saada. Kylla ma sanon, et n&a on

talla hetkelld sopusoinnussa, tehtaan hinta on ihan ok. Joissain tuotteissa sita vois Kiristaa:
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ma sanoisin et ainakin laituriponttonit ois talla hetkell& semmosia, joissa vois olla sitd
mahdollisuutta” (RK-NK2 2014)

”Hinnoittelu on onnistunutta. Tulee erid halvemmalla, mutta siitd oon tyytyvainen, etta se on
niinku stabiili. Sitten kun me ollaan neuvoteltu muu rahtivapaus kun tuossa esitteessa, niin
se on oikeastaan edellytys toiminnalle. Tilausera pysyy sen verran pienend, ettd vaikka

kahden viikon vélein pystytaan tilaamaan.” (RK-NK3 2014)

6.1.2 NyKkyiset urakoitsija-asiakkaat

Urakoitsija-asiakkaiden vaatimukset tarjooman osalta ovat hyvin samankaltaisia
kuin rautakaupoilla. Tuotteiden laatu, asennuksen helppous ja nopea saatavuus
nayttéisivat olevan korostuneimmat tekijat. Tama heijastaa my0ds haastatteluissa
ilmi tulevaa faktaa siitd, ettd urakointi on tdna paivana hyvin hektista, mika nostaa
nopeuden merkitysta suhteessa hintaan. Itse asiassa, rautakauppojen haastatteluista
tulee ilmi jopa nakemys, jonka mukaan urakoitsijat ovat huonoja vertaamaan
hintoja silloin, kun ne saavat tavarat suoraan tukusta. Urakoitsija kokee itsensa
usein etuoikeutetuksi, kun se saa ostaa tuotteet tukusta suurin alennusprosentein,
mikd on ominaista tukkujen hinnoittelustrategialle. Tuotteiden saatavuuden
helppous lienee tassa myds osaroolissa, koska Ivi-tukkujen valikoima on yleensa

parempi kuin rautakaupalla.

”On se melkein minkélainen tahansa mehumaijan pyorittdjd, jos se saa ostettua tavalla tai
toisella jostain tukusta, niin se on jotenkin suomalaiseen mentaliteettiin liittyvaa, ettd ma saan
ostaa tukusta. Vaikka se ois kalliimpaaki se tavara, niin jos mé ostan sen suoraan tukusta,
niin se on niin kun niin pohko4 kun olla ja voi. Mulle on jopa sanonu muutamat et ’joo taisin
mi maksaa siitd vdhdn enemmén, mut mé sain sen tukusta”. Et kyl ne ottaa varmaan

tommoset heput niin sen 80 % sieltd tukusta.” (RK-NK2 2014)

”Me torméatadn yleensikin LVI-tuotteissa tammaseen, et ne [urakoitsijat] on tottunu siihen
tukkuliikkeen maailmaan. Kun me siirrytddn koko ajan pois sieltd hyvin voimakkaasti,
kaytanndssa niinkun hyllynpéénettoa ja pieni alennusprosentti, niin ne eldd kuitenkin vield
siind maailmassa, ettd ne menee Onniselle siséén ja saa 68 % alennusta. Ja se on heille se
juttu, se 68 %. He ostaa niinku alennusta. Ja voivathan ne ostaakin halvalla sen, mutta

lahtokohtaisesti he ostavat alennusta. Ja se on niinku se heidan bisnes. Ehka he ovat tottuneet
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siihen, ettd he antaa vaikka -30 % [alkuperdisestd hinnasta] loppukéyttajalle, ettd han kay
hakemassa tukusta, niin saat hyvan alennuksen. Sit kun se alennus on isompi ku mité
rautakaupassa tdnd paivana saa, niin asiakas kattoo, ettd onpas hyva. Ja se voi olla se heidan
ansaintamalli monessa kohtaa.” (RK-PS1 2014)

Toisaalta, loppuasiakkailla ei monesti ole tarvittavaa tietotaitoja tuotteiden
hankkimiseen itse (U-NP1 2014), mistd syystd urakoitsija pystyy merkittavéasti
vaikuttamaan tyomaalle valittavaan toimittajaan. Tdma korostuu, jos urakoitsija
tarjoaa myos suunnittelupalvelun, silld suunnitelmien piirtaminen tietylla merkilla
nostaa entisestddn loppuasiakkaan kynnystd Kilpailuttaa toimittaja. Teollisissa
kohteissa kilpailutuksen hoitaa puolestaan urakoitsija itse, jolloin kyseisen
yrityksen sanaan luotetaan, eikd urakan toimeksiantaja nayttaisi kaytannossa juuri

vaikuttavan toimittajavalintaan.

”Asiakasta ei kiinnosta oikestaan yleensd yhtdan [miltd toimittajalta tuotteet tulevat], jos
teid&n puolen tuotteista puhutaan. - - Tilaajalla hyvéaksytetddn vain toimittajia, mutta ei niilla
yleensé ole sanomista mihinkaédn.” (U-NK1 2014)

Kuitenkin, méariteltdessa tarkeintd ostopédatokseen vaikuttavaa tekijad, mainitsee
my0s urakoitsijoiden kohdalla taulukon 10 mukaisesti kolme neljésta sen olevan
hinta. Toimitusaika ja saatavuus nayttdisivat silti nayttelevan lahes yhta suurta
roolia, kun ne rautakauppojen kohdalla korostuvat vain suurimmissa yrityksissa.
Tama johtunee nimenomaan urakoinnin hektisyydestd sekd yritysten nopeista
reagointivaatimuksista; koneiden seisottaminen on huomattavasti kalliimpaa kuin
tuotteiden hieman kalliimpi hinta. Hinnoittelun onnistumista kuvattiin lyhyesti

mutta ytimekkaasti muun maussa nain:

”Putkien osalta [onnistunut] hyvin mut kaivoissa huonosti.” (U-NK1 2014)

6.1.3 Entiset ja potentiaaliset asiakkaat

Entisten ja potentiaalisten asiakkaiden kohdalla toistuvat taysin samat tekijéat, jotka

on jo kuvattu nykyisten rautakauppojen seké urakoitsijoiden kohdalla. Yksil6- ja
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yrityskohtaisia eroja on toki havaittavissa kuten muissakin segmenteissa, mutta
tarkeimmat ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat toistuvat. Mainittuina ndissa ovat
kunkin asiakkaan kohdalla ensimmadisend hinta, jonka liséksi myo6s laatu,

logistiikka ja toimintavarmuus tulevat esiin.

”Kéytanndssé tdlla hetkelld se on menny niin, ettd kun meilld on tuoterepertuaari aika pieni,
niin sitten on ollu, et tietysti n&& perusasiat: pitd4 olla hyvéksytyt tuotteet, se on se
ensimmadinen tietysti. Ja sitten tietysti kylla sielld hinta m&&rdd, toimitusaika méara,
toimitusvarmuus maaraa. - - Ne on hyvin bulkkituotteita, niin tuote-eroja ei juurikaan paéase
tapahtumaan. Siind kumppanivalinnassa vaikuttaa enemman henkilékohtaiset suhteet
toimittajaan, ja tietysti ketjukaupassa vahéan ketjunkin ndkékulma. - - Taa jatevesipuoli on
sitten toinen kysymys, ja siind varmaan ehké toimittajat pystyvét erottautumaan, tai siind on
eroa. Mut siindkin varmaan rautakaupan ndkokulmasta se oleellisin asia on se, et misté [0ytdis

tietyll& tavalla niinku selkeimmét paketit. Sen selkeimmat ratkaisun.” (RK-PS1 2014)

Lainaus kuvastaa sitd, ettd tuotteista ja palveluista on kyettdva luomaan selkea
kokonaisuus, joka tuo konkreettisesti lisdarvoa asiakkaan nykyiseen toimittajaan
verrattuna. Joidenkin kohdalla tdhan riittaa tiukka hinnoittelu, mutta asiakassuhteen
kestavyyden tavoittelun kannalta parempi ratkaisu on, jos asiakkaalle saadaan
tarjottua myos psykologista arvoa, jota sen on vaikeampi mitata rahallisesti.
Toisaalta, tuotteiden ja hinnoittelun séilyttdminen yksinkertaisina lienee koetun

vaivannaon kannalta yksi tavoiteltava elementti tassa asiakasryhmassa.

Menetettyjen asiakkaiden kohdalla syyt asiakkaan poisjaamiseen voivat olla
moninaisia. Ellei jokin yksittdinen tekija asiakassuhteessa ole mennyt pieleen,
vaikuttaisi haastattelujen perusteella, ettd hinta on naytellyt vaihtovaiheessa
tarkeintd roolia. Ulkopuolelta on kuitenkin haastava sanoa, mitd muuta uusi
toimittaja on kyennyt tarjoamaan, koska on vaikea uskoa, ettd case-yritys olisi
jaanyt hinnoittelussa merkittavasti jalkoihin, varsinkaan mahdollisesti asiakkaan

menetyksen jalkeen kokeillun aggressiivisen winback-hinnoittelun jalkeen.
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6.2 Asiakassuhteen vaikutus

Tama kappale vastaa ensimmadisen  tutkimuskysymyksen b-kohtaan.
Asiakassuhteen vaikutusten selvittdminen asiakasarvon muodostumiselle alkoi
haastatteluissa hahmottamalla sit4, minkalainen on asiakkaiden tyypillinen osto- ja
myyntiprosessi, alkaen loppuasiakkaan tarjouspyynndosta ja jatkuen aina tuotteiden
asennukseen asti, ja kuinka isossa roolissa asiakassuhde on tdssa prosessissa.
Osiossa selvitettiin myds kehityskohteita toimittajasuhteessa, seka sitd, kuinka eri
asiakastyyppien ostot tyypillisesti jakautuvat eri toimittajatyyppien (valmistaja,

tukku, jalleenmyyjd, urakoitsija) vélille.

6.2.1 Nykyiset rautakauppa-asiakkaat

Haastattelujen perusteella vaikuttaa ostoprosessin osalta siltd, ettd putkituotteet
kuuluvat kunkin rautakaupan perustarvikkeisiin, joita tulee olla antaa suoraan
hyllystd. Jatevesijarjestelmien kohdalla kaytdnndt sen sijaan vaihtelevat
erikokoisten ja alueittain eri suunnilla sijaitsevien jalleenmyyjien kohdalla. Osa
varastoi tuotteita aktiivisesti, osa tilaa ne kohteittain suoraan tyomaalle erikseen
toimittajalta pyydettévien tarjousten perusteella.

Karkeasti voisi sanoa, ettd mita suurempi jalleenmyyja on kyseessa, sita tarkeampaa
nayttdd olevan nopea palveluvalmius. Toisaalta, mitd etelampand yritys sijaitsee
maantieteellisesti, sitd pienempi intressi sill& ndyttéisi olevan jatevesijérjestelmien
pitdmiseen varastossa. Tama johtuu todennékoisesti Etel&-Suomen pienemmaésta
loma-asuntojen maarastd ja kattavammasta viemariverkostosta. RK-NS2 (2014)

muotoilee ndkemyksensa varastoinnista néin:

”Alkdd vaan sortuko siihen samaan virheeseen kuin muutama muu suomessa rautakauppa-
alan toimija on pikkasen sortunut: se on kaikin puolin hyvé kun kehitetéan logistiikkaa niin,
ettd kaupan varastointitarve véhenee etté se tavara menee suoraan tehtaalta tydmaalle. Siina
ei ole mitd&n pahaa. Mutta jos siind tulee sellainen yhtéld, ettd sen tavaran hintaostoehto sille
kaupalle on ihan sama, niin mind esitdn kysymyksen, ettd miksi kauppa sitten end4 pitaisi

tavaraa ylipdatansa varastossa? Ja se ei 00 kenenkaén etu, ettd niité tavaroita ei oo saatavilla.
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- - Jos on kauppias, joka saa ostaa sen samaan hintaan ja myy sen vaan diilerikauppana
vélitykselld, niin se on ihan jees ja se voi pikkasen aikaa tuntua hyvalté ja ansaita lisamyyntid,
mutta siind tulee vaistamatta se seuraus, ettei kellddn ole end& motivaatiota varastoida, ja se

ei ole pitkédssd juoksussa kenenkéin etu.” (RK-NS2 2014)

Asiakassuhteen henkilokohtaisuuden merkitys vaikuttaa olevan erittéin
yksilollinen, vastaajasta riippuva asia. Noin puolet vastaajista ilmaisee
henkilokohtaisuuden olevan enemmé&n psykologinen tekijd, joka jossain maérin
mukavoittaa kaupankayntid, mutta ei ole erityisen merkityksellinen. He kokevat
tarkedmmaksi sen, ettd myyja on helposti tavoitettavissa, ja ettd tilaus hoituu. Osalle
henkilokohtaisuus ja luottohenkild toimittajayrityksen sisalla ovat puolestaan
ehtoja kaupank&ynnille. Vanhemman liiton ostajissa tulee esille jopa nédkemys
yhteisten tyohon liittymattdmien aktiviteettien merkityksestd. Muun muassa

seuraavat lainaukset kuvastavat nakokulmia asiasta:

” Adrettdmin tirkedd. Me ollaan itsendisia kauppiaita, niin kylla me tunnetaan ne suurimmat
tavarantoimittajat — me tunnetaan ne ja toimittaja tuntee minut. Silld on iso lisdarvo.” (RK-

NK3 2014)

”Mut kyl siind on sitten kans iso merkitys sit ku ollaan samoissa hinnoissa samalla viivalla
useampi toimittaja, niin kylld se on sitten taa historia, palveluhistoria joka ratkasee ihan
varmasti minulla ainakin. Sen verta, onko se tunnedlya vai mita se on, niin kyll& mielelldan
sellasen kanssa tekee kauppaa joka uskoo ettd me tehd&éan kauppaa, ja tukee sitten ainakin
henkisesti sitd kauppaa.” (RK-NK1 2014)

”Onhan se tietysti aina helpompi toimia, mutta loppukédessa se on yksi ja sama, kunhan se
tavara tulee silloin kun on sovittu ja silla hinnalla. Mukavampihan se on aina rupatella
muutama sana ihan niitd nditd, mutta jos menndan ihan asian peréstd, niin silloinhan se on

ihan sama: tirkeintd on, ettd se tilaus menee eteenpdin ja tavarat tulee.” (RK-NP3 2014)

”Lahinndhdn se on mité se jattdd kauppiaalle — mullehan on ihan sama, mitd merkkid mé
myyn tassd. Teiddn tuotteilla nyt saa esimerkiksi pikkusen paremmin kun kilpailijoilla on
véhén kalliimmat tuotteet.” (RK-NS3 2014)

Joistain vastauksista voi tulkita, ettd yhteydenpidon henkil6kohtaisuudella on

tietyille asiakkaille syvempidkin merkityksid. Kahdessa haastattelussa nousee
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esimerkiksi ilmi asiaa erikseen kysymattd, ett4 haastateltava ilahtuu, jos hanelle
soitellaan kauden aikana ja kyselldan ihan vain kuulumisia (RK-NP1 2014 & RK-
NP2 2014). Taman lisaksi koettiin, ettd ongelmatapauksissa henkilokohtainen side
omaan niin sanottuun luottohenkiloon korostuu, silla néiden tilanteiden
selvittdmiseen jonkun toisen henkilon kanssa voi olla yksinkertaisesti liian korkea

kynnys.

”Silloin kun kaikki menee hyvin, ei oo mitéan valia kuka sielld toisessa paassa on. Mut sit
kun tulee se huono pdiva, niin sit katotaan sitd kenen kanssa ollaan selitetty ja miten

henkilokemia toimii. Siind tapauksessa kaikki voi mennd kuralle. Aérettdmén tarked asia.”

(RK-NK2 2014)

Lahes kaikki haastateltavat kokevat kuitenkin ostoprosessin olevan yhté vaivaton
toimittajalta kuin toimittajalta. Suurimmiksi eroiksi ndyttaisi nousevan se, ovatko
yrityksen tuotteet sahkoisessa tilausjarjestelmassé (RK-NP3 2014), seka se, kuinka
paljon tilausta joutuu hajauttamaan puutteellisen tuotekategorian tai erikokoisten
rahtivapauserien vuoksi (RK-NS1 2014). Sahkdista tilausjarjestelmad suurin osa
pitdd huonona ja hidastavana tekijand, mutta tietyt Keskon ketjuun kuuluvat eli
jarjestelmad kayttdmaan tottuneet vastaajat nakevat siité lisdarvoa. Hekin kuitenkin
paasaantoisesti kokevat, ettd sdhkoposti korvaa sahkoisen tilausjarjestelman
tarvittaessa. Muut haastatteluissa esille nousevat tekijat ovat listattuna alla olevassa

taulukossa 9.

Taulukko 9. Muita rautakauppojen toimittajasuhteeseen vaikuttavia tekijoita

Myyjien tavoitettavuus

Nopea asioiden hoito

Y hteistydn syvyys ja kiinnostus sen syventdmiseen

Konfliktien kasittely

Reklamaatioiden hoito siten, ettei jalleenmyyjé ole kérsijana

Se, ovatko toimittaja- ja ostajayrityksen edustajat tavanneet toisiaan

Samoista asiakkaista kilpaileminen

Kyky olla rehellinen / tayttad lupaukset

Toimittajan tunnettavuus ja markkinointi suoraan ammattiasiakkaille
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6.2.2 NyKkyiset urakoitsija-asiakkaat

Asiakassuhdetta urakoitsijat nayttaisivat pitdvan yhta tarkeand kuin rautakauppa-
asiakkaat, joskin yksilokohtaisia eroja on selkedsti myds tdssa segmentissa. Toisille
henkilokohtaisuus on ostoprosessia helpottava mutta suhteellisen merkitykseton
lisdelementti, kun taas suurimmalle osalle psykologinen vaikutus on selkeasti

suurempi. U-NP1 (2014) kuvaa tilanteen ndin:

”Se on tirkee. Et just se varsinkin ettd tuntee, ja on se asiakassuhde. Siihen tulee se
luottamuskin sitten samalla. Kyl se tosi hyvé on, et on yks numero johon soittaa, niin sen
tietdd kuka sielld sitten vastaa. - - No kylld se yleensda se joustavuus [vaikuttaa
toimittajasuhteen laatuun], ja sitten se, ettd se on se asiakassuhde sellanen just, etté sielld on
henkild joka vastaa, vastaa tuotteista ja tilauksista, ja sinne voi soittaa ja kysyéd. Se ssmmonen
jouhee palvelu — se on oikestaan tosi tarkee juttu. Et mun ei tarvii murehtia sitd, miettia teian
puolesta sitten mitdan. Ettd sieltd tulee kaikki.” (U-NP1 2014)

Urakoitsijoiden  kohdalla  toimimaton  logistilkka  vaikuttaisi ~ tuovan
asiakassuhteeseen kustannuksia ja toisaalta myods séardja rautakauppa-asiakkaita
herkemmin. Maanrakennusurakointi vaikuttaa olevan yrityksen koosta riippumatta
sen luontoista, ettd tavaroiden toimituksen viivastyminen tarkoittaa kaytannossa

samalla koko tyémaan viivastymisté.

Asiakasyrityksen omiin suhteisiin ja verkostoon perustuva pakettiratkaisujen
tarjoaminen  katsotaan todella térkedksi kilpailuedun lahteeksi niiden
urakoitsijoiden kohdalla, jotka tatd palvelua tarjoavat. Tama on merkittava
havainto, silla oletettavasti suurin osa case-yrityksen urakoitsija-asiakkaista on vain
maanrakennusurakointiin keskittyneitd, eivatkd ne ole rakentaneet verkostoaan
kattamaan myds suunnittelu- ja huoltopalveluita. Erés haastateltavista kuvaa asian

nain;:

”Ilman muuta se on tarkein. Avaimet k&teen. Lisatyona tehdaén sit nurmikot jos tarvii; kaikki,
siis pihaty6t. Meill4 jalki on aina se kaivurinjalki, ja asiakkaat haluaakin sen. Heidéan ei tarvii

tehdd yhtddn mitdén. Elikkd mindhdn vien kaikki rakennuspiirustukset, maksan
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valvontamaksut, kaikki. Ne antaa vaan luvan. - - Niitten ei tarvii juosta tuolla virastossa ja

kéyda ettimédssé papereita et hei, mihin néé pitda viid. Se on tirkein.” (U-NK1 2014)

Havainto antaa uutta pohjaa tulevaisuuden urakoitsijayhteistyon suunnitteluun,
koska se kannattaa ottaa huomioon myynti- ja markkinointikanavien pohdinnassa.

Havainnon merkitysta case-yrityksen liiketoiminnalle pohditaan ty6n tuloksissa.

6.2.3 Entiset ja potentiaaliset asiakkaat

Samat rautakauppojen ja urakoitsijoiden lainalaisuuden patevat myos entisten ja
potentiaalisten asiakkaiden kohdalla — henkilékohtaisuuden merkitys on hyvin
yksilollistd. Kuitenkin, mikéli entinen asiakas on samalla potentiaalinen, eli suhteen
katkeaminen ei ole johtunut merkittavasta konfliktista tai vastaavasta, korostunee
henkilokohtaisen ja etenkin asiakkaan konkreettiseen tapaamiseen perustuvan
kontaktoinnin merkitys. Talla tavoin mahdollisuudesta asiakassuhteeseen voidaan
keskustella syvéllisemmin kuin puhelinkeskustelussa, ja aukot sekda mahdollinen
opportunismin tavoittelu esimerkiksi nykyisen toimittajan hintojen polkemisen

muodossa jaa vahemmalle.

”Haluaisin sanoa, etté silld [henkilokohtaisuudella] ei oo merkitystd, mutta on silld&. M& oon
ollu aina sitd mieltd, et tassé ihmiset tekee ihmisten kanssa tditd, miin on silla merkitysta
kuka siell& toisessa padssa on. - - Me tykétaén tehd tditd aina yhen ihmisen kanssa; et ne oppii

toimimaan meidn kanssa, ja se yhteistyo helpottuu suuntaan ja toiseen.” (RK-PS1 2014)

Isoimpien urakoitsija-asiakkaiden kohdalla korostuu toimittajan laatutietoisuus.
Tama tulee vastaan haastatteluissa, ja tdma on tullut vastaan myds myyntikentalla.
Etenkin kunnallisiin projekteihin kiinnipddsy vaatii tdnd pdivana sen, ettei
toimittaja aliarvioi tuotteidensa laadun todentamisen merkitystd. Muun muassa

putkien tiivisteet ja laatutodistukset ovat ndissé vaatimuksina.

”Me joudutaan liittdmdén ndihin papereihin ndma todistukset, mitd sinne laitetaan maahan.

Elikka pitad olla sertifiointi kunnossa ja kaikki laatutiedot kunnossa, onpa putkee, kaivoo,
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mitd vaan. Niin senkin puolesta toimittajan laatutietoisuus pitédé olla kanssa, ja ne niin ku
vastaa huutoon.” (U-EK1 2014)

6.3 Imagon ja tunnettavuuden vaikutus

Tama kappale vastaa ensimmaéisen  tutkimuskysymyksen  c-kohtaan.
Haastattelurungon kysymys siitd, kuinka toimittajan imago ja tunnettavuus
vaikuttavat ostopaatokseen, osoittautui kuitenkin jossain maarin huonoksi: suurin
osa vastaajista ymmarsi kysymyksen tarkoittavan loppuasiakkaan ostopd&tosta.
Moni vastaus antoi kuitenkin tassdkin muodossa térkedd tietoa loppuasiakkaan
ostokayttaytymisestd, mika on jalleenmyyntiketjussa myo6s jalleenmyyjan
ostopaatokseen vaikuttava tekija. Loppuasiakkaan kokema imago ja laatu ovat
tekijoitd, joiden avulla jalleenmyyjd itse myy tuotteita, joten on luontevaa, ettd tdmé
vaikuttaa myos jalleenmyyjayrityksen itsensa ostopéatokseen.

6.3.1 Nykyiset rautakauppa-asiakkaat

Tunnettavuuden ja imagon vaikutus ostopéétokseen on tutkimuksen perusteella
padosin melko pieni, vaikkakin eri tuoteryhmien ja eri maantieteellisten alueiden
valilla nayttdékin olevan eroja. Vaikuttaa siltd, ettd putkituotteissa valmistajan
tunnettavuudella tai imagolla ei ole rautakauppaostajan silmissa ratkaisevaa
merkitystd, kunhan valmistaja koetaan laadukkaaksi ja tuotteet ovat hyvéksyttyja.
Sen sijaan, jatevesijarjestelmissa ero nayttaisi olevan suurempi: mité tunnetumpi
brandi on kyseessd, sitd helpompi se on myyda. Lisdksi, mitd lahempana
padkaupunkiseutua ollaan, sitd merkityksellisempi brandin vaikutus on
loppuasiakkaalle. Lisaksi, mita lahempana hinnat ovat toisiaan, sitd helpompi on
ostaa tuote, jonka brandi on tunnetumpi. Tunnetumpi bréndi on talléin myos
jalleenmyyjélle helpompi myyd&. Tdma on osaksi vastoin yrityksen omaa aiempaa
nédkemystd, jonka mukaan monet jalleenmyyjédn haluavat pitd4 tuotteet niin

sanotusti brandittdmina.
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”Maaseudulla ei [ole merkitysté], kaupungissa on. Se on ihan yo ja pdivd se ero. - - Tél
seudulla niin sill4 on, en tiid nyt onko merkittava rooli, mutta huomioon otettava rooli just se
ettd kun muuttoliike on paadkaupunkiseudulta ulospéin, ja nd4 on just niitd joilla on sitten
merkkifarkut ja Uponorin puhdistamot.” (RK-NK1 2014)

”Uponorin tapauksessa sillon ku oon myyny, niin ainakin 60 % tapauksista se nopeuttaa.
Silloin kun se on tunnettu se jarjestelma ja tiedetddn, niin se on nopeaa. Aina jos on
véhemman tunnettu, niin se pitdd vahintddn myyda samaan hintaan kuin se tunnetumpi. Mut

kyllad se tunnettavuus helpottaa sitd myyntid.” (RK-NK3 2014)

Jalleenmyyjan omalla uskolla tietyn tavaramerkin myyntiin ndyttdd myos olevan
selva vaikutus, samoin kuin hyvilla myyntia tukevilla esitemateriaaleilla (RK-NS1
2014). Taméa tukee haastattelijan alkuperdistd ajatusta siita, etta jalleenmyyjéan
oman myyntihenkildston koulutus voi nousta esille yhtena lisdarvoa tuottavana
palveluna. Toisaalta, myds suomalaisuudella voi olla merkittdvakin vaikutus

ostopaatokseen, mikali se onnistutaan tuomaan selkeasti esille tuotteissa.

”Monta kertaa te ootte kuiteski niin ldhelld, et sitte ku ne kysyy et missds td4 nyt on
valmistettu, nii sit ku ne kattoo et t&a on tassa niin lahelld - - ja on suomalainen, niin ei oo
mitéan. Jos nimi ois sama ja se tulis vaikka Ruotsista, niin sitten sen perusteleminen ois
vaikeempi.” (RK-NS1 2014)

”Jos tuote on kotimainen ja kotimaassa tehty, niin se kannattaa sanoa déneen.” (RK-NK3

2014)

Selke&dna jo aiemmin tiedostettuna haasteena nousee lisdksi esiin suunnittelijoiden
vaikutus. Haastattelujen perusteella vaikuttaa siltd, ettd jalleenmyyjat nakevat
loppuasiakkaissa kaksi koulukuntaa. Ndma ovat he, jotka uskaltavat tehdad omia
ratkaisuja eri valmistajien vélill&, sekd he, jotka uskaltavat ottaa vain sen merkin,
jolla suunnitelmat on piirretty. Tama korostuu kuluttajakaupassa, sill& urakointi- ja
rakennusliikkeet ovat tottuneita kilpailutukseen, jolloin merkilla ei ole niin suurta
merkitystd, kunhan tuotteet ovat asianmukaisia. Toisaalta, tilanteeseen toivottaisiin
muutosta jo suunnittelijoiden koulutuksen ajalta, mika muuttaisi kilpailuasetelmaa

tasapuolisemmaksi.
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”Se kuluttaja ei ymmaérré sité, ettd tdd on ihan sama kaivo talla toisella — on se Uponor, on se
KWH-Pipe, on se Jita kuka tahansa Rotomoni sielld, et ne on ihan samaa tuotetta samaan
tarkotukseen. Mut se lukee kuin piru Raamattua yhtd rivid, et tasséndin: Uponor
sadevesikaivo. Ja sen ylitsepuhuminen, se on véhéan vaikeeta. - - Se mikd on &arettéméan
tarked, niin pitéis saaha sinne kouluun suunnittelijoille, ettd ne rupeis piirtdmaan muutakin
kun sitd Uponoria” (RK-NK2 2014)

Tassakin vaikuttaisi korostuvan myyjan kokemus ja asiantuntevuus. Vaikka osa
haastateltavista kokee suunnitellusta merkista kadnnyttamisen haastavaksi,
vaikuttaa se olevan helpompaa pitempiaikaisille asiakkaille, jotka ovat
erikoistuneempia nimenomaan Kkyseisten tuotteiden myyntiin. Esimerkiksi

yrityksen yksi pitkéaikaisimmista asiakkaista RK-NS3 muotoilee asian nain:

”Suhteellisen helppo [k&&ntad] — kun pistad tarjouksen menemaan ja kertoo tdman, ettd mista
se jatevesi ymmartdd kummanko pontossa se selvidd siell4, niin molemmat kun on
hyvaksyttyja, niin eikds se toimi tdssa yhta hyvin kuin tuossa toisessakin. Siind taas se hinta
ratkaisee.” (RK-NS3 2014)

Yksi merkittdvimpid imagon ja tunnettavuuden parantamiseen liittyvia paatoksista
lienee ndiden perustella se, mihin kohderyhm&an markkinointipanostuksia
kohdennetaan. Osa haastattelijoista  kokee tunnettavuuden lisddmisen
rautakauppojen ammattiasiakaskunnille olevan yksi tarkeimmista avaimista
yhteiseen menestykseen (mm. RK-NS1, RK-NK1 & RK-NK3 2014). Osa
puolestaan kokee, ettd markkinoinnin kohdentaminen nimenomaan jalleenmyyjéan
on tarkeampaa, ja kentélle sijoitetut panostukset ovat enemmén hukkaan heitettya

rahaa (RK-NS2). Tété vastakkainasettelua kuvaavat seuraavat lainaukset:

”Kyl mé naén sen ettd toimittajan pitad olla ammattiasiakkaisiin yhteydessa. Jos mun asiakas
ei tunne Rotomonia ja mun pitéa alkaa sille myymaan, niin siind on tosi kova tyd. Mutta jos
sieltd 16ytyy se suunnittelukansio tai tieto tai kokemus siitd tuotteesta - - kyll& silla on iso
lisdarvo sielld tyolla minka sielld kentélld tekee.” (RK-NK3 2014)

”Ne asiakkaat, joilla on suunnitelma ja siiné lukee se tietty varkki, niin ne ostaa sen, olipa se
sitten tuntematon tai tunnettu, ja se perustuu taysin siihen, ettd ne ei uskalla ostaa kuin sen

minka se suunnittelija on siihen kirjoittanut. Ja ne, jotka uskaltaa ostaa minka tahaan muun,
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niin min& puhun pyorryksiin ja ne ostaa sen minkd mind myyn. Jos te rupeette tyontdméan
tuhansia euroja bréndin ja imagon nostattamiseen valtakunnan tasolla, niin md luulen, et jos
sekin markkinointipanostus pistettdisiin tdnne kentélle ja ydinihmisiin, niin kuin esimerkiksi
minuun (minun tilille sopii kylla vaikka kuin paljon markkinointipanostusta), niin ma kylla

viitin, ettd silld on ehkd enemmén merkitystd.” (RK-NS2)

6.3.2 Nykyiset urakoitsija-asiakkaat

Urakoitsijat tuntuvat ndkevan imagon ja tunnettavuuden vaikutusten olevan
padasiassa kuluttaja-asiakkaisiin liittyvia. Kun itse urakoitsija saavuttaa
luottamuksen toimittajaa ja tuotemerkkid kohtaan, ei valmistajan vaikutus tunnu
olevan sen jalkeen suuri. Toisaalta, mitd enemman urakoitsija itse luottaa
toimittajaan, sitd helpompaa vaikuttaisi olevan perustella tuntemattomampi

tuotemerkkivalinta loppuasiakkaalle.

”Aika paljon [vaikuttaa tunnettavuus]. Se on aika hankala ollu myya. Ei oo kellekkaén ollu
tuttu tdmé& merkki taallapdin ainakaan. Moni on ollu, ettd eiko sité sais tota vanhaa Uponoria.
- - Kyll& se joka suunnitelman tekkee, niin se painaa jo aika paljon, onko sielld Uponorin
sdilio tai mitd nditd sitten on.” (U-NS1 2014)

”En mie nyt tiid. Ei nyt ykskdén oo ainakaan jittdny ottamatta mua jos méa tarjoon Rotomonia.
Mie oon sanonu, et pienempi Suomalainen yritys, Kangasniemell& toimiva. Mie oon kayttany

vuosia niiden tuotteita. Ei nyt kukaan oo sanonu, ettei ota.” (U-NK2 2014)

”Se syntyy se luotettavuus oikeastaan sitten kun oot ensimmaisia tuotteita ostanu ja néet, etta
ne toimii. Kylla se varmaan tuonne yksityiselle vaikuttaa vield enemman se nimi. - - En usko

ettd tinne urakoitsijapuolelle se niin [vaikuttaa].” (U-NP1 2014)

Imagon vaikutus urakotisija-asiakkaiden suhteen voitaneen jakaa myds sen
mukaan, Kketkd ovat urakoitsijan omia asiakkaita. Urakointia suoraan
yksityisasiakkaille tarjoaville urakoitsijoille imagon vaikutus on jossain méarin
suurempi — urakoitsijan tulee itse luottaa tuotteeseen, kyetdkseen myymaan sen
paremmin. Sen sijaan nayttaisi siltd, ettd mikali urakoitsija toimii teollisessa

urakoinnissa, ovat kunnossa olevat laatustandardit ja -luokitukset tae vaadittavasta
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laadusta, eikd itse imago ole yhtd merkittdvassa osassa. U-NK1 (2014) mainitsee,
ettei imago heidan kohdallaan vaikuta ostopaatokseen millaén tavalla. Toisaalta
haastateltava mainitsee myos, etta pelissé on heiddn oma imagonsa, mikali tuotteet
eivat tdytak&ddn odotuksia. (U-NK1 2014) Ehka& juuri tastd syystd sertifikaattien
muodossa oleva faktatieto puhuu isompien asiakkaiden kohdalla enemmén kuin

ostajan oma kasitys valmistajan imagosta.

6.3.3 Entiset ja potentiaaliset asiakkaat

Kuten aikaisemminkin, imagon vaikutus ostopaatokseen on osin yksilollinen tekijé,
mutta kokonaisuudessaan sen vaikutus tuntuu olevan melko pieni. Kysymykseen,
minkd verran toimittajan imago vaikuttaa ostop&atokseen Uponoriin verrattuna,
antaa RK-PS1 erinomaisen vastauksen, joka kiteyttdd rautakauppojen yleisen

nakemyksen asiasta:

”Karkeasti sanottuna se menee niin: jokainen haluaisi ostaa Uponoria sen pienen merkin
hinnalla. Et on se silla tavalla. Mutta se, ettd maksaako ne sen kovemman hinnan siitd
Uponorista vaan sen takia ettd se on Uponoria, niin aika usein ei.” (RK-PS1 2014)

Toisaalta, tdhénkin suunnittelijan merkitys on valitettavan suuri, mika tukee
muidenkin haastateltavien ndkemysta suunnitelmien liian suuresta vaikutuksesta

yksityisasiakkaan ostokayttaytymiseen:

”Se on se kaikista suurin myrkky - - et jos sielld [suunnitelmassa] lukee et se on Uponor, niin
sit se ostaa Uponoria.” (RK-PS1 2014)

Koska toimialan palveluintensiivisyys on melko matalaa, ei kynnys nykyisen
asiakassuhteen katkaisemiselle vaikuta haastattelujen perusteella olevan
ylitsepdasemattoman korkea. Kuitenkin, todellisuudessa asiakkaan taytyy l0ytaa
konkreettiset syyt toimittajan vaihtamiselle; ilman selkeitd saavutettavia hyo6tyja se
el halua ndhd4 vaivaa tai ottaa riskia nykyisen toimittajasuhteen hylkaamiselle tai
keventdmiselle, vaikka hinta naytteleekin térkeintd roolia. Tatd tukee myds

aikaisemmin havainto siitd, ettd noin puolelle asiakkaista suhteen
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henkilokohtaisuudella on merkitystd. Case-yritykselle tam& on kuitenkin
mahdollisuus: mikéli se kykenee tarjoamaan palveluita, joiden kautta se saa uusia
asiakkaita, on silla mahdollisuus kyeté sitouttamaan mahdolliset uudet asiakkaat

seka tiukan hintakilpailun alla olevat nykyiset asiakkaansa aikaisempaa paremmin.

”[Meilld] on monen vuoden asiakassuhde ollu tdhan Uponoriin. Mut en ma naa sitd millaan
muotoa siihen, et ekanakin pitdd saada tietoo védhédn siitd yrityksestd, ja vahan tata
hintatietoutta, ja et onko ne ihan tosissaan mukana vai eikd ne oo. - - Mulle ei 00 mitéan

merkitysté, kuka ne tavarat toimittaa, kunhan ne vaan toimitetaan ja ne on laadukkaita.” (U-

EK1 2014)

Case-yrityksen oma imago néhtiin padosin positiivisena my0s tassa
asiakassegmentissd. Ainoana poikkeuksena tahén on yrityksen RK-EK2 kauppias,
joka kokee, ettd case-yritys harrastaa hintojen vedattamistd hanen kanssaan.
Tassakin tapauksessa imagon negatiiviset vivahteet suuntautuvat case-yrityksen
myyntihenkilostoon, eika itse yrityksen tai tuotteiden kuvalla ole erityisen suurta
vaikutusta asiaan. Hauskana yksityiskohtana mainittakoon liséksi, ettd kyseinen
asiakas teki case-yritykselle pienehkon tilauksen péiva sen jalkeen, kun sita kaytiin
haastattelemassa entisend asiakkaana. Aiemman ostokayttaytymisen perusteella
yrityksen sailyttdminen analyysissa entisten asiakkaiden segmentissa on kuitenkin

perusteltua.

6.4 Tarkeimmat ostokriteerit

Haastatteluissa suoraan mainitut eri asiakkaiden tarkeimmaét ostokriteerit on koottu
oheiseen taulukkoon 10. Kuten taulukosta ndhd&an, korostuu hinta muodossa tai
toisessa lahes jokaisen asiakkaan kohdalla. Tdma johtuu haastattelujen perusteella
siitd, ettd tuotteet ovat jokaisella toimittajalla laadultaan hyvin samankaltaisia,
eivatkd palvelut tai henkilokohtainen asiakassuhde ole useinkaan niin syvallisella
tasolla, ettd se sitoisi asiakasta tiettyyn toimittajaan. Toki tastakin 10ytyy
poikkeuksia.
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Taulukko 10. Haastateltujen asiakkaiden tarkeimmat ostokriteerit

Ostopaatoksen kannalta tarkein kriteeri

RK-NS1 | Hinta ja kohtuullisen laaja valikoima

RK-NS2 | Kokonaisuus

RK-NS3 | Hinta/laatusuhde

RK-NK1 | Tuotekustannukset eli hinta ja rahtikulut
RK-NK2 | Hinta ja saatavuus

RK-NK3 | Luotettavuus kaiken kaikkiaan, erityisesti hinnanmuutosten osalta
RK-NP1 | Hinta

RK-NP2 | Hinta

RK-NP3 | Hinta

U-NS1 Hinta

U-NK1 Hinta

U-NK?2 Hinta

U-NP1 Saatavuus (/sijainti 1ahell&)

RK-EK1 | Kokonaishinta rahteineen (ennakko- ja kausihinta)
RK-EK2 | Hinta/laatusuhde

U-EK1 Hinta/laatusuhde ja toimitusvarmuus

RK-PS1 Hinta, logistiikka ja toimintavarmuus

Havainto hinnan téarkeydestda tukee yrityksen omaa nékemystd siitd, miké

osoittautuu tarkeimmaksi markkinoiden arvoajuriksi. Toisaalta tdaméa tukee samalla

teoriaa siit, ettd palvelut ovat luontevin vayla hakea differointia ja kilpailuetua

tilanteessa, jossa hinta ja sen kautta omien kustannuksien hallinta asettavaa ehdot

markkinoilla menestymiselle. Havaintoon hinnan tarkeydesta tulee silti suhtautua

kriittisesti, silld haastattelut yrityksen edustajana lisadvat vastaajan tavoitteleman

opportunismin riskid, mika voi vaaristdd tuloksia. Liséksi, usealle asiakkaalle

todellinen ostokriteeri muodostuu useiden tekijoiden kokonaisuutena, jossa

esimerkiksi asiakassuhteen psykologisia vaikutuksia ei voi unohtaa.
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7 ANALYYSI CASE-YRITYKSEN PALVELUIDEN
KEHITTAMISESTA LISAARVON TUOTTAMISEKSI

Lisdarvoa ja sen kautta kilpailuetua luovien palveluiden tarjoamista selvitettiin
haastattelurungon tarjooma-osion yhteydessa. Vastaajille annettiin mahdollisuus
kuvailla toivomiaan lisapalveluita oman nykyisen nakemyksensad mukaan, minka
jalkeen asiakasta johdateltiin etukateen mietityill4 alakohdilla arvioimaan kyseisen
lisapalvelun arvoa yrityksen liiketoiminnalle. Tdma luku vastaa osaltaan toiseen
tutkimuskysymykseen; se luo tutkimuskysymykselle asiakkaan ndkdkulman, jota

tdydennetdan tuloksissa suosituksilla implementoitavista palveluista.

Alakappaleissa pohditaan, kuinka mainitut palvelut eroavat rautakauppojen ja
urakoitsijoiden kohdalla, ja mitk& tekijat korostuvat ndissa asiakasryhmissa.
Segmentoinnista nykyisiin, entisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin on luovuttu tdssa
paéluvussa, silla kaikki ryhmat kykenevat yhtendisissa madrin kuvaamaan
lisapalveluita, joita toivovat toimittajaltaan. Alla on taukoituna [11] kaikKi
lisapalvelut, jotka nousevat esille haastatteluissa. Taulukointi on jérjestyksessa

siten, ettd ylimpané ovat palvelut, jotka mainitaan useimmin.

Taulukko 11. Haastatteluista nousevat palvelumahdollisuudet

Markkinointituki lehtimainosten ja
muun mainostuksen muodossa
Kuntien rakennusvalvonnan
yhtenaistdminen
Markkinointitapahtumat, joissa
mukana ammattiasiakaskunta eli
urakoitsijat ja suunnittelijat
Vuosihyvite

Jatevesijdrjestelmien
suunnittelupalvelu
Jalleenmyyjéan henkildston
koulutus tuotteiden myyntiin
Urakoitsijakoulutuspéivien
jarjestdminen jalleenmyyjén
kanssa

Tehokkaampi logistiikka
(erityisesti urakoitsijat)
Tunnettavuuden lisd&minen
ammattiasiakaskunnissa
Hintatason neuvottelu yhteisesti

Ammattiasiakkaiden tapaaminen
kentall4 yhdessa jalleenmyyjan kanssa
Tunnettavuuden lisd&minen

yksityisasiakkaiden keskuudessa

ennen kauden alkamista

Sahkainen tilausjarjestelmén
kayttoonotto

Tienvarsimainokset jalleenmyyjén
pihaan
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LVI-piirustusten oikoluku,
massoittaminen ja tarjouksen anto
suoraan piirustusten pohjalta

Palautekanavan luominen ja
palautteen / tuotekehitystiedon
helpon vélittamisen
mahdollistaminen

Toimitukset suoraan loppuasiakkaalle

Kampanjat yksittdisista tuotteista

Reittikuormien implementointi
logistiikkajarjestelmaan

Alueittaisten suunnittelijalistojen
kerd&minen

Suunnittelijapostitus jalleenmyyjéan
kanssa yhteistydssa

Kéytdvamainokset jalleenmyyjén
tiloihin, tuotteet ja hinnat
siséllytettyiné

Stabiili hinnoittelu, mutta kuitenkin
mahdollisuus neuvotteluun.
Mieltymykset yksilollisid.

Selkeiden pakettien selked
esilletuonti; case-yrityksen
esitemateriaalit on nahty kuitenkin

paaosin hyviksi

7.1 Rautakauppa-asiakkaat

Y leisesti voisi sanoa, etté rautakauppa-asiakkaalle nayttaa olevan haastavaa miettié,
mitd lisdpalveluita sen tuotantoon keskittynyt toimittajayritys voi tarjota
jalleenmyyjéasiakkaalle. Taméa johtuu todennakdisesti suurimmaksi osaksi siitd,
ettd asiakassuhde koetaan usein puhtaasti ostaja-toimittaja -suhteeksi, jolloin
yhteistyd on harvemmin erityisen syvallistd. Toisaalta, koska toimittajasuhde on
harvoin projektiluontoisuuteen perustuvaa, ei yhteistyon tietylla tavalla tarvitse olla
niin syvéllistd kuin mit4 se voisi olla. Tama vaikeuttaa osaltaan korkeamman
luottamuksen rakentamista seka toimittajaan sitoutumista, mik& laskee samalla

kynnysta toimittajan vaihtamiseen.

Asiakkaat nékevat potentiaalisimmiksi lisdarvoa tuottaviksi palveluiksi yhteisten
mainonnan edistamiseksi kaytettavan markkinointituen (mm. RK-NK1, RK-NK2,
RK-NP1 RK-NP2 & RK-NP3 2014), suunnittelupalveluiden tarjoamisen (mm. RK-
NS1, RK-NK2, RK-NK3, RK-NP1, RK-NP2, RK-NP3 & RK-EK2 2014) seka
kuntien yhtendisempien jatevesi- ja rakennustarkastuslinjausten edistaminen (RK-
NK1, RK-NK2, RK-NP1 & RK-NP3 2014). Markkinointitukea voi tarjota useassa
muodossa, ja se tukee asiakkaan parempaa sitoutumista ja asiakassuhteen luontia.
Muut p&éllimmaisena nousseet palvelut ovat sen sijaan huomattavasti haastavampia

toteuttaa. Etenkin kuntien kirjavaan linjaan puuttuminen on pienelle toimijalle Idhes
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mahdottomuus. Toisaalta, lahikuntien rakennusvalvontaviranomaisten kanssa
keskustelu voisi olla hyvinkin potentiaalinen mutta toistaiseksi hyodyntdmaton
kanava lisata tietoisuutta ja parantaa imagoa yhden tarkeimman mutta usein

huomioimatta jadvan paatoksentekijan silmissa.

”T&4 on kaikista karmein paikka kun jokainen kunta voi rakentaa omaa jarjestelméé, niin me
ei tiedetd mit& voidaan myyda ja mité ei. Kylla me jdadaén siihen odottavalle puolelle, ettd

ne rupee tulemaan valmiin suunnitelman kanssa, ettd mité sielld halutaan.” (RK-NK2 2014)

Suunnittelupalvelun tarjoaminen on my6s suuri haaste, mutta kysyttdessa, mista
palvelusta jalleenmyyijéat olisivat valmiita maksamaan, nousee se lahes ainoana
esiin, ja vieldpa suurimmalta osalta vastaajista (RK-NS1, RK-NK2, RK-NK3, RK-
NP1, RK-NP2 & RK-NP3 2014). Haastatteluissa selvisi liséksi puolivahingossa,
ettd Kesko aloittaa kaudella 2015 yhteistyon valtakunnallisen suunnitteluyrityksen
kanssa tuottaakseen K-raudoille ja Rautioille kyseista palvelua. Vaikka yhteistyon
toimivuudesta on havaittavissa selvaa skeptisyyttd, toteaa liikevaihdollisesti suurin

haastatelluista asiakkaista suunnittelupalvelun olevan keino erottua:

”Jos verrataan kilpailijoiden toimintaa. - - Niihin verrattuna ne tuotteet on varmaan aika
samantyylisid, siind ei varmaan se erotu. Sit jos jotain lisdpalvelua mietitd&n, niin
periaatteessa siind on varmaan se, ettd jos mietitddn, mité kauppa ehka haluaisi tai kaipaisi,
niin - - suunnittelupalvelulle on varmasti kysyntad. Sen jotenkin saaminen, et se ois sidottuna
siihen pakettiin. Se on varmaan semmonen, et se ois niinkun iso. Se, miten sen pystyy

toteuttamaan sillei et se oikeesti toimis, niin sithen méi en osaa antaa ratkaisua.” (RK-PS1)

Suunnittelun tarjoamiseksi suurimman haasteen aiheuttanee kuitenkin se, kuinka
laadukkaan suunnitelman vaatima tyomaalla k&yminen toteutetaan ké&ytannossa,
kuka sen tekee, ja myydaankd suunnittelu erillisend palveluna vai saadaanko siita
luotua yleinen konsepti, joka sitoo hinnoittelun tuotekokonaisuuden hintaan.
Suunnittelun olisi lahikuntia lukuun ottamatta oltava ulkoistettu palvelu, silla

tontilla kaynti on laadun varmistamiseksi vélttdmatonta.

”Kyl mé nékisin ettd se suunnitelma ois. Se jdtevesisuunnittelu ja pihan kuivatuksen

suunnitelmat — ei kukaan saa sité ilmaseks. Ja aika puutteellisena ne tulee meillekin, etté tulee
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sellaisia suunnitelmia joiden perusteella ei pysty mitddn myymaén. Nékee selvasti, ettei siell&
oo tontilla kdytykaan. Ylamékeen pitéis imeytta4 ja kallio tulee vastaan. - - ei 0o tehty muuta
kuin asemakuvaan piirretty, mité haluttais tehd.” (RK-NK3 2014)

Toisaalta, osa haastateltavista huomioi myds nykyisen suunnittelijakentan
kehittdmisen. Yleinen ndkemys on, ettd tietyn valmistajan séilioilla piirretty
suunnitelma on yksityisasiakkaalle myrkkya, silla hén ei usein tiedd, ettd tuotteet
vastaavat ominaisuuksiltaan toisiaan, saati uskalla tehdd paatostd merkin
vaihtamisesta. Suunnittelijayhteistyota tulisikin kehittadd; kevyimmassa muodossa
tdma voisi tarkoittaa suunnittelijalistan luomista ja hyddyntdmistd, syvemmalta
tasolta suunnittelijaverkoston rakentamista siten, ettd jalleenmyyjat linkittyvat

siihen yhteisty6tahoina.

Perinteisten  jatevesi- tai esittelypéivien toteuttaminen koettiin  myos
asiakassuhteeseen lisdarvoa luovaksi palveluksi. On Kkuitenkin erityisen
huomionarvoista, ettd lahes useat markkinointitapahtumista puhuneet asiakkaat
korostavat, etta tapahtumia ja muuta markkinointia tulisi kohdentaa enemman
ammattiasiakaskuntaan, eli urakoitsijoihin ja suunnittelijoihin (mm. RK-NS1, RK-
NS3, RK-NK1, RK-NP2 ja RK-EK2 2014), tai toteuttaa ne heidadn kanssa
yhteistydssa. Tama on ymmarrettavaa, silla haastattelut osoittavat, ettd lahes kaikki
rautakauppa-alan yrittajat kokevat urakoitsijoiden ostavan lvi-tuotteensa pééosin
tukkuliikkeen kautta. Rautakauppojen koetaan jadvan jopa suotta varjoon télla
rintamalla, silla vaikka osa tuotteista liikkuu pienelld Kkatteella, tdydentévat ne
rautakaupan kykya toimittaa koko tydmaalla tarvittava kokonaisuus. Esimerkiksi
kaivojen tilausprosessin katsotaan melko pienelld vaivannaélla onnistuvan hyvin
my0s rautakaupan kautta, mika syventdd rautakaupan asiakassuhdetta niin
toimittajayritykseen kuin omaan asiakkaaseen. Yksi uusimmista case-yrityksen

ketjuasiakkaista muotoilee asian seuraavin sanoin:

”Me pystytddn kuitenkin noille maansiirtoliikkeille myymaéén eristeet ja suodatinkankaat,
niin meilla on jo suhde sitd kautta. Nama putket ja kaivot on sillon mahdollista saada ihan
hyvin my6s. - - mun mielesté rautakauppa jaé t&ssé suotta paitsioon, koska meilld on jo ne

tdydentivit tarvikkeet myytynd, joista kuitenkin jdd enemmaén rahaa.” (RK-NK3 2014)
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”Nakisin niin, ettd meidan pitdis pitdd ammattiasiakaspuolelle nayttelyja. Pihalla olisi vaikka
seinustalla kaivomallit, mitkd ei oo meilld myytévissa vaan ne on niinku toimitusmyynnissa.
Niisté voisi esitell4 ja antaa asiakkaalle tarjous. - - N&Kisin, etté siind se menestyksen siemen
olisi, kun urakoitsijat ymmaértéisivat, ettd niitd [kaivoja] saa tasté. - - Se ei tarviis muuta ku
et tasta ois mallikappale ja myyjilla ois meill& v&han niin kun A4-tarjouspohja, ett mita pita
asiakkaalta kysya. Joku tulokorkeus ja muu.” (RK-NK3 2014)

Logistiikan toteutus on case-yrityksen kohdalla merkittavén suuressa roolissa, silla
haastattelujen perusteella néyttdd siltd, ettd rahtivapaus on monen asiakkaan
kohdalla tarkedssé roolissa. Rahtivapauden vaikutus voi monessa tapauksessa olla
jopa psykologinen, silla se ei vélttamatta luo merkittavaa yksikkokohtaista
hinnannousua, mikéli tuotteiden hinta on Kilpailijoita edullisempi. Suurimman

haastatellun yrityksen myyntipaallikké muotoilee asian nain:

”Logistiikassakin jos sithen menis vdhian pidemmalle. Nopeus on yks asia. Mut se malli, et
jos siihen 16ytys joku jarkevd, niin se ostoerén koko. - - kaupan néakékulmasta on juuri tamé,
ettd miten tavallaan kaupat talla hetkelld taistelee sen kanssa, ettd miten mahollisimman
pienelld varastolla pystyis pyorittdmaan sité systeemid. Se ostoerd pitdisi paketoida niin, ettd
se on jarkeva. Tai siihen pitéisi tarjota kaksi vaihtoehtoa: joko pydritat sité pienelld, tai sitten
ostat rekallisen putkia. Siihen pitaisi saada semmonen etu, et se joka ottaa sen nyytin itelleen
ni aattelee, et se on sitten niin hyva, et se kannattaa teha sitten. Se on varmaan sitten joku
néiden yhdistelmé, kun kauppoja on niin eri tilanteissa, etté jos sulla on vaan se tdyden rekan

optio, niin moni kauppa jdi auttamatta pihalle.” (RK-PS1 2014)

”Suurinta osaa rautakauppojen ostajia se rahtivapaus kylla kiinnostaa. Se kiinnostaa jopa niin
paljon, et se ei aina ole edes jarkevad. Kun mietitddn vaan sita rahtivapautta: jos se rahti on
pieni, niin mita valid sill4 on? Moni ajaa ittensé jollain tasolla jopa ahdinkoon, kun ne miettii
vain sitd. - - Ajatus siitd, et jos se rahtivapaa erd on hirveen suuri, niin ne ottaa sen sielta
tukkuliikkeestd, ja ne saa sen sieltd rumasti sanottuna yhden putken kerrallaan. - - Tosta jos
jollain ilveelld keksitte, miten hoylaatte tonnin pois, niin ma luulen, ettd se asia paésee jo aika
pitkélle. Sit sill4 padstdédn huomattavasti [&hemmas jo sité rautakaupan mallia, et miten se
haluaa ostaa.” (RK-PS1 2014)

Lisdksi osa jalleenmyyjista kokee, ettei niiden omalla henkilostolla valttamatté ole

vaadittavaa osaamista tuotteiden myyntiin. Oman henkil6ston koulutusta pidetaan
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potentiaalisena  lisgpalveluna.  Osa  yhdistdisi  samaan  tapahtumaan
ammattiasiakkaiden koulutuksen, johon kutsuttaisiin paikallisia urakoitsijoita ja
suunnittelijoita. Nama palvelut kuuluvat markkinointia tukeviin palveluihin, jotka

tulee pyrkié integroimaan asiakkaille tarjottavaan palvelukonseptiin.

Myaos sahkoinen tilauspalvelu mainitaan etuna muutamassa haastattelussa. Lahinna
tdma huomioidaan ketjuasiakkaiden kohdalla, silla ndma asiakkaat ovat usein
tottuneita kayttdmaén sahkostd tilausjarjestelmad. Sen kerrotaan nopeuttavan
ostoprosessia, mutta ei ole sahkopostiin verrattuna valttdmattomyys. Kuitenkin,
tapahtuipa tilaaminen séhkdiselld tilausjarjestelmalla, sahkopostilla tai puhelimitse,
tulee tuotteiden ja hintojen olla helposti 16ydettavissa ja selkeind. Huonoimmillaan
séhkdinen tilausjarjestelma voi tuottaa liikaa lisdvaivaa, jos tuotteen I6ytdminen on

tehty vaikeaksi.

”Séhkoinen tilausjérjestelmd on hyvi, silloin kun se toimii. - - Siind vaan on oltava joku
hakunimike, milla se haetaan. Oon kayttany semmosta tilausjarjestelmé extranettid jossa ei
ollut minkaénlaista hakua. Puoli tuntia meni ja sitten jéi tilaamatta. Me kuitenkin 12-14 h
péivassa tehdaan tilauksia, mutta sielld ei ole aina ketdan niitd vastaanottamassa. Siind
mielessa pystyis tekemaén 24/7 tilauksia, se helpottaa sitd, ja se on nykypdivaa. Sit kyl ma
naan senkin, ettd asiakaspalvelu on aina tarkeda ja myos myynninedistamista. - - Koneet ei
koskaan korvaa ihmisid.” (RK-NK3 2014)

7.2 Urakoitsija-asiakkaat

Urakoitsijoiden kohdalla tutkimuksesta nousee kaksi ehdottomasti merkittavaa
havaintoa. Ensinnakin, urakoitsijoille nayttdd olevan hyvin haastavaa mééritella
konkreettisia lisépalveluita. Toiseksi, haastatelluista urakoitsijoista parhaiten
menestyvét ne, jotka tarjoavat ratkaisun omalle asiakkaalleen mahdollisimman
kokonaisvaltaisena. Padosin taméa tarkoittaa suunnittelupalvelun tarjoamista;
suurempien menestyneiden asiakkaiden kohdalla suunnittelu tapahtuu oman talon

sisallg, ja pienempien kohdalla se on ulkoistettu, mutta kuitenkin olemassa.
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Liikevaihdollisesti kaksi suurinta haastateltua urakointiyritystd ovat molemmat
urakoitsijoita, joiden projektit keskittyvat teollisiin asiakkaisiin. Ndma urakoitsijat
tarjoavat kokonaisuuden niin kattavasti, ettd ne kykenevat maéarittelemaan
lisdpalveluiksi vain heidan oman tarjousvaiheessa tehtdvan tyon helpottamiseen
liittyvat palvelut. Kéytdnnossa tamé tarkoittaa sitd, ettd toimittajayritys antaa
tarjouksen puhtaasti toimeksiantajan Ivi-piirustusten perusteella, eika kaivojen ja

putkien maaraa tarvitse valissa erikseen laskea.

”No sanotaan, ettd oikestaan ainut mika on ollut misté tdssa on muutamassa todella isossa
kohteessa lyhyelld laskenta-ajalla yhden toimijan kanssa tehty niin, ettd ollaan
laskentavaiheessa laitettu pelkét kuvat sinne ja saatu hinta niista sitten kokonaisuutena. Mut
téssd on just t&a lisdpalveluasia — niin tietysti sit kokonaisuudessaan niitd tavaroitahan menee
paljon, suodatinkangasta ja muuta, niin se ei 00 meille niin iso asia se tavaran hankinta. Mutta
se, ettd onko siind tarjousvaiheessa, koska sillon on yleensa aina kiire. Ja sitten vield se, kun
sais oikeen hinnan.” (U-NK1 2014)

”Suunnittelupalveluahan vois kuvitella sillai, ettd me tuodaan timmoénen LVI-suunnitelma
suoraan, ettei lahetd tekemaan kaivokortteja tai muuta. Mut se toimii tall& hetkell&kin niin.
Me viedaén vaikka planketti, missa on 25 kaivoo tai mitd vaan, ja ne katto tossa tehtaalla
esimerkiks ne kaivot lapi siitd. - - ja monta kertaa nykypdivand ne ei endi tuu
paperiversiointa, vaan ne tulee tohon kuvaruudulle, ja se on helppo sit siirtaa tietoa.” (U-EK1
2014)

U-EK1:n toimitusjohtaja (2014) maéarittelee lisaksi, ettd vuosihyvite ja sen
mahdollistama keskittdminen ovat suurempien urakointiliikkeiden kohdalla tarkeitéa
tekijoitd. Kuitenkin, selkeésti merkittavimpana palveluna suuret urakointiliikkeet
pitavét nopeaa ja toimivaa logistiikkaa — ei niink&an lisdarvoa tuottavana palveluna,
vaan palveluna, jonka on yksinkertaisesti pakko toimia. Tydémaan seisottaminen
maksaa huomattavasti enemman kuin hieman korkeampi hinnoittelu yksittaisissa
tuotteissa. Toki toimittajan tulee talléin olla jo tilaajalle tuttu: tuskin toimittajaa
vaihdetaan, mikali hinta on korkeampi ja yrityksen toimitusvarmuudesta ei ole

kokemusta.

”Silla ei oo mitdédn merkitysté, onko se sentin tai Viisi senttid halvempi tai kalliimpi, silla ei

00 mitddn merkitystd. Vaan silla, ettd tavara tulee oikeeseen aikaan ja oikeeseen paikkaan.
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N&a marginaalit on kuitenkin putkissa aika pienet. Homman pitéa toimia, sillon pit4a olla

tavaraa, eik& kay sillai, et niitd tulee vaan osittain.” (U-EK1 2014)

Pienempien urakoitsijoiden kohdalla menestyneimpié ovat yritykset, jotka myos
kykenevit tarjoamaan asiakkaalleen mahdollisimman kattavan ratkaisun avaimet
kateen -periaatteella. Case-yrityksen parhaisiin padosin kuluttaja-asiakkaita
palveleviin urakoitsija-asiakkaisiin kuuluva U-NS1 on rakentanut suunnittelun
verkostonsa kautta. Yritys tilaa suunnitelmat alihankintana, hyvaksyttaa ne, ja
toimittaa asiakkaalleen seka tuotteet etté urakoinnin kokonaisratkaisuna. E-NK2 on
vienyt taman vield pidemmalle: yrityksen paatoimiala on kaivojen tyhjentdminen,
eli toisin sanoen yrityksen palvelut kattavat suunnittelun, myynnin ja urakoinnin
lisdksi niiden jalkeisen seurannan sekd huollon. Tdm& mahdollistaa sille aivan
omanlaisen asiakaskunnan syntymisen, ja hyvin hoidettuna erityisen korkean word
of mouth -markkinoinnin tehokkuuden, johon yrityksen tasainen asiakasvirta ja

korkea asiakastyytyvéisyys toimitusjohtajan mukaan perustuvat (E-NK2 2014).

Pienemmat urakoitsija-asiakkaat, joista haastateltuna on U-NP1, eivét yleisesti
ottaen tarjoa suunnittelupalvelua. On huomionarvoista, ettd tyontekijoiden
maaradssa U-NP1 on samaa luokkaa kuin U-NS1, mutta case-yritykseen
kohdistuvassa ostojen mé&aréssd on merkittdvan suuri ero. Pienet urakoitsijat
nakevat tehtaalta tarjottavassa myynti-, konsultointi- ja suunnittelutuessa

suuremman potentiaalin kuin keskisuuret ja suuret urakoitsijat.

Urakoitsijoiden kyvyttdomyys hahmottaa lisdarvoa ja kilpailuetua luovia palveluita
on mielenkiintoinen tekij&, joka tulee pystyd kdantamaan mahdollisuudeksi. Case-
yrityksen kohdalla tdma voi tarkoittaa esimerkiksi nykyisten urakoitsija-
asiakkaiden kouluttamista tai yleistd motivoimista tuotteiden myyntiin ja
verkostonsa kehittamiseen. Toisaalta, myaGs urakoitsijasegmentin
uusasiakashankintaan ké&ytettavien markkinointipanostusten fokusoimista taman
havainnon pohjalta kannattaa pohtia. Asiaa on Kkasitelty tarkemmin

johtopééatoksissa.
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8 TULOKSET JA NIIDEN ARVIOINTI

Tama paaluku kay lapi analyysin perusteella nousevat tutkimuksen tarkeimmat
tulokset yrityksen toiminnan kannalta. P&&luku kuusi vastasi jo itsessddn
ensimmadiseen tutkimuskysymykseen, joka on luonteeltaan analyysinomainen.
Padluku seitsemdn pohjusti ja vastasi puolestaan osaltaan toiseen

tutkimuskysymykseen, jota tdma luku taydent&a.

Toimenpiteitd ja palvelukonseptin kehittamista kasitelladn tutun jaon mukaisesti
erikseen rautakauppa- ja urakoitsijapuolella: tdma osio on kuitenkin lyhyehko,
kooten ja pohtien k&ytdnndssé aiempia analyysejd ja luoden niista
toimenpidesuosituksia. Luvun térkein osa-alue on suositukset yritysjohdolle -
alakappale, joka kokoaa Kkattavasti koko tutkimuksen tulokset molempien
tutkimuskysymysten nakokulmista, ja antaa siten tuloksille niiden kaipaaman

konkretian.

8.1 Rautakauppa-asiakkaat

Olemassa olevien asiakkaiden kohdalla nayttdd selvasti siltd, ettd hinta on
merkittdvin ajuri asiakasarvon muodostumiselle. Tama madaltaa kynnysta
toimittajanvaihtoon; case-yrityksen kohdalla asiakkaan sitominen vahvemmin
toimittajaan on tekija, joka tulee tulosten perusteella kyetd konkretisoimaan
nykyista paremmin. Vaikka noin puolet asiakkaista ndkee myds henkilékohtaisen
asiakassuhteen merkitykselliseksi, tukee hinnan merkityksen korostuminen jo
mainitusti  Gronroosin teoriaa siitd, ettd tdllaisessa markkinatilanteessa
tarkeimmaéksi kilpailukeinoiksi muodostuu kustannusjohtajuuden lisdksi differointi
ja lisdarvon hakeminen palveluiden kautta. N&ita palveluita voitat olla muun
muassa henkiléston ja ammattiasiakkaiden koulutus, mainostuki tai yleinen
yhteistydn syventdminen muun muassa yhteisten aktiviteettien tai yhteisten

asiakastapaamisten muodossa.
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Case-yritykselle lisapalveluiden kehittdmisen hyodyt eivat siis rajoittuisi
liikevaihdon kasvuun, silla merkittdvimmat hyodyt tulisivat todennakoisesti
asiakasuskollisuuden ja asiakasyhteistyon kehittdmisen puolelta. Itse asiassa,
suoriksi  liikevaihtoon kohdistuviksi palveluiksi asiakkaat ndkevat vain
suunnittelupalvelut, joiden toteuttaminen on haastavaa. Tutkimuksen perusteella
nayttdd siltd, ettd lisdarvopalveluiden arvo tulee ymmartdd juurikin
asiakasuskollisuuden ja siten asiakkaan elinkaaren arvon nékokulmasta:
liikevaihdolliset hyodyt saavutetaan tatd kautta pitkdssé juoksussa. Esimerkiksi
markkinoinnin tukemiseen liittyvét lisdpalvelut nostavat asiakkaan kynnysta
toimittajan vaihtamiselle, mikali niilld kyetddn nostamaan asiakkaan kokemia
vaihtokustannuksia sekd psykologisia ja vaivannadllisida kustannuksia. Samalla
tdma syventaa toimittajan ja asiakkaan yhteistydmahdollisuuksia, miké voi osaltaan

lisatd kyseisen asiakkaan omaa myyntié.

Palveluiden tarjoamisella jo uusasiakashankintavaiheessa voi osoittautua olevan
vaikutusta asiakkaan koetun riskin pienentdmiseen ja siten uuden asiakkaan
saamiseen. My0Os nykyisten mutta epévarmojen tai ostokdyttaytymiseltdadn
epavakaiden asiakkaiden kohdalla kauden ennakkokaupan yhteydessa tarjottavat
lisapalvelut laskevat todennédkoisesti tilaamisen kynnystd. Todennakoisesti
tehokkaita uusia markkinoinnin tukikeinoja asiakkaan séilyttdmisen kannalta ovat
muun muassa myymalanékyvyyden lisdédmiseen panostavat palvelut; niiden
vaihtaminen lis&& asiakkaan kohdalla vaivanndon méérad, mutta niiden lisédminen
asiakkaan kayttoon helpottaa asiakkaan omaa myyntityota sekd parantaa toimittajan
tunnettavuutta ja imagoa. Konkreettisimmillaan tdméa voi tarkoittaa esimerkiksi
tauluja ja pressuja, joissa tuotteet esitellddn hintoineen, ja joiden kautta yritys

samalla tunnustautuu kyseisen tuotemerkin jalleenmyyjaksi.

Kuten todettu, koetun riskin minimoiminen vaikuttaa olevan merkityksellisessa
asemassa etenkin rautakauppoihin kohdistuvassa uusasiakashankinnassa. Case-
yritykselle on tarkedd miettia keinoja, joilla se kykenee minimoimaan
toimittajavaihdon riskid. Naitd keinoja voivat olla muun muassa asiakkaan

varastonkierron tukeminen rahtivapauserda pienentéen, ensimmaisen kaupan
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erikoishinnoittelu tuotteiden laadun toteamiseksi seka etenkin lisdpalvelukonseptin
luominen vuoden tarkeimméan myyntivaiheen eli rautakauppojen ennakkomyynnin
yhteyteen. Taméa konsepti voisi antaa asiakkaalle esimerkiksi mahdollisuuden valita
tietyt lisapalvelut, kuten tehtaan edustajan esittelemé&an tuotteita ja kouluttamaan
jalleenmyyjan omia asiakkaita tai jalleenmyyjayrityksen henkilokuntaa. Myos
yhteisestd mainonnasta sopiminen jo ennakkomyyntivaiheessa olisi tdéhdn hyvéa

keino. Riskid minimoivat myds uskottavat esitemateriaalit.

Tutkija suosittelee, ettd yritys luo edelld mainituista lisdpalveluista selkeén
konseptin seka strategian sen implementoinnille, markkinoimiselle ja seurannalle.
Talla on kaksi ydinmerkitysta: 1) palveluiden olemassaolo ja niiden uutuusarvo
tulee kyetd kommunikoimaan valituille asiakkaille selkedsti. Tdama mahdollistaa
sen, ettd asiakkaan kokema riski laskee ja sitoutuminen liséantyy. 2) Selked
konsepti mahdollistaa siihen liittyvien markkinointitoimien suunnittelun riittavalla
tarkkuudella, jolloin ne pystytddan toteuttamaan kustannustehokkaasti tietyn
budjetin raameissa pysyen. Lisaksi peruslinjoiltaan yhtendiset toimintatavat lapi
koko asiakaskunnan voivat parantaa word of mouth -markkinoinnin tehokkuutta
sek&d mahdollisuutta hyddyntéé asiakkaita referensseind. Parhaassa tapauksessa

asiakkaan rooli ja uskollisuus muuttuvat kappaleen 2.6 teorioita mukaillen.

Selkedmman konseptin luomisen ja sen selkedn kommunikoimisen ajatuksena on
hyddynnetty Kerésen (2014) havaintoja, joiden mukaan yritysten tulisi panostaa
enemman  onnistuneen  asiakasarvon vélittdmisen  dokumentointiin  ja
hyodyntdmiseen markkinointimateriaalina. Kerasen tutkimus osoittaa, etteivéat
asiakkaat yleensd kykene kokemaan tarjooman koko arvoa, ellei toimittajayritys
niin sanotusti kouluta sitd heille. Taustalle jd&via elementteja ovat helposti muun
muassa kyky saada tarjoomasta kaikki irti (kognitiivinen arvo) ja koetun riskin
madaltaminen esimerkiksi bréndin laatua korostamalla (tunneperdinen arvo)
(Kerénen, 2014, p. 57), mika vaikuttaisi olevan relevantti tilanne myds téssé

tutkimuksessa.
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Ainoaksi suureksi palvelukokonaisuudeksi, josta asiakkaat olisivat valmiita
maksamaan ja joilla siten voitaisiin hakea suoraa liikevaihdon kasvua, ndhdaan
suunnittelupalveluiden tarjoaminen. Tutkimus kuitenkin osoittaa, ettd sen
toteuttaminen kaytdnndssa voi olla hyvin haastavaa. Mahdollisuuksia kannattaa
silti ehdottomasti pohtia, koska suunnittelupalvelun lisdarvo tunnistettiin
tutkimusta tehtdessa l&pi asiakaskunnan. Téarkein arvioitava kysymys lienee se,
toteutetaanko suunnittelu talon sisélld, ulkoistetaanko se useille kumppaneille vai
ulkoistetaanko se kansalliselle yritykselle, kuten Kesko tulee lahiaikoina tekemaén.
Toisaalta, palvelun hinnoittelumallin rakentaminen voi myds olla haastavaa, ja itse
suunnitelman kate voi huonoimmillaan joutua olemaan pieni, mikali palvelu on
ulkoistettu. Silti, suunnittelijan asema ja suunnitelmiin piirretty tuotemerkki ovat
tutkimuksen mukaan loppuasiakkaan ostopadtoksessa niin suuressa roolissa, etté jo
itse tuotemyynnin tukemiseksi mahdollisuus kannattaa selvittdd yrityksessé

tarkemmin.

Liséksi case-yrityksen nakokulmasta merkittdva haaste nayttaisi tutkimuksen
perusteella olevan se, kuinka tunnettavuuteen liittyvat markkinointipanostukset
kohdennetaan arvon tuottamiseksi. Eri jalleenmyyjilla vaikuttaa olevan tasta hyvin
erilaisia ndkemyksid. On kuitenkin jopa hieman yllattdvaa havaita, ettd osa
jalleenmyyjistd toivoo selkedéd tietoisuutta lisddvad markkinointia omien
asiakkaidensa keskuudessa, jopa silld tiedostetulla riskilld, ettd osa urakoitsijoista
ostaa tuotteet lopulta jalleenmyyjédn ohi suoraan valmistajalta. Taman riskin
minimoimiseen case-yrityksen on syyta linjata selkeésti, minkd kokoluokan tai
alueen yrityksille se on valmis myymaan itse, ja mitka ohjataan kokonaisuudessaan
jalleenmyyjén hoidettaviksi. Ehdotukset tdstd on esitetty yritysjohdon

suosituksissa.

8.2 Urakoitsija-asiakkaat

Urakoitsijoiden kohdalla tutkimuksen tarkein havainto lienee se, ett4 heidan on
hyvin vaikea tunnistaa ja kuvata lisdpalveluita, jotka toisivat heille lisdarvoa
nykytilanteeseen verrattuna. Toisaalta, kun haastatteluvastauksia peilaa case-
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yrityksen tietokantatietoihin, vaikuttaa siltd, ettd toimintansa jo mahdollisimman
kokonaisvaltaiseksi kehittdneet urakoitsijat menestyvat markkinoilla parhaiten.
Kun ndma tiedot yhdistetddn, voisivat nykyisten yhteistyourakoitsijoiden
kouluttaminen sek& panostaminen potentiaalisten avaimet kéteen -ratkaisuja
tarjoaviin  urakoitsijoihin  olla  luontevat suunnat hakea lisdmyyntia

urakoitsijasegmentista.

Néayttad selkeésti siltd, ettd monet kuluttaja-asiakkaat luottavat urakoitsijan
asiantuntemukseen myos tuotteiden hankinnan osalta, jolloin urakoitsija pystyy
johdattelemaan ostopdétdstd haluamaansa tuotemerkkiin. Td&ma puolestaan tuo
lisamyyntia  pédaosin  lvi-tukuille, jotka vaikuttaisivat urakoitsijoiden
ostokayttaytymistd selvittavien kysymysten perusteella olevan urakoitsijoiden
tarkeimpid ostokanavia. Liséksi, kun urakoitsija tarjoaa verkostonsa kautta myds
suunnittelupalvelut, on asiakkaan johdattelu tiettyyn merkkiin entisté helpompaa.

Haastattelujen perusteella tuotteiden laatu ja helppo asennettavuus ovat
urakoitsijalle jossain maarin tarkeammét tekijat kuin rautakaupoille, joille hinnan
merkitys painottuu. Luottamus laatuun syntyy puolestaan suomalaisuuden
korostamisesta sekéd ennen kaikkea urakoitsijan omista kayttokokemuksista. Nain
ollen, uusien urakoitsija-asiakkaiden saavuttamiseksi koetun riskin alentaminen
lienee aiemmin oletettua tarkedmmassa roolissa, kuten myds rautakauppa-
asiakkaiden kohdalla havaittiin. T&t4 riskid voidaan tutkimuksen perusteella alentaa
muun muassa mahdollistamalla tuotteiden kokeilu. Tét4 varten voidaan jarjestaa
esimerkiksi urakointindytoksid, joihin case-yritys toimittaa tuotteet hinnalla, joka
mahdollistaa urakoitsijalle pieniriskisen tavan testata niiden asentamista. Lisaksi
rahtivapaan erdn koolla nayttdisi olevan suurehko merkitys; esimerkiksi
ensimmadisen kaupan rahtivapauseréda voisi olla kannattavaa madaltaa, tai sitoa se
tiettyyn madréén tuoteartikkeleja niiden monipuoliseksi kokeilemiseksi. Myds
hyvét esite- ja oheismateriaalit laskevat riskid, mutta ndiden katsotaan olevan case-

yrityksell& jo kunnossa.
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Myaos referenssien hyddyntdminen urakoitsijamarkkinoinnissa on tutkijan mielesta
luonteva tapa lisatd uskottavuutta ja pienentda koettua riskid. Kokonaisratkaisuja
tarjoavien yhteistyourakoitsijoiden kokemusten hyddyntdminen jo uusia asiakkaita
tavoittelevien kampanjoiden alkuvaiheessa, kuten nettisivuilla tai postitettavassa
kampanjakirjeessd, voi laskea urakoitsijan kynnystd perehtyd materiaaliin ja
tuotteisiin. N&in yritys saadaan hahmottamaan paremmin, kuinka konkreettisen
rahallisen hyddyn se voi saavuttaa kehittdmalla omaa toimintaansa yhteistyéssa
case-yrityksen kanssa. Tamé voi puolestaan nostaa todennakoisyytta sille, ettd
urakoitsija  reagoi  positilvisemmin ja  kiinnostuneemmin  varsinaiseen
henkilokohtaiseen yhteydenottoon, miké edelleen voi konkretisoitua tilaukseksi

aiempaa todennakdisemmin.

Esiin nousee my6s toimittajan rooli urakoinnin tekemisessa mahdollisimman
helpoksi. Kéytdnnossa tama tarkoittaa sitd, ettd moni urakoitsija arvostaa usean
tuotekategorian saamista samalta toimittajalta, seka sitd, ettd toimittaja kykenee
laskemaan urakoitsijalle tarjouksen pelkkien lvi-kuvien perusteella, ilman
urakoitsijan omaa tarjouslaskentaa vélissa. Urakoitsijoiden kohdalla korostuukin
toimitusnopeus, -varmuus ja -helppous: tyémaalle ei voida odottaa yksittéisten
kaivojen viivastynytta toimitusta, jolloin toimittajan luotettavuus nayttaa olevan

tarkeampi ostokriteeri kuin marginaaliset erot hinnoittelussa.

Mikéli case-yritys haluaa p&&stda paremmin kiinni suuriin ja keskisuuriin
urakointiliikkeisiin, jotka ovat tdman hetken myynnin kannalta yksi pienimmista
segmenteistd mutta haastattelijan néakemyksen mukaan yksi sen suurimmista
hyddyntdmattomistd  potentiaaleista, kannattaa sen harkita panostamista
kaivoliiketoiminta-alueen kehittdmiseen. Myo6s laatu on kaupunkiseuduilla ja
suurissa kohteissa merkittava tekija: tuontituotteiden laatu on kyettéva todistamaan
vaadittavilla dokumenteilla, ja omien tuotteiden repertuaarin tulee olla tarpeeksi
suuri kokonaisvaltaista toimitusta varten. Myds tuotteissa vaadittavat tiivisteet seka
niiden viralliset sertifikaatit tulee olla kunnossa, mikali suuriin rakennus- ja

maanrakennusliikkeisiin halutaan paasta paremmin sisaan.
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Talla hetkelld case-yrityksen vahvuus on suurien urakointiliikkeiden kohdalla
putkitoimituksessa. Néihin asiakkaisiin kuuluu yrityksia, jotka ovat tarpeeksi suuria
kyetédkseen tilaamaan tietyt putkikoot erikseen mahdollisen péatoimittajan
ulkopuolelta. Tehokkaampi kaivovalmistus voisi mahdollistaa padsyn kiinni
huomattavasti nykyistd useampiin keskisuuriin urakointeihin, silla haastatteluissa
tulee esille, ettd case-yrityksen kilpailukyky kaivonvalmistuksessa on laskenut
viime vuosina. T&ma johtuu todennadkdisesti osaksi siitd, ettei case-yrityksella ole
omaa  kaivoputkivalmistusta, ja  osaksi Kilpailijoiden  kayttdmista
kaivonvalmistustekniikoista. Liikevaihdollisesti suurin haastatelluista
urakoitsijoista kertookin Jita Oy:n rotaatiovaletun ja pitkélle suunnitellun kaivon
olevan tamén hetken malleista ylivoimaisesti paras asentaa (U-NK1 2014).
Kyseisessé kaivossa vain teleskooppi on putkea, teleskooppisupistuskin on valettu.
Omien kaivokorttipohjien puuttuminen voi toisaalta olla osaltaan myos vaikuttanut
siihen, etteivat kaikki urakoitsijat tieda case-yrityksen valmistavan tilauskaivoja.

Taman tekijan merkitys on kuitenkin oletettavasti pieni.

8.3 Tunnistetut palvelutyypit ja niiden kannattavuus

Analyysissa esiin nousevat ja tuloksissa tarkennetut palvelut voidaan jakaa kuvan
18 mukaisesti kolmeen eri alakategoriaan sen mukaan, mika niiden luonne ja
tehtdvda on. Kuva havainnollistaa  graafisesti ~ vastausta  toiseen
tutkimuskysymykseen. Siind palvelut jaetaan kolmeen luokkaan, jotka ovat
valttaméattomat palvelut, suoraa liikevaihdon kasvua luovat palvelut sek& asiakasta
sitouttavat maksuttomat lisdarvopalvelut. Lisdarvopalveluluiden rooli tukee teoriaa,
ja mahdollistaa asiakkaan liikevaihdollisen arvon kehittymisen asiakkaan

pidemman elinkaaren ja tehokkaamman asiakkaan oman myyntiprosessin kautta.
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YDINLIKE-
TOIMINTA

Kuva 18. Havaittujen palveluiden jakautuminen ydinliiketoiminnan tueksi

Vaikka yrityksen tavoitteena on hakea uutta liikevaihdon kasvua palveluiden
kautta, on tuloksista esiin nousevista palveluista vain yksi - suunnittelupalvelu -
sellainen, josta asiakkaat ovat suoraan valmiita maksamaan. Esimerkiksi
asiakkaiden koulutuksesta ei olla valmiita maksamaan ylimaaréista. Kuljetus- ja
logistiikkapalvelu voi periaatteessa tuoda uudistettuna myds suoraa lisdrahavirtaa,
mikali se kyetddn toteuttamaan suuntakuormina, joista veloitetaan aina tietty
kohtuullinen summa riippumatta siitd, kuinka tdynna auto on. Taméa malli voi
mahdollistaa asiakkaille edulliset pienen kokoluokan tilaukset, ja useilla tilauksilla
taytettynd case-yritykselle lisdtulonlédhteen kyseisen palvelun kautta. Kuitenkin,
toimiakseen optimaalisesti vaatisi suuntakuormapalvelu s&&nnolliset tilaukset
tietyn reitin varrella olevilta asiakkailta, joka on case-yrityksen kokoluokassa suuri
haaste. Palvelulla voidaan Kkuitenkin pienentédd asiakkaiden kynnystd kaudella
tehtaviin tilauksiin, mika tekee siit4 potentiaalisen sitouttavan lisapalvelun.
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Sitouttavien lisdarvopalveluiden merkityksen nahdaéankin olevan case-yritykselle
suurin. Ne laskevat hinnan merkitysta arvoajurina, parantavat asiakastyytyvaisyytta
ja -uskollisuutta ja siten pidentdvét asiakkaan elinkaarta ja nostavat sen arvoa.
Potentiaalisten asiakkaiden kohdalla n&ma palvelut laskevat lisdksi riski&
toimittajan vaihtamiselle. Koska kyseiset palvelut ovat asiakkaalle maksuttomia,
eivét ne tuo suoraa liikevaihdon nousua, mutta ne voivat olla merkittavé epésuora
tekija esimerkiksi tapauksessa, jossa potentiaalinen asiakas on lahelld
toimittajanvaihtopa4tosta tai nykyinen suuri asiakas on riskind menettaa toiselle
toimittajalle. Uusien lisdarvopalveluiden kehittdminen ja niiden sitominen case-
yrityksen ydinliiketoimintaan seka etenkin ennakkokaupan konseptointiin onkin

yksi tutkimuksen havaitsemista suurimmista potentiaaleista.

Kolmas ryhma lisdpalveluiden ja suurten palvelukokonaisuuksien liséksi ovat
valttamattomat palvelut, joiden tulee olla kunnossa asiakkaiden sailyttdmiseksi.
Tehokas ja luotettava myynti, toimiva asiakastuki, reklamaatioiden asiallinen hoito
seké toimitusten tehokkuus ovat avainasemassa asiakkaan séilyttdmisen kannalta.
Vaikka kasvua voidaan hakea suorien ja lisdarvoa luovien palveluiden kautta, on
ensiarvoisen tarkead, ettd myos asiakkuuden kannalta tarkeimpien palveluiden

jatkuvaan kehittdmiseen kiinnitetdan yrityksessa huomiota.

Lisdarvoa tuottavien palveluiden kannalta on tarkedd n&dhdd asiakkaan elinkaaren
arvo pitkélla ajanjaksolla. Lisdarvopalvelut lisdavat asiakassuhteesta case-
yritykselle koituvia kustannuksia, mutta néitd kuluja ei valttamatta tarvitse lisata
tuotteiden hintaan, mikali sen koetaan syovéan case-yrityksen kilpailukykya tiukassa
hintakilpailussa. Tamé& johtuu siitd, ettd sitouttavat lisdpalvelut pidentévét
oletettavasti asiakassuhteen kestoa, miké puolestaan kattaa niiden tuottamiseen
uhratut kustannukset pitkalla aikavalilla. Taman lisdksi asiakkaan myyntid ja
markkinointia tukevat palvelut voivat nostaa asiakkaan myyntid myos valittomaésti.

Tilannetta havainnollistetaan seuraavalla karkealla laskuesimerkilla.
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Arvioidaan asiakkaan elinkaaren arvoa seuraavalla yksinkertaisella esimerkilla.
Esimerkkiasiakkaalle myyd&an tuotteita vuosittain tasaisesti 30 000 euron edesté
keskimaaraiselld 35 % Kkatteella. Asiakassuhteen yllapidon markkinoinnilliset
kustannukset ovat 2000 euroa vuodessa, mikd koostuu  p&&osin
asiakastapaamisisten kuluista, asiakkaalle rahtivapaista toimituksista seka
kaytetysta tyoajasta. Talloin asiakkaalta saatava voitto on vuositasolla:

3]

v, = 30000 €+ 0,35 — 2000 € = 8500 €

Oletetaan, etté lisdpalvelut tuplaavat asiakassuhteeseen kéytettdvat kustannukset.
Samalla asiakkaan myynnin oletetaan kasvavan 5 %, koska suunnitellut lisépalvelut
tukevat samalla asiakkaan omaa myyntia ja markkinointia. Samalta asiakkaalta
realisoituva vuositasoinen voitto on lisapalveluiden kustannukset huomioiden
seuraava:
[4]
V, = (1,05 * 30 000 €) * 0,35 — 2 * 2000 € = 7025 €

Tasta esimerkkiasiakkaasta vuositasolla case-yritykseen realisoituva voitto
pienenee siis 8500 € - 7025 € = 1475 € vuodessa. Méadritetddn seuraavaksi vuosissa
ajanjakso A», joka asiakkaan tulee olla case-yrityksen asiakkaana, jotta siltd
saatavat voitot ylittdvat lyhyemmaén aikajakson A; voitot. A1 kuvastaa
asiakassuhteen pituutta ilman lisdarvopalveluiden tarjoamista. Selvitetdaan siis
koska oheinen yhtalo toteutuu:

[5]

Ay xVy = A+ V)

Edell& lasketuilla V1 ja V2 arvoilla arvoksi Az:n arvoksi:
[6]
A, x 7025 € > A; * 8500 €
A, > 1,214,
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Tastd havaitaan, ettd palveluihin sijoitetut panostukset maksavat itsensa takaisin
nopeasti, mikali niilla saadaan pidennettyd asiakassuhdetta; tdssd esimerkissé noin
1,2 kertaisessa ajassa siitd, joka asiakas olisi kannattavampaa séilyttaa ilman
lisdarvopalveluita. Oheinen taulukko 12 kuvastaa, kuinka pitk&dan kyseisen
esimerkin asiakas tulee saada pidettya case-yrityksen asiakkaana (Az), jotta siihen
uhratut lisdpalvelupanostukset alkavat tuottaa liikevaihdollista lisdarvoa suhteessa

tilanteeseen, jossa lisapalveluita ei tarjota (Aq).

Taulukko 12. Lisdarvopalveluiden kannattavuus esimerkkiasiakkaan elinkaarelta

Asiakassuhteen | Asiakassuhteen kesto, jolloin | Asiakassuhteen

kesto ilman lisé- | lisapalveluiden tarjoaminen kokonaistuotto kyseiseltd
palveluita (A1) | kannattaa (A2 = 1,21A1) ajanjaksolta (A1V1i= A2V>)
1 vuosi 1,21 vuotta 8500 €

2 vuotta 2,42 vuotta 1 7000 €

3 vuotta 3,63 vuotta 25500 €

4 vuotta 4,84 vuotta 34 000 €

5 vuotta 6,05 vuotta 42 500 €

10 vuotta 12,1 vuotta 85000 €

15 vuotta 18,15 vuotta 127 500 €

20 vuotta 24,2 vuotta 170 000 €

25 vuotta 30,25 vuotta 212 500 €

30 vuotta 36,3 vuotta 255 000 €

Taulukosta havaitaan, ettad mikali esimerkiksi viisi vuotta case-yrityksen asiakkaana
ilman lisépalveluiden tarjoamista pysyvéd asiakas saadaan lisaarvopalveluiden
avulla sidottua yrityksen asiakkaaksi yhdeksi vuodeksi pidempéadn, on
lisapalveluiden tarjoaminen alusta saakka ollut kannattavaa. Seuraavilta vuosilta
saatavat tuotot voidaan siis laskea lisdarvopalveluilla saavutettavaksi liikevaihdon
kasvuksi, mikali oletetaan, etta lisdarvopalvelut ovat nimenomaan tekija, joka sai

asiakkaan sitoutumaan toimittajaan pidemmaksi ajaksi.

On térkedd huomioida, ettd tassd esimerkissd kaytetddn kuvitteellisia lukuja:

todellisuudessa niihin  vaikuttavat asiakkaan vuosiostot, asiakassuhteen
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kustannukset seka lisdpalveluiden tuottamisen kustannukset. Liséksi, mit4 pitempi
asiakassuhde on kyseessd, sitd pienempid ovat yleisesti ottaen asiakassuhteen

vaatimat kustannukset, mika muokkaa osaltaan yhtéloa pitkélla aikavalilla.

8.4 Suositukset yritysjohdolle

Tutkimuksessa tunnistetut asiakasarvon muodostumisen ja palvelukonseptin
kehittdmisen haasteet case-yrityksessa on lukuisilta alaotsikoilta valttymisen
vuoksi kasattu oheiseen taulukkoon 13. Kyseinen osio tiivistaa tutkimuksen
tulokset ja vastaa siten kaytdnnossé tutkimuskysymykseen kaksi, ensimmaiseen
Taulukko

haasteisiin

tutkimuskysymykseen  pohjautuneeseen  analyysiin  tukeutuen.

muodostuu  tunnistetuista  haasteista, toimenpide-ehdotuksista

pureutumiseksi sekd ehdotetuista vastuuhenkilfistd ja aikatauluista tamén
toteuttamiseksi. Yksityiskohtaisemmat perustelut taulukon suosituksille on kasattu

liitteeseen 4.

Taulukko 13. Suositukset yritysjohdolle

| Haaste

Toimenpide-ehdotukset Toteutus ja

1. Kuinka vahentaa
hinnan roolia
arvoajurina?

Tarjoa lisdarvopalveluita asiakkaiden
sitouttamiseksi ja tarjooman differoimiseksi
Tarjoa palvelut luomalla konsepti
ennakkomyynnin yhteyteen
Ennakkomarkkinoi uudistettua konseptia

vastuu

11/2014 — 2/2015
Johto, myynti-
paallikko ja
vastuuhenkild

2. Rautakaupat
tdydentavat
varastojaan kaudella
tukkuliikkeilta

Lis&a yksi kausitaydennys lisdpalveluna
ennakkomyyntikonseptiin

Selvité pohjois-eteld -suuntakuorman
toteutuksen kannattavuutta

11/2014 - 2/2015
myyntipaallikko ja
logistiikkavastaava

3. Jalleenmyyjien

Mahdollista tuotteiden edullinen kokeilu

Loppukausi 2014

lilan heikkoa

toimittajavaihdon Sido ensimmadisen tilauksen rahtivapaus johto ja myynti-
koettu riskin on liian artikkelimaaraan, tai tarjoa se rahtivapaasti paallikko
korkea / vaihtoon ei koosta riippumatta
nahda syyta Mahdollista tuotteiden ilmainen palautus, jos

laatu ei miellyt4

Sido palvelu ennakkokeuppaan
4. Rautakauppojen Mahdollista kaivojen toimitus rautakauppojen  Kausi 2015
yhteistyd ammatti- kautta luomalla myyntipohja, kaivokorttipohja johto, myynti-
asiakkaiden kanssa on ja esittelymateriaali kaivoista paallikko,




5. Urakoitsijat eivat
kykene tarjoamaan
tarpeeksi kattavia
ratkaisuja asiakkailleen
6. Suunnittelijat
vaikuttavat liikaa
ostopéatokseen

7. Heikko tunnettavuus
vaikuttaa negatiivisesti
ammattiasiakas-
kunnassa

8. Kuinka estéa, ettei
heikko tunnettavuus
nosta loppuasiakkaan
kokemaa riskié niin,
ettei ostopaéatds
konkretisoidu?

9. Kuinka kohdentaa
markkinointiresurssit?
10. Tuotteiden
suomalaisuus ei tule
esille tarpeeksi selvésti
11. Asiakkaat eivat
tunne tuotteita
tarpeeksi hyvin
myydékseen niité
tehokkaasti

12. Kuinka tehda
tasaisesta
yhteydenpidosta
luonnollista?

13. Kuntien rakennus-
valvonnan saadokset
ovat liian kirjavia

14. Ketjuliikkeet ovat
tottuneet séahkdiseen
tilausjérjestelmaan
15. Mielikuvat case-
yrityksen laadusta
eivat vakuuta suuria
toimijoita

Selvita jalleenmyyjien halukkuus
suunnittelijayhteisty6hon

Luo suunnittelijalistat / kdynnista yhteistyo
Hyodynné referenssejé ja kouluta nykyisia
asiakkaita

Tavoittele asiakkaita, jotka hoitavat
suunnittelun itse

Luo suunnittelijaverkostoa itse tai
rautakauppojen Kautta (kts kohta 5)
Lé&hesty alan oppilaitoksia ja selvita
mahdollisuudet opiskelijamarkkinointiin
Kasvata markkinointipanostuksia keskisuuriin
ja suuriin urakointiyhtiéihin

Panosta henkilokohtaiseen myyntity6hon
kyseisilla segmenteilla

Mahdollista vuosihyvitteiden kayttd
Suuntaa markkinointia rautakauppoihin:
motivoi ja kouluta tuotteiden myymiseen
Paranna tunnettavuutta mainonnalla
tehtaanmyymaélén vaikutusalueella
Kontaktoi urakoitsijoita alueesta riippuen
suoraan tai rautakaupan kautta

Kts. edellinen kohta (8)

Korosta suomalaisuutta ja valmistajaa itse
tuotteissa

Lis&a selkedt tarrat / painatukset

Séilyté esitemateriaalien korkea taso
Mahdollista asiakkaalle henkildston
koulutuksen tilaaminen toimittajalta

Liita koulutus lisdpalveluna
ennakkomyyntikonseptiin

Luo kampanjoita yksittaisista tuotteista
Luo sahkopostilistat nykyisisté asiakkaista
asiakastyypin mukaan

Hyddynna listaa markkinoinnissa

Luo keskusteluyhteys kuntien
rakennusvalvontaviranomaisiin, pyri
tuomaan yrityksen nimea esille

Ei kriittinen, sahkoposti vaikuttaa riittdvan
ajamaan lahes saman asian

Ei toimenpiteitd

Madrittele ja kommunikoi selked visio ja
missio

Selvita verkoston kautta markkinoiden tarkat
laatu- ja laatutodistusvaatimukset ja varmista,
ettd ne ovat kunnossa

99

tuotantopaallikko
ja vastuuhenkild

Kevitkausi 2015
vastuuhenkild

Syyskausi 2015
myyntipéallikko

Syyskausi 2014 /
kevatkausi 2015
myyntipaallikko ja
vastuuhenkild

Kausi 2015
johto, myynti-
paallikko ja
vastuuhenkild

Mahd. pian
tuotantopaallikko

Kevit 2015
myyntipaallikko +
vastuuhenkild

Kausi 2015
vastuuhenkil®

Kausi 2015
myyntipéaallikko

Kausi 2015
johto, myynti-
paallikko ja
tuotantopaallikko
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8.5 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimuskohteet

Tutkimusta rajoittavia tekijoitd ovat muun muassa asiakaskunnan heterogeenisyys,
haastateltavien subjektiiviset ndkemykset ja mahdollinen oman edun tavoittelu,
sekd vain tiettyjen asiakassegmenttien valinta tutkimuksen kohderyhmaksi. Liséksi
eri segmenttien edustus jakautuu tutkimuksessa hieman epatasapainoisesti, miké
voi osaltaan haitata tutkimustulosten yleistettavyyttd, mutta voi toisaalta antaa
luotettavammat tulokset rautakauppa-asiakkaiden osalta. Rajoitteina ovat myods
tutkimuksen  keskittyminen ulkoisen markkinoinnin  kehittdmiseen, silla
esimerkiksi sisdisen kommunikaation ja organisaation kehittdmiseen muutosten

mahdollistamiseksi ei juuri oteta kantaa.

Tutkijan ndkokulmasta konkreettisia jatkotutkimuskohteita on kaksi. Toinen on se,
kuinka lvi-liikkeiden ja erikoisasiakkaiden arvonmuodostuminen poikkeaa
rautakauppa- ja  urakoitsija-asiakkaista.  Viimeaikaisista ~ markkinoiden
kehityssuunnista on paateltavissa, etta erikoisasiakkaat kuten
séahkourakointiliikkeet voivat olla luonteva ryhma hakea kasvua vain yksittéisten
tuotteiden mutta niihin kohdistuvien korkeiden myyntivolyymeiden kautta. Toisena
tekijand olisi erittdin mielenkiintoista selvittdd, minkalaiseksi tutkimuksen
kohderyhmien asiakkaat kokevat tulosten perusteella tehtdvat muutokset, mikali
niit4 toteutetaan yrityksessa. Toisin sanoen, asiakastyytyvaisyyden, -uskollisuuden
ja -arvon mittaaminen uudenlaisen palvelukonseptin kayttoonoton jalkeen on
tekija, jonka selvittdmisesta voi olla yritykselle merkittdvaa hyoétya panostusten

kannattavuuden arvioimisen kannalta.
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9 YHTEENVETO

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen “millaisissa rooleissa a) toimittajan tarjooma
ja hinnoittelu, b) asiakassuhde ja c) toimittajan tunnettavuus ja imago ovat lvi-
muovituotteiden urakoitsija- ja rautakauppa-asiakkaan kokeman arvon
muodostumisessa? ” tavoitteena oli nimensé mukaisesti selvittad, mista asiakasarvo
muodostuu case-yrityksen toimialalla. A-, b- ja c-kohdat rajattiin yrityksen
toiveiden ja ohjauskeskusteluiden perusteella tarkeimmiksi selvitettaviksi arvon
ulottuvuuksiksi, mutta tiedonkeruumenetelmat rakennettiin siten, ettd myds muiden
arvoajureiden esilletuloon pyritdéan. Tavoitteena oli saada tuloksia, joiden
perusteella yritys voi kehittdd palvelutarjontaansa vastaamaan paremmin
asiakkaiden tarpeisiin, eli luomaan niille lisdarvoa. Tatd tdsmennettiin toisella
tutkimuskysymykselld: “Kuinka case-yrityksen tulisi kehittéd palvelukonseptiaan

tuottaakseen lisdarvoa kyseisten segmenttien asiakkailleen?”

Tarjooman ja hinnoittelun roolin eli la-kohdan selvittdminen on tutkimuksen
kattavin osa: muun muassa palvelut ja logistiikka sijoitettiin haastatteluissa taman
alakohdan sisélle. Tutkimus osoittaa, ettd asiakasryhmasta riippumatta hinnoittelu
nayttelee arvonmuodostumisessa todenndkdisesti tarkeintd roolia. Tama luo
tilanteen, jossa asiakkaiden uskollisuus ei ole valttdmattd yhtd korkea kuin
esimerkiksi projekteja tai ratkaisuja toimittavan yrityksen kohdalla. Asiakkaat
tuntuvat padosin olevan valmiita vaihtamaan edullisempaan toimittajaan jo
hintahyddyn vuoksi, mutta etenkin silloin, jos toimittaja kykenee vakuuttamaan
asiakkaan siitd vaihtamisen yleisestd kannattavuudesta. Toisin sanoen,
toimittajanvaihdos realisoituu herkemmin, mikéli asiakkaan kokema riski on
tarpeeksi pieni suhteessa sen saavuttamiin hyotyihin. Riskin laskemisen keinoja
ovat muun muassa case-yrityksen tunnettavuuden ja imagon kehittdminen,
laadukkaat esitemateriaalit, mahdollisuus pieniin tilauseriin sekd myynnin ja

markkinoinnin lisapalvelut.

Tutkittujen segmenttien valilld on kuitenkin eroja. Urakoitsija-asiakkaalle pienia

hintaeroja huomattavasti merkittdvdmpaa roolia néyttelevat tuotteiden laatu,
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maaraysten ja sertifikaattien tayttdminen, helppo asennettavuus sekd ennen kaikkea
nopea toimitus ja toimitusaikataulussa pysyminen. Toisaalta, urakoitsijoille
potentiaalisten palveluiden tunnistaminen néyttdd olevan haastavaa, vaikka
selkeasti parhaiten haastatelluista urakoitsijoista menestyvat ne, jotka tarjoavat
palveluita  mahdollisimman  kokonaisvaltaisesti.  Rautakauppa-asiakkaiden
prioriteetit ovat sen sijaan padosin edullisimman kokonaishinnan tavoittelussa.
Tama tarkoittaa sitd, ettd esimerkiksi nopea varastonkierto ja pienet toimituserat
nahdaan merkityksellisiksi erityisesti suurimpien rautakauppa-asiakkaiden
kohdalla. Toisaalta, rautakauppa-asiakkaat ovat selvasti kykenevaisempié lisdarvoa
luovien palveluiden madrittelemiseen, milld voidaan case-yrityksen tapauksessa
pyrkid hakemaan kannattavampia ja pitkdkestoisempia asiakassuhteita itse

tuotteiden hintoja laskematta.

1b-kysymys asiakas- tai toimittajasuhteen vaikutuksesta osoittautui hyvin
vastaajariippuvaiseksi  kysymykseksi.  Noin puolet vastaajista ilmaisee
henkilokohtaisella asiakassuhteella ja henkilokemioilla olevan selked merkitys
toimittajavalinnassa, noin puolet ei t4t4 kuvaa. Kuitenkin, vastauksista on
paateltavissd, ettd asiakassuhteella on kuvailtua suurempi psykologinen
taustavaikutus myos osalle niista asiakkaista, jotka eivat sitd suoraan myonna. Iso
osa jalleenmyyjista haluaa kuitenkin tuntea toimittajansa ja pystyd viestimaan
suoraan niin sanotulle luottohenkilGlleen, joka my6s tuntee asiakkaan.
Henkilokohtaisen suhteen merkityksestd urakoitsijoiden ja rautakauppa-

asiakkaiden valilla ei tutkimuksessa havaita selkeité eroja.

Tutkimuskysymyksen 1c-kohta tuo ilmi, ettei case-yritys ole erityisen hyvin
tunnettu asiakkaiden omien asiakkaiden keskuudessa. Asiakkaat toivovat
tunnettuuden lisaamista, silla esimerkiksi jatevesijarjestelmien koetaan jopa olevan
ulkomailla valmistettuja. Suomalaisuuden painottamisen lisaksi yleinen
branditietoisuus ja brandin mielikuvien yhdistdminen laatuun vaikuttaisivat olevan
myyntid helpottavia tekijoitd. Tutkimuksessa osoittautuukin jopa hieman yllattden
jalleenmyyjéasiakkaiden kokevan, ettd mainonnan ja markkinoinnin tulisi

kohdistua nykyistd voimakkaammin heiddn omaan ammattiasiakaskuntaan. T&han
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asti case-yrityksessd on péadosin katsottu samalla alueelle rautakauppoihin ja
urakoitsijoihin  kohdistuvan markkinoinnin olevan ristiriidassa keskenaan.
Suunnittelija- ja urakoitsijayhteistyd ovat alueita, jonne monet jalleenmyyjat ovat

kiinnostuneita pdasemaan vahvemmin kiinni.

Jalkimmaisen tutkimuskysymyksen elementteja kartoitettiin suoraan asiakkailta
tarjoomaan liittyvén haastatteluosion alla, minka liséksi pohdintaa jalostettiin
asiakasarvon muodostumisen tuloksien kautta. Urakotisijoille lisdpalveluiden
nimedminen oli haastavaa, mutta silti asiakasurakoitsijoista menestyneimpié ovat
ne, jotka ovat rakentaneet oman palvelukonseptinsa mahdollisimman Kkattavaksi.
Parhaimmillaan tdmé tarkoittaa ratkaisua, joka jatkuu suunnittelusta aina vuosia
kestavaan tyhjennyssopimukseen asti, mikd laskee loppuasiakkaan vaivannaon
tarpeen minimiin. Pienemmat urakointiliikkeet ovat usein ulkoistaneet
suunnittelun, suuremmissa se tehd&dan oman talon sisalla. Suuremmat urakoitsijat
olivatkin kykenemattomia maarittelemaan juuri muita palveluita, kuin heidan omaa

tarjouslaskentaa tukevat palvelut ja nopean logistiikan.

Urakoitsijoiden kohdalla tulosta voidaan hyédyntdd muun muassa referenssien ja
koulutuksen muodossa. Nykyisten heikompien asiakkaiden toimintamallien
yhteiskehittaminen on yksi tie, joka voi johtaa urakoitsijaliiketoiminnassa nykyista
hedelmallisempiin ja pitkakestoisempiin asiakassuhteisiin. Case-yritykselld on jo
nyt hyvid kokemuksia siitd, kuinka pienikin yritys voi olla sille elinkaariarvoltaan
tarked asiakas, mikali urakoitsija kykenee toimimaan tehokkaasti sen omilla
markkinoillaan. Taté voidaan edistdd myos tukien urakoitsijoita markkinointituen

muodossa, kuten tyonaytds- ja mainostukipalveluilla.

Liséarvoa, hinnan roolin lievenemista ja siten asiakasuskollsisuuden paranemista
voidaan tutkimuksen perusteella hakea ennen kaikkea lisdarvopalveluiden kautta,
joista suurin osa liittyy asiakkaiden myynnin ja markkinoinnin tukemiseen seké&
koetun riskin alentamiseen. Né&iden liséarvopalveluiden nahd&an luovan case-

yritykselle liikevaihdollista hyotyéa asiakkaan elinkaaren pidentymisen ja sen arvon
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kehittymisen kautta, silla asiakkaat eivat ole padsaantoisesti valmiita maksamaan

kyseisista palveluista.

Ainoaksi konkreettiseksi liikevaihdon kasvua tavoittelevaksi maksulliseksi
palvelukokonaisuudeksi asiakkaat nékevat suunnittelupalveluiden tarjoamisen.
Palvelussa on haasteensa, mutta sen toteutusta tulee harkita vakavasti, koska se
mahdollistaisi niin uuden palvelupohjaisen kasvusuunnan kuin tuotemyynnin
tukikeinon luomisen. Tutkimus osoittaa, ettd Ivi-suunnitelmilla on useilla alueilla

suuri vaikutus siihen, minka valmistajan tuotteet loppuasiakas on valmis tilaamaan.

Case-yritys kykenee hyddyntaméan tutkimuksen tuloksia etenkin kauden
ennakkomyynnin kohdalla. Ennakkomyynnin rinnalla tarjottavat palvelut, joista
asiakas saa esimerkiksi valita itselleen sopivimmat, laskevat todennakdisesti uusien
tai eri toimittajien valilla loikkivien asiakkaiden kokemaa riskid. Tdma puolestaan
voi saada aikaan sen, ettd uusien asiakkaiden saanti helpottuu, kun hinnan
ylikorostunut ~ vaikutus  neutralisoituu ~ hieman  uusien  tarjottavien
arvoulottuvuuksien  kautta. Nykyisten asiakkaiden kohdalla tarjottavien
lisdarvopalveluiden uskotaan puolestaan lisdévan asiakkaan toimittajauskollisuutta
ja luovan siten pitkdaikaisempia ja kannattavampia asiakassuhteita, mikd on
helpottuvan uusasiakashankinnan ohella tutkimuksen merkittdvimpia tuloksia

lilkevaihdon kestavan kasvun tavoittelun ndkokulmasta.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko: nykyiset asiakkaat

Perustiedot

- Vastaajan nimi, titteli ja asema yrityksessé
- Vastaajan historia putki- ja jatevesijarjestelmatuotteiden ostajana

- Yrityksen historia case-yrityksen asiakkaana (jos tietoa)

Tarjooman merkitys

1. Yrityksesi toiminnan kannalta, kuinka tarke&ssd osassa putki- ja
jatevesituotteet ovat yrityksesi myynnin kannalta?
2. Kun tilaat vedenkasittelytuotteita, mité vaadit tuotteilta ja palveluilta (laatu,
hinta, asiakaspalvelu, toimitus, tekninen tuki jne)?
a. Eli mitka tekijat ovat asiakkuuden kannalta valttamattomia
3. Mika ndista on ostopaitoksen kannalta tarkein kriteeri?
4. Mité alan yritykset voisivat tehda paremmin, jotta hyo6ty litketoiminnallesi
olisi mahdollisimman suuri?
5. Kuinka case-yritys on onnistunut tuotteillaan ja hinnoitteluillaan
(verrattuna kilpailijoihin) tukemaan liikatoimintaasi?
a. Mika voisi toimia paremmin?
6. Mita lisapalveluita kaipaisit tuotteiden rinnalle?
o parempi myynti- ja markkinointituki
o parempi logistiikka
o myyjien koulutus
o suunnittelupalvelut
o séhkdinen tilausjarjestelma
o parempi asiakaspalvelu
o tekninen dokumentaatio
o kylkiéiset loppuasiakkaalle

o Tuotekehitys yhdessé valmistajan kanssa (esim. erikoskaivot)
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o muu, mika?

Misté palveluista olisit valmis maksamaan?

Asiakassuhteen merkitys

10.
11.

12.

Millaiseksi kuvaisit toimittaja/ostajasuhdessa yleisesti LVI-tuotteiden
kohdalla?
Kuinka tarkeaksi koet henkilokohtaisen asiakassuhteen merkityksen?

o Onko ostotoimenpide yhté vaivaton toimittajalta kuin toimittajalta
Mika toimittajasuhteessa case-yrityksen kanssa on onnistunut ja mika ei?
Mistd muista elementeistd kuin tuotteiden ja kuljetusten hinnasta
asiakassuhteeseen liittyvat kustannukset koostuvat?

o varastonhallinta/yll&pito

o omat toimituskulut

o vaiva

o ostoprosessiin kdytettadva tydaika

o tuotteiden markkinointi
Rautakaupoille: Teettekd yhteistyotd toimittajien, urakoitsijoiden tai
suunnittelijoiden kanssa tarjotaksenne esimerkiksi pakettiratkaisuja?

a) Millaiseksi koette yhteistyon?

b) Olisiko yhteistydomuotoja mahdollista kehittdd enemman?

c) Miten arvioisit, kuinka suuri osa urakoitsijoista ostaa LVI-tuotteet

teiltd ja kuinka suuri osa tukuista tai suoraan toimittajalta?

d) Toisaalta, kuinka suuri osa yksityisasiakkaista ostaa tuotteet

urakoitsijan ohi?

12. Urakoitsijoille: Minka tahojen kanssa teette yhteistyota esimerkiksi

pakettiratkaisujen myynnin muodossa?
a) Millaiseksi koette yhteistyon?
b) Olisiko yhteistydmuotoja mahdollista kehittdd enemmén?
c) Miten arvioisit, kuinka suuri osa urakoitsijoista ostaa LVI-tuotteet

tukuista, kuinka moni tukusta ja kuinka moni suoraan toimittajalta?
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d) Toisaalta, kuinka suuri osa yksityisasiakkaista ostaa tuotteet Sinun

ohitse? Suostutko urakoimaan, jos ndin kay?

Imagon merkitys

13. Kuinka paljon toimittajan tunnettavuus/imago vaikuttaa ostopaatokseen?
a) vrt. putket ja jatevesijarjestelmat,
b) wvrt. case-yritys ja Uponor

14. Minkalainen on case-yrityksen imago
a) sinun itsesi

b) loppuasiakkaan nakékulmasta
Toimialan kehitys
15. Minkalaiseksi ndet toimialan kehityksen, ja kuinka se tulee tulevaisuudessa
vaikuttamaan omaan liiketoimintaasi?
16. Miten kotitalouksien, tienrakentamisen tai teollisuuskohteiden hule- ja

jatevesien késittelya pitaisi kehittaa?

17. Muut huomiot
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Liite 2. Haastattelurunko: entiset asiakkaat

Perustiedot

- Vastaajan nimi, titteli ja asema yrityksessé

- Vastaajan historia putki- ja jatevesijarjestelmatuotteiden ostajana

- Yrityksen historia case-yrityksen asiakkaana (jos tietoa)

Tarjooman merkitys

1. Yrityksesi toiminnan kannalta, kuinka téarkedssd osassa putki- ja

jatevesituotteet ovat yrityksesi myynnin kannalta?

2. Kun tilaat vedenkaésittelytuotteita, mita vaadit toimittajalta (laatu, hinta,

asiakaspalvelu, toimitus, tekninen tuki jne)?

a.

Eli mitka tekijat ovat asiakkuuden kannalta vélttdmattomia

3. Mika ndista on ostopaitoksen kannalta tarkein kriteeri?

4. Mité alan yritykset voisivat tehda paremmin, jotta hyoty liiketoiminnallesi

olisi mahdollisimman suuri?

5. Ajateltuna tuotteita ja hinnoittelua, missa case-yritys on epaonnistunut ja

missa onnistunut?

6. Mité lisapalveluita kaipaisit tuotteiden rinnalle?

o

o

o

parempi myynti- ja markkinointituki

parempi logistiikka

myyjien koulutus

suunnittelupalvelut

séhkdinen tilausjarjestelma

parempi asiakaspalvelu

tekninen dokumentaatio

kylkidiset loppuasiakkaalle

Tuotekehitys yhdessa valmistajan kanssa (esim. erikoistuotteet ja -
kaivot)

muu, mika?
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Misté palveluista olisit valmis maksamaan?

Asiakassuhteen merkitys

10.

11.

12.

Millaiseksi kuvaisit toimittaja/ostajasuhdessa yleisesti LVI-tuotteiden
kohdalla?
Kuinka tarkedaksi koet henkilokohtaisen suhteen toimittajayritykseen?

o Onko ostotoimenpide yhta vaivaton toimittajalta kuin toimittajalta
Mistd muista elementeistd kuin tuotteiden ja kuljetusten hinnasta
asiakassuhteeseen liittyvat kustannukset koostuvat?

o varastonhallinta/yll&pito

o omat toimituskulut

o Vvaiva

o ostoprosessiin kaytettava tydaika

o tuotteiden markkinointi
Mika toimittajasuhteessa case-yrityksen kanssa ei toiminut, ja mika toimi

hyvin?

Rautakaupoille: Teettekd yhteistydtd toimittajien, urakoitsijoiden tai
suunnittelijoiden kanssa tarjotaksenne esimerkiksi pakettiratkaisuja?
e) Millaiseksi koette yhteistyon?
f) Olisiko yhteistydmuotoja mahdollista kehittdd enemman?
g) Miten arvioisit, kuinka suuri osa urakoitsijoista ostaa LVI-tuotteet
teiltd ja kuinka suuri osa tukuista tai suoraan toimittajalta?
h) Toisaalta, kuinka suuri osa yksityisasiakkaista ostaa tuotteet

urakoitsijan ohi?

12. Urakoitsijoille: Minka tahojen kanssa teette yhteistyota esimerkiksi

pakettiratkaisujen myynnin muodossa?
e) Millaiseksi koette yhteistyon?
f) Olisiko yhteistydmuotoja mahdollista kehittdd enemman?
g) Miten arvioisit, kuinka suuri osa urakoitsijoista ostaa LVI-tuotteet

tukuista, kuinka moni tukusta ja kuinka moni suoraan toimittajalta?
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h) Toisaalta, kuinka suuri osa yksityisasiakkaista ostaa tuotteet Sinun

ohitse? Suostutko urakoimaan, jos ndin kay?

Imagon merkitys

13. Kuinka paljon toimittajan tunnettavuus/imago vaikuttaa ostopaatokseen?
c) vrt. putket ja jatevesijarjestelmat,
d) wvrt. case-yritys ja Uponor

14. Minkalainen on case-yrityksen imago
C) sinun itsesi

d) loppuasiakkaan nakékulmasta
Toimialan kehitys
15. Minkalaiseksi ndet toimialan kehityksen, ja kuinka se tulee tulevaisuudessa
vaikuttamaan omaan liiketoimintaasi?
16. Miten kotitalouksien, tienrakentamisen tai teollisuuskohteiden hule- ja

jatevesien késittelya pitaisi kehittaa?

17. Muut huomiot
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Liite 3. Haastattelurunko: potentiaaliset asiakkaat

Perustiedot

- Vastaajan nimi, titteli ja asema yrityksessé

- Vastaajan historia putki- ja jatevesijarjestelmatuotteiden ostajana

- Yrityksen historia case-yrityksen asiakkaana (jos tietoa)

Tarjooman merkitys

1. Yrityksesi toiminnan kannalta, kuinka tarkedssa osassa putki- ja

jatevesituotteet ovat yrityksesi myynnin kannalta?

2. Kun tilaat vedenkaésittelytuotteita, mita vaadit toimittajalta (laatu, hinta,

asiakaspalvelu, toimitus, tekninen tuki jne)?

a.

Eli mitka tekijat ovat asiakkuuden kannalta valttdmattomia

3. Mika ndista on ostopaitoksen kannalta tarkein kriteeri?

4. Mité alan yritykset voisivat tehda paremmin, jotta hyoty liiketoiminnallesi

olisi mahdollisimman suuri?

5. Mika case-yrityksen tuotteissa tai hinnoittelussa on vaikuttanut siihen, ettei

yritys ole valikoitunut toimittajaksenne?

6. Mité lisapalveluita kaipaisit tuotteiden rinnalle?

o

o

o

parempi myynti- ja markkinointituki

parempi logistiikka

myyjien koulutus

suunnittelupalvelut

séhkdinen tilausjarjestelma

parempi asiakaspalvelu

tekninen dokumentaatio

kylkidiset loppuasiakkaalle

Tuotekehitys yhdessa valmistajan kanssa (esim. erikoistuotteet ja -
kaivot)

muu, mika?
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7. Misté palveluista olisit valmis maksamaan?

Asiakassuhteen merkitys

8. Millaiseksi kuvaisit toimittaja/ostajasuhdessa yleisesti LVI-tuotteiden
kohdalla?
9. Kuinka tarkeaksi koet henkil6kohtaisen suhteen toimittajayritykseen?
o Onko ostotoimenpide yhta vaivaton toimittajalta kuin toimittajalta
10. Mistd muista elementeistd kuin tuotteiden ja kuljetusten hinnasta
asiakassuhteeseen liittyvat kustannukset koostuvat?
a. varastonhallinta/yllapito
b. omat toimituskulut
c. vaiva
d. ostoprosessiin kdytettdva tydaika
e. tuotteiden markkinointi
11. Nakisittekd mahdollisuuksia siihen, ettd case-yrityksen kanssa voisi

muodostua toimittajasuhde, ja minkalaisia panostuksia se vaatisi?

12. Rautakaupoille: Teettekd yhteisty6td toimittajien, urakoitsijoiden tai
suunnittelijoiden kanssa tarjotaksenne esimerkiksi pakettiratkaisuja?
i) Millaiseksi koette yhteistyon?
J) Olisiko yhteistydmuotoja mahdollista kehittdd enemman?
k) Miten arvioisit, kuinka suuri osa urakoitsijoista ostaa LVI-tuotteet
teiltd ja kuinka suuri osa tukuista tai suoraan toimittajalta?
I) Toisaalta, kuinka suuri osa yksityisasiakkaista ostaa tuotteet
urakoitsijan ohi?
12. Urakoitsijoille: Minka tahojen kanssa teette yhteistyota esimerkiksi
pakettiratkaisujen myynnin muodossa?
i) Millaiseksi koette yhteistyon?
j) Olisiko yhteistyémuotoja mahdollista kehittdd enemman?
k) Miten arvioisit, kuinka suuri osa urakoitsijoista ostaa LVI-tuotteet

tukuista, kuinka moni tukusta ja kuinka moni suoraan toimittajalta?
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I) Toisaalta, kuinka suuri osa yksityisasiakkaista ostaa tuotteet Sinun

ohitse? Suostutko urakoimaan, jos ndin kay?

Imagon merkitys

13. Kuinka paljon toimittajan tunnettavuus/imago vaikuttaa ostopaatokseen?
e) vrt. putket ja jatevesijarjestelmat,
f) vrt. case-yritys ja Uponor

14. Minkalainen on case-yrityksen imago
e) sinun itsesi

f) loppuasiakkaan ndkékulmasta
Toimialan kehitys
15. Minkalaiseksi ndet toimialan kehityksen, ja kuinka se tulee tulevaisuudessa
vaikuttamaan omaan liiketoimintaasi?
16. Miten kotitalouksien, tienrakentamisen tai teollisuuskohteiden hule- ja

jatevesien késittelya pitaisi kehittaa?

17. Muut huomiot
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Liite 4. Tunnistetut haasteet ja niiden toimenpide-ehdotukset

Ongelma/ Lisatiedot, toimenpide-ehdotukset, toteutusaikataulu ja

haaste vastuuhenkil6t

1. Hinta vai- Kilpailuetua tulee kustannustehokkuuden liséksi hakea lisdpalveluista.
kuttaa olevan  Kilpailijoista erottuminen on oleellista, mutta kilpailijoiden tarjoamien
merkittavin palveluiden taso on saavutettava ensin.

ajuri asiakas-

arvon Tarkeimpia helposti toteutettavia asiakasta sitouttavia ja asiakasarvo
muodostumi-  luovia palveluita ovat asiakkaan myynnin ja markkinoinnin parempi
selle. tukeminen muun muassa seuraavissa muodoissa:

e Mainostuki

e Asiakkaan henkildston koulutus

o Asiakkaan ammattiasiakkaiden koulutus

e  Markkinointipéivéat

e Yhteiset aktiviteetit asiakkaiden kanssa

e Suunnittelijayhteisty®

e Tienvarsimainosten tarjoaminen

o Kaytava- / hyllynpddmainosten luominen ja tarjoaminen
e Urakointindytokset

Ehdotan, ettd kilpailijoista pyritddn erottautumaan luomalla edell&
mainituista  palveluista selked kokonaisuus ennakkomyynnin
yhteyteen. Talloin asiakas hahmottaa kerralla, mité kaikkia hyotyja se
saa kyseiseltd toimittajalta, mik&li se sitoutuu sen tuotteisiin.
Konseptin ~ kuuluvat  tarjottavat  lisépalvelut sekd niiden
kustannustehokkaan  kdytdnnon  toteutuksen ja  budjetoinnin

suunnittelu. Uudistuvaa ennakkomyyntia voidaan
ennakkomarkkinoida séhkopostilistan kautta, josta tarkemmin
kohdassa 12.

Toteutus: Lisépalvelukonseptin suunnittelu ja luominen graafisine
materiaaleineen ja budjetteineen / 11/2014 - 1/2015 / nimetty
vastuuhenkil® + myyntipaallikko

Suunnittelijayhteistydon suunnittelu / kausi 2015 / johto +
myyntipaallikkod

Suunnittelijalistojen kerd&dminen ja kontaktointi / kausi 2015 / nimetyt
vastuuhenkilot

2. Ehdotan ennakkomyyntiin lisdpalveluksi yht4 kesakaudelle sijoittuvaa
Rautakauppa  edullisempaa varastotdydennystilausta. Tama tarkoittaa esimerkiksi
tdydentaa Sitd, ettd tietyn suuruisen ennakon case-yritykselta tilaava asiakas saa
varastojaan tehdd kesélla yhden lisdtilauksen rahtivapaana koosta riippumatta tai
kaudella normaalia pienemmélla rahtivapauden tilausehdolla. T&mén voi

ldhempéna haluttaessa kohdentaa vain valittuihin asiakkaisiin. Menetelma a)



olevalta
toimittajalta
tai tukku-
liikkeelta.

3.
Toimittajan-
vaihdon
koettu riski on
potentiaalisten
asiakkaiden

kohdalla suuri.
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kannustaa epavarmoja nykyisid asiakkaita tilaamaan ennakot case-
yritykseltd, b) madaltaa uuden asiakkaan kynnysta ennakoiden
tekemiseen ja c¢) vahentdd kaudella tukusta ostettavien tuotteiden
maaréa.

Yksi mahdollisuus tdman toteuttamiseen tai muutenkin edullisempien
rahtien tarjoamiseen asiakkaille voisi olla oman pohjois-eteldsuunnan
reittikuorma-auton kayttéonotto. Sadanndllisin valiajoin tiettya reittia
ajava auto mahdollistaisi edulliset pudotukset matkan varrelle.
Kilpailijoilla timé lisapalvelu on yleisesti kaytdssa. Menetelma laskisi
samalla tdmén suunnan asiakkaista koituvia kustannuksia case-
yritykselle silloin, kun asiakkaiden tilaukset ylittdvét rahtivapaan
erdkoon, mikali kuormat eivat ole liian vajaita.

Toteutus: Konseptin suunnittelu ja integrointi ennakkokampanjaan /
11/2014 — 1/2015 / myyntipaallikko + logistiikkavastaava

Riskid tulee pystyd madaltamaan. Case-yritykselle on tassa asiassa etu,
ettd asiakasarvo muodostuu padosin hinnasta. Toisaalta, mikéli
nykyinen toimittaja on kyennyt rakentamaan hyvén palvelukonseptin
tuotteiden rinnalle, on tilanne viel& haastavampi.

Ehdotan, ettd riski& madalletaan lahtokohtaisesti mahdollistamalla
tuotteiden kokeilun edullisesti. Tata voidaan lahestyd esimerkiksi
siten, ettd ensimmainen tilauserd toimitetaan rahtivapaasti tilauksen
koosta riippumatta. T&méan ehdon voisi sitoa siihen, etté tilauksessa
tulee olla minimissadn tietty madra tuoteartikkeleita (=raataldity
kokeilupaketti), jolloin tuotteiden laadun toteaminen onnistuu
kattavammin. Pakettia voisi tarjota niin jalleenmyyja- kuin urakoitsija-
asiakkaillekin, silla pienien toimitusten suhteessa liian suuret
rahtikustannukset tasapainottuvat tilauksissa, joissa kokeiluerat ovat
suurempia. Menetelma jaisi suhteellisen kustannustehokkaaksi
uusasiakashankintatavaksi, koska sitd voisi hyddyntdd myds
kampanjapostituksissa esimerkiksi nimelld “tutustu tuotteisiin
riskittomasti” -kampanja. Koska case-yritys luottaa tuotteidensa
laatuun, voi tahan yhdistéa ilmaisen palautusoikeuden, mikali laatu ei
taytdkaan ostajan toiveita.

Itse tuotteiden hintojen polkeminen ensimmaisen kaupan
aikaansaamiseksi voi olla riskialttiimpi lahestymistapa, silla t&ll6in
kyseiselle asiakkaalle voi olla jatkossa vaikeampi perustella, miksi sen
pitdd maksaa aikaisempaa korkeampaa hintaa.

Toteutus: Paatos siitd, kokeillaanko menetelmaé / loppukausi 2014 /
johto + myyntipdéllikkd. Toteutus ennakkokampanjan yhteydessa
uusien asiakkaiden kohdalla.
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Ehdotan RK-NK3:n kuvaileman kaltaisen yhteistyon aloittamista.
Talldin case-yritys luo kaivokorttipohjan seka kaivojen myyntipohjan,
jotka ovat jalleenmyyjan kéytossd. Perus- ja sadevesikaivoista
toimitetaan mallikappaleet niille jalleenmyyjille, jotka ovat
kiinnostuneita urakoitsijayhteistyon laajentamisesta. Case-yritykselle
vaatimuksena on, ettd se selkeyttdd kaivotarjontaansa luomalla eri
sakkapesistd ja niiden nousuputkista ja kansista selkedt tekniset
mallipiirustukset. Myds kaivojen kilpailukyvyn parantaminen lienee
edellytys myynnin tehostamiseksi. Toisaalta, tdmé& olisi selked uusi
tapa hakea asiakkuuksia ja siten kasvua tdméan hetken rakennustrendit
ja kilpailutilanteen muutokset huomioiden.

Suunnittelijoiden kohdalla ehdotan,
merkittdvimpien  jalleenmyyjien halukkuutta  suunnittelija-
yhteistybhon ja kasaa ndiden jalleenmyyjien alueelta listaa
suunnittelijoista, joita kontaktoidaan yhteistydssa. Alueilla, joilla ei ole
merkittavaa jalleenmyyja4, voi case-yritys kontaktoida suunnittelijoita
itse, ja pyrkid tarjoamaan yhteisty6td esimerkiksi siten, ettd
suunnittelijoilla on oikeus tuotteiden vélitykseen urakoitsijahinnalla.

ettd case-yritys selvittaa

Myds case-yrityksen omaa mahdollisuutta tuottaa
suunnittelupalveluita  l&hialueille tulee ehdottomasti  harkita.
Kansallinen  suunnittelijayhteistyd jadnee kustannusrakenteensa

puolesta liian raskaaksi, joten en usko sen olevan toistaiseksi paras
ratkaisu.

Edellisessa on syyta huomioida, ettd a) suunnittelupalvelu néhtiin
kaytdnnossa ainoaksi lisépalveluksi, josta jalleenmyyjat ovat selkeasti
valmiita maksamaan, b) suunnittelua ei tee ilmaiseksi kukaan, ja ¢) kun
suunnittelu tarjotaan tuotteiden yhteydessé, liséé se asiakkaan ostaman
ratkaisun kokonaisvaltaisuutta ja siten véhentdd asiakkaan nakemaa
vaivaa, mika puolestaan laskee kynnystd suunnitelman tilaamiseen
case-yrityksen tai sen yhteistyéverkoston kautta.

Toteutus: Yhteistydn suunnittelu ja paatés siihen ryhtmisestd /
loppukausi 2014 / Myyntipéallikko + Johto

Kaivoyhteistyon tarjoaminen / Alkukausi 2015 / Myyntipaallikké +
Tuotantopaéllikkd + Vastuuhenkild

Suunnittelijayhteistydn  toteuttaminen / kausi 2015-2016 /
myyntipaallikko + nimetty vastuuhenkil6(t)
Ehdotan, ettd case-yritys hyodyntdd nykyisia erinomaisia

referenssejaén siitd, kuinka urakoitsija voi péaéstd aivan erilaiseen
myyntiin laajentamalla tarjoomaansa kattamaan my6s suunnittelun ja
parhaimmillaan  jalkihuollon.  Saatuaan luvan  referenssien
hyodyntamiseen, voidaan nykyisia urakoitsijoita pyrki& kouluttamaan
ratkaisutarjoajiksi, ja potentiaalisia urakoitsijoita l&hestyd siité
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nékokulmasta, ettd case-yritys mahdollistaa kyseisen toimintamallin.
Uskon, etta moni urakoitsija ei tiedosta yrityksensé verkoston kautta
saatavan suunnittelun merkitysta asiakashankinnan ja kasvun kannalta.

Lisdksi  ehdotan, ettd case-yritys kohdentaa urakoitsija-
asiakashankintansa panostukset niihin urakoitsijoihin, jotka tarjoavat
mahdollisimman kokonaisvaltaisia ratkaisuja tai ovat kiinnostuneita
niiden tarjoamiseen.

Toteutus: Karkea massainformointi sahkopostitse / kevétkausi 2015 /
nimetty vastuuhenkild

Tarkeimpien nykyisten urakoitsijoiden kanssa keskustelu asiasta /
Kevétkausi 2014 / VVastuuhenkild

Ehdotan  suunnittelijayhteistyén  syventdmistda  kohdan nelja
mukaisesti. Lisaksi haastateltava RK-NK2 (2014) toi esille ajatuksen
case-yrityksen nakymisestd suunnittelijoille jo koulutusvaiheessa.
Ehdotan, ettd case-yritys l&hestyy ladhimpien oppilaitosten
ympéristotekniikka-,  lvi-talotekniikka- tai  rakennus-osastoja
selvittden, onko sen mahdollista pitdd luento esimerkiksi
maanrakennuksen tai haja-asutusalueen jatevesien  késittelyn
nykytrendeistd. Tama yhdistettyna esimerkiksi muistitikkujen
jakamiseen toisi yrityksestd tietoutta jo opiskeluvaiheessa, mika voi
olla pitkan aikavélin markkinointina tehokas kanava.

Toteutus: Syyskausi 2015 / myyntipaallikko

Ehdotan, ettd case-yritys panostaa markkinoinnissaan nykyista
enemman keskisuuriin ja suuriin urakointiyhtidihin, joista iso osa ei
valttamatta edes tunne case-yritystd, saati o0saa noteerata sitd
tarjouskilpailutuksessa. Viimeisimmat kampanjat ovat osoittaneet, etta
nykyisessa  markkinatilanteessa ~ suuremmat  urakointiliikkeet
huomioivat mielell&4&n uudet potentiaaliset toimittajat, koska ne eivat
paasaantoisesti osta endd tukkujen saati rautakauppojen kautta.
Kyseisen  kokoluokan  urakointiyhtidissa  tulisi ~ panostaa
henkilokohtaiseen paikan paalla tapahtuvaan myyntityohon, koska
tarkeimmat  jalleenmyyjaasiakkaatkin ~ kierretddn  tapaamassa
vuosittain, ja urakointiliikkeet voivat olla vuosiostoiltaan usein
merkittavasti suurempia.

Toteutus: Keskisuurten ja suurten urakointiyhtididen etsiminen seka
niiden paatoksentekoyksikon selvittdminen / loppukausi 2014 /
Vastuuhenkil®.
Yritysten  avainhenkiloiden  kontaktointi, tapaaminen  sek&
mahdollisten vuosiostosopimusten tarjoaminen / 1/2015-3/2015 /
myyntipaallikko
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Vaikuttaa silta, etta jarjestelmien rautakaupassa tapahtuvan
loppuasiakasmyynnin  kannalta toimittajan tunnettavuudella ja
brandilla ei ole jatevesijarjestelmissé saati putkituotteissa merkittavan
suurta merkitystd. Enemman korostuvat jallenmyyjan kyvykkyys ja
halukkuus tuotteen myyntiin, jalleenmyyjdn kokema laatu seka
toimittajan esitemateriaalit. Toimittajan tunnettavuus tosin helpottaa
myyntiprosessia, mutta ei ole avaintekija sen onnistumiselle. T&sté
nékokulmasta markkinointipanostus kannattaa suunnata nykyisen
mallin kaltaisesti rautakauppoihin.

Kuitenkin, on huomioitava, ettd case-yrityksen liikevaihdosta
merkityksellinen osa tulee suorasta urakoitsijakaupasta sekd
yksityisasiakkailta tehtaanmyynnin kautta. Koska
jalleenmyyjaverkosto ei ole koko Suomen osalta riittdvan tiivis, ja
koska urakoitsijoiden ostokayttaytyminen kohdistuu haastattelujen
perusteella padosin tukkuliikkeisiin, on markkinoinnin kohdentaminen
suoraan  urakoitsijoihin  ndhdékseni  tulevaisuudessa  entistd
merkityksellisempéa. Lahialueilta heikko tunnettavuus vie suotta osan
potentiaalisesti hyvékatteisesta kassavirrasta ohi tehtaanmyynnin.
Liséksi jopa hieman yllattden osa rautakaupoista toivoa tehokkaampaa
markkinointia suoraan urakoitsija-asiakkaille.

Edellisestd syysta johtuen ehdotan, ettd case-yritys panostaa yleisen
tunnettavuutensa parantamiseen kustannustehokkaita
mainostuskanavia kayttden etenkin yrityksen lahialueilla. Lehti- ja
google-mainosten lisdksi tahan voidaan hyodyntdad esimerkiksi
uutissivustojen bannerimainontaa, optimoitujen kotisivujen luomista
paljon haetuilla domain-nimilld ja avainsanoilla, re-targeting -
markkinointia sekéd haluttaessa postituksia tai tienvarsimainontaa.
Yleinen tunnettavuus parantaa tietoisuutta myds urakoitsijoiden
keskuudessa. Alueilla, joilla rautakauppajalleenmyynti on vahvaa eika
urakoitsijoita uskalleta kontaktoida suoraan, kannattaa potentiaalinen
urakoitsijoiden ostovirta yrittda realisoida yhteistyssd rautakaupan
kanssa.

Toteutus: Suurten linjavetojen valinta alkukaudesta 2015 /
myyntipaallikko ja johto

Mainonnan sek& mainosten suunnittelu ja toteutus / kesakausi 2015 /
nimetty vastuuhenkil6 + graafikko

Kaésitelty edellisessa (8) kohdassa.
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Haastattelut tukevat yrityksessd kesan aikana kaytya keskustelua siit,
ettd tuotteiden valmistaja ja niiden suomalaisuus olisi tuotava itse
tuotteissa paremmin esille. Tata tukee myds muun muassa se, ettd
yhdell& suurimmista ellei suurimmalla uudella asiakkaalla (RK-NK2)
on hyllyissa selkeasti esilla case-yrityksen nimi toimittajana, vaikka he
miettivat pitkadn, uskaltavatko vaihtaa toimittajaa. Liséksi yksik&an
haastatelluista yrityksistd ei kokenut tuotteiden laadussa olevan
ongelmia verrattuna Kkilpailijoihin. Suomalaisuuden korostamista
lisdksi kuulemma helpottaa tuotteiden myyntia. Talla hetkella case-
yrityksen tuotteita luullaan pahimmillaan venaléisiksi, koska niissa ei
ole mitd&n mainintaa valmistavasta yrityksesta tai valmistusmaasta.

Ehdotan, etté tuotteiden valmistaja tuodaan tuotteissa selkeasti esille,
koska se on linja kaikkien muidenkin valmistajien kohdalla, eivatka
jalleenmyyjat koe tanéd paivana tarpeelliseksi piilotella tata. Liséksi
ehdotan, ettd suunniteltu séilituotteiden tarroittaminen toteutetaan,
jolloin tuotteen kyljestd tulee suoraan isolla esille, mika tuote on
kyseessd, mitd pakettiin kuuluu sek& missa se on valmistettu.

Toteutus: Mahdollisimman pian / myynti- ja tuotantopaallikko

Tama ongelma ei tullut esille yhtd monesta paikasta, kuin ennen
haastattelujen tekoa oletin. Kuitenkin, osa asiakkaista kokee, etta
niiden oma tietotaito ei riitd tuotteiden tarpeeksi tehokkaaseen
myymiseen.

Case-yrityksen uudistetut esitemateriaalit parantavat jo osaltaan
tilannetta, jossa asiakas ei ymmarra eri jatevesipaketteja tarpeeksi
hyvin, eika osaa siten suositella omalle asiakkaalleen oikeaa tuotetta

oikeaan  kohteeseen. Ehdotan  kuitenkin,  ettd  mikali
ennakkomyyntikonseptia uudistetaan, lisataan siihen mahdollisuus
valita ~oman  henkiléston  koulutus  esimerkiksi  yleisen

markkinointipdivan yhteyteen.

Toteutus: Koulutuksen ja slidejen suunnittelu / kevatkausi 2015 /
myyntipaallikkoé + nimetty vastuuhenkild

Osa asiakkaista toivoo kampanjoita yksittaisista tuotteista. Tatd varten
voisi luoda séhkopostilistan, johon lisatdén kaikki nykyiset asiakkaat.
Tam& mahdollistaa, ettd tarjouksista, uutisista ja muista tarkeistd
asioista on helppo tiedottaa uutiskirjeen muodossa. Toki puhelin- ja
henkilokohtaisen kontaktin yll&pitoa ei pidd unohtaa. Lisdksi
sdhkopostiviesti on hyvd ja vaivaton tapa muun muassa
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ennakkomarkkinoinnin toteuttamiseen, mikali esimerkiksi

ennakkomyyntid uudistetaan esitetyill& tavoilla.

Sahkdpostilista olisi helppo luoda jo kaytdssé olevan MailChimp:n
avulla, mikd mahdollistaa tarkan tehokkuuden seurannan ja
analysoinnin. Lisaksi kukin listalle lisatty asiakas saa poistettua itsensé
hyvin helposti, mikali he eivét halua vastaanottaa kyseisié viesteja.

Toteutus: Listojen luominen ja viestipohjan tekeminen / loppukausi
2014 - alkukausi 2015 / nimetty vastuuhenkild

Kuntien rakennusvalvontaviranomaiset ovat taho, joka ei suoranaisesti
edista tuotteiden myyntid, mutta joka voi olla merkittavéa tekijé
rakennuspaatoksen hyvaksymisessa tai hylkaamisessa. Liséksi he
voivat useassa tapauksessa toimia tuotteiden suosittelijoina. Ehdotan,
ettd objektiivisten jatevesineuvojien vastaavan Kkaltaisesta tyostd
huolimatta case-yrityksen edustaja sopii tapaamiset l&hikuntien
rakennusvalvontaviranomaisten kanssa selvittdédkseen, millainen linja
kunnalla on jatevesijarjestelmien  hyvéaksymisessda. Samalla
tapaaminen toimii tietoiskuna case-yrityksestd, mika voi johtaa
lisd&ntyviin suosittelemisiin viranomaisten taholta.

Toteutus: Kausi 2015 / myyntipaallikko tai nimetty vastuuhenkil®
Ehdotan, ettd sahkoista tilausjérjestelmad ei lahdetd kehittdmaan.
Sahkoposti ajaa ldhes saman asian, mikéli tuotteet ovat
tuotekuvastoista ja/tai internetistd helposti 16ydettavissa. Suuri osa
asiakkaista kokee henkildkohtaisen asiakassuhteen niin tarkeaksi, ettd
sahkoisyyteen siirtyminen uhkaa asiakassuhteiden syvyyden
kehittdmista.

Toteutus: Ei toteutusta.

Ehdotan, ettd case-yrityksen johto maéérittelee yritykselle selkeédn
vision, mission sek& sen, mitd se haluaa tarjota asiakkailleen. Naihin
voidaan haluttaessa lisatd my6s yrityksen arvot sekd tiedot
laadunvalvonnasta. Nama tiedot otetaan osaksi yrityksen ulkoista
nakyvyytta, josta tirkein ovat yrityksen kotisivut.

Ehdotan myds, ettd yritys selvittdd tarkeimpien suurien
yhteistydurakoitsijoidensa kanssa markkinoiden tarkat vaatimukset
esimerkiksi tuotteiden tiivistdmisen ja sertifioinnin osalta, ja hankkii
kayttoonsa niista ne, jotka voivat toimia kulmakivind isoihin
urakointiyhtidihin myymiselle.

Toteutus: Kausi 2015 / johto + myyntipaallikko + tuotantopaallikko



