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Tiivistelma

Tutkielman tavoitteet

Tutkielmassa selvitetiin, miten piivittiistavarakaupan jakelurakenteita voidaan hyédyntii
kuluttajiin kohdistuvassa kiyttGtavaroiden etikaupassa. Tutkielman viitekehys kuvaa yhden
omistajan kahdesta eri jakelukanavasta (etikaupasta ja piivittiistavarakaupasta) muodostuvaa
hybridijakelukanavaa ja tihdn liittyvii strategisia ongelmia. Kuvattu strategia pyrkii estimain
kanavakonfliktin eri jakelukanavien vililli. Tutkielman lukemisesta hyotyvit niin
paivittiistavarakaupan kuin etikaupankin jakelun johtajat.

Tutkielman teoreettinen osa tarkastelee jakelun johtamista ja strategiakirjallisuutta. Empiirinen
osa koostuu neljistitoista haastattelusta. Tutkielma on ajankohtainen kuvaus vaihtoehtoisesta
etikaupan jakelukanavasta. Ty6 kuvaa hybridijakelukanavan kiytinnon edellytyksia.

Lihdeaineisto ja tutkimusmenetelmit

Tutkielma on luonteeltaan kvalitatiivinen tapaustutkimus, jonka aineisto on koottu
teemahaastatteluin. Tutkielman viitekehys on koottu aiemmin esitettyjen likeidea- ja
jakelukanavateorioiden pohjalta (Abell & Hammond 1978, Webb & Didow 1997 seki Mols
2000). Haastatteluissa kiytettiin tyShypoteesia, joka koottiin kirjallisuuden, havainnoinnin ja
kohdeyrityksen johdon kanssa kiytyjen keskustelujen avulla. Haastatteluista koostuvaa
tutkimusaineistoa tarkasteltiin viitekehysti vasten.

Tulokset

Paivittdistavarakaupan jakelurakenteita kuten varastointia, pakkaustoimintoja, kuljetusta ja
myyntiin kunnostusta voidaan hy6dyntii etikaupan jakelussa. Myymiléiden soveltuvuus
asiakasrajapinnaksi vaatii sen sijaan merkittivii tila-, henkilosto- ja tietojarjestelmairesurssien
uudelleenjarjestelyja. Tuotteiden jakelu piivittiistavarakaupassa ei niin ollen ole todennikéisesti
vield taloudellisesti kannattavaa. Jakeluyhteistyosti saattaa pienilld tuotevolyymeilla aiheutua
enemmin haittaa piivittiistavarakaupalle, kuin miti siiti saataisiin hyotyi etikaupassa.

Jakelukanavayhteistyon tulee tukea molempien jakelukanavien liikeideoita. Hybrdijakelukanavan
jakeluyhteistyon kiyttoonotto edellyttii todennikoisesti muutoksia molempien jakelukanavien
strategioissa. Talloin hybridijakelukanava tulee nihdi yhteni liikeideana. Jakelukanavien valta-
asetelma miirii, kumpi jakelukanava muokkaa strategiansa hybridijakeluun soveltuvaksi.

Avainsanat

Jakelun johtaminen, hybridijakelukanava, etikauppa, strategia
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1 Johdanto tutkielmaan

Timin tutkielman aihealueena on jakelun johtaminen. Tutkittavana kohdeilmiéni on etikaupan
jakelukanavastrategia. Tutkielman kohdeilmié on tutkimisen arvoinen, silli jakelukanavavalinnat
ovat pitkinaikajinteen paatoksii ja titen merkittavia yrityksen johdolle. Tutkielmassa tarkastellaan
etikaupan viimevuosina kehittyneen muodon, verkkokaupan tehostamista. Jakelukanavan
tehottomuutta on pidetty etikaupan laajenemisen esteeni. Niin kutsuttua hybridijakelukanavaa on
pidetty yhteni varteenotettavana jakelukanavavaihtoehtona tihin jakelun tehokkuusongelmaan.
Tehokas jakelukanava on kaupalle tirkei kilpailuetu.

Tarpila (1999) seka Jaakola ja Himaldinen (2000) ovat aiemmin kuvanneet hybridijakelukanavaa
etikaupan ja paivittdistavarakaupan yhteistyomallina. Webb ja Didow (1997) seki Mols (2000)
ovat kuitenkin korostaneet hybridijakelukanavassa piilevad kanavakonfliktin uhkaa. Tamin
tutkielman tekee mielenkiintoiseksi teorian ja kidytinnon vilinen ristiriita. Hybridijakelukanavat
néiyttivéif yleistyvin vaikka ndiden pitdisi teorian mukaan johtaa jakelukanavakonfliktin.
Haitallisen kanavakonfliktin estimiseksi tutustutaan tissid tutkielmassa strategiaan, johdon

suunnittelun apuvalineena.

Bask ja Juga (2000, 16) korostavat jakelun johtamisen haastetta erottaa, mairitelli ja panna
tirkeysjirjestykseen ne prosessit, joilla on suurin vaikutus jakelukanavan suoritustasoon. Luotavaa
jarjestelmii tulee samalla pystya arvioimaan strategisella tehokkuudella. Strategisen tehokkuuaen
kuvaamiseksi viitekehyksen runkona kiytetddn tissi tutkielmassa Abelin ja Hammondin (1979)
liikeideamallia.

Tutkielman tavoitteena on selvittid etikaupan ja piivittdistavarakaupan (pt-kaupan)
mahdollisuudet tehdi ]akeluyhtmstyota kayttotavarmden osalta. gﬂgmusongeh_ng on: miten

Tutkielman alaongelmina on tarkoitus selvittia tekijit, jotka edesauttavat ja jotka estivit
jakeluyhteistyotd. Kohdeilmioti tarkastellaan kohdeyritys Netista Oy:n toimivan johdon
nakokulmasta.



Tutkielma toteutettiin etikauppa Netista Oy:n toimeksiannosta kevailli 2001. Netista Oy
(www.netista.com) on Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnan - SOK:n (www.s-kanava.net)
omistama etikauppaan keskittyvi tytiryhtio.

Tutkielma on luonteeltaan kirjallisuustutkimus, joka johtaa viitekehykseen. Viitekehys pyrkii
mallintamaan hybridijakelukanavan liikeidean, joka pyrkii estimiin eti- ja piivittdistavarakaupan
valisen kanavakonfliktin.

Hybndijakelukanavarakenne  (hybrid  distrbution  system,  myGhemmin  pelkki
hybridijakelukanava) on usean piillekkiisen suostuttelu-, tilaus-, toimitus- ja maksuvirran
muodostama kokonaisu_ﬁs. Jakelukanavarakenteen sisilld tehtivit jakautuvat suoriin ja epasuoriin
virtoihin, joiden avulla syntyy markkinointimixin (4P=$ tuote, hinta, jakelu ja suostuttelu)
variaatioita. Niiden 4P- varaatioiden avulla pyritiin tyydyttimiin eri kohdeasiakassegmenttien
tarpeet. Joissain tapauksissa paadytiin kiyttimain kahta tai useampaa jakelukanavaa ja/ tai -virtaa
peittimiin samaa markkinasegmenttid, vaikka jakelukanavien piillekkiisyys voitaisiinkin estid
suunnittelun avulla (Webb & Didow 1999, 40-41). A

Abellin ja Hammondin (1979) mairittimat likeidean kolme tekijad ovat; asiakkaille tarjottava
hyéty, markkinasegmentti ja yrityksen tapa toimia. Viitekehys kuvaa niiden tekijoiden avulla eti-
ja paivittiistavarakaupan jakelukanavien strategiset eroavuudet. Viitekehyksen on mairi toimia

jakelun johtajan apuna jakelukanavavalintaa tehtiessa.

Tutkielman empiriaosuus kisittelee Suomen Osuuskauppojen Keskuskuntaa — SOK:ta ja sen
etikauppaan keskittyvii tytiryhtioti Netista Oy:td. Tutkittava jakelukanavavalinta on strateginen
paitds, jossa viitekehyksen avulla peilataan etikauppa Netistan litkeideaa SOK:n
paivittiistavarakauppojen  liikeideoihin. ~ Tutkielman lihdeaineistona  toimii ~SOK:n

piivittiistavarakaupan ketjujohdon, Inex Partnersin ja Netistan johdon teemahaastattelut.
11 Tutkielman keskeiset kisitteet ja rajaukset

Jakelukanavalla tarkoitetaan tissi tutkielmassa kauppaa, jonka tehtivini on yhdistdd tavaroiden
tuotanto- ja kiyttévaiheiden viliset aika- ja paikkaerot sekd huolehtia tehtavisti, jotka littyvat ta-
varoiden omistusoikeuden siirtoon (Kotisalo ym. 2000, 9). Jakelukanava tuottaa lisiarvoa, mikili
sen asiakkaat ovat tyytyviisid ja jakelukanavan omistajat saavat tuoton sijoittamilleen varoilleen

(Webb & Didow 1997, 67). Haapasen ja Vepsiliisen (1999, 47) mukaan tuotteiden siirtiminen el




ole enai kaupankiynnissi ongelma, mutta merkittiva kustannus kyllikin. Yrityksen voivat niin
valita useasta jakelukanavavaihtoehdosta itselleen sopivimman. Tehokas jakelukanava on niin asi-
akkaan kuin my6s kaupan etu.

Tutkielmassa kiytetian termeji etikauppa ja verkkokauppa rinnakkain. Nailld kumma.]la.km
tarkoitetaan lihinna tietoverkoissa tapahtuvaa ostamista ja myymisti. Salste (2000, 12) mairittelee
etikaupankiynnin kaupankiyntitavaksi, jossa asiakas ei fyysisesti vieraile myyjan liiketiloissa.
Kaupankiynnin vilineitd ovat tuolloin muun muassa tuoteluettelot, suoramarkkinointikirjeet,
lehﬁrﬁainokseg puhelinmyynti, ovelta ovelle -myynti ja erilaiset tietotekniset apuvilineet, kuten
tietokone. Etikaupasta puhuttaessa kiytetddn myos kisitteiti etimyynti ja etiostaminen (non-
store shopping). Elektroninen kaupankiynti poikkeaa perinteisesti kaupankiynnisti siind, miten

tietoa vilitetdan, kisitellddn ja muokataan tarjontaketjussa (Lehtinen 2000, 9).

Kiyttotavaroilla tarkoitetaan harvemmin ostettavia erkoistavaroita, jotka eivat kuulu
paivittdistavaroihin ~ ja jotka perinteisesti hankitaan tavarataloista tai erikoisliikkeistd.
Paivittiistavarakaupoilla tarkoitetaan paiasiassa paivittdistavaroita myyviad itsepalveluperiaatteella
toimivaa myymilimuotoisia elintarvikemyymaloita (www.pty.fi). Piivittdistavarat ovat
Pohjoismainen termi, jolla tarkoitetaan elintarvikkeiden lisiksi niiden yhteydessi tehtivid
hankintoja.

Tutkielmassa keskitytiian kayttGtavaroihin, jotka eivit jonkun seuraavista kirjeen maksimimitoista
johtuen (leveys 250 mm, pituus 400 mm, paksuus 30 mm tai paino 2 kg) sovellu kokonsa vuoksi
postilaatikkokantoon. Tutkittavat kiyttOtavarat eivit myOskddn vaadi koon tai painon vuoksi

autokuljetusta. Tuotteiden voidaan havainnollisesti kuvata “kulkevan kainalossa” kaupasta kotiin.
1.2 Tutkielman rakenne

Seuraavassa toisessa luvussa kisitelliin etikaupan ja myymalimuotoisen kaupan eroja, kunkin
osapuolen vahvuuksien ja heikkouksien ymmirtimiseksi. Toinen luku on tutkimuksen
lahtokohta, ja se kuvaa kaupan nykyisia toimintatapoja seki vallitsevaa kilpailutilannetta.

Kolmas ja neljas luku sisiltivat kirjallisuuskatsauksen. Niissd luvuissa yrityksen strategiaa
kisitellidn osana jakelun johtamista. Strategian kuvaamiseen kiytetiin liikkeideateoriaa. Jakelun
johtamisessa keskitytian konfliktin ja kilpailun vilisiin eroavuuksiin. Viidennessa luvussa kootaan
kirjallisuuden pohjalta tutkielman viitekehys.




Kuudes luku johtaa tutkielman empiriaan. Empiirinen osa toteutettin SOK:n piivittiistavara-
kauppojen ketjujohtoa haastattelemalla. Tamin lisdksi haastateltiin SOK:n logistiikasta vastaavan
tytiryhtién Inex Partners Oy:n johtoa. Haastatteluissa kiytettiin apuna asiakaskanavamallin mu-
kaista tyShypoteesia. Luvun lopussa verrataan tutkielman viitekehystd empiriasta kerittyyn aineis-

toon.

Tutkielman viimeisessi luvussa tarkastellaan mallin soveltamisalueen laajuutta. Viitekehysti
voidaan kiyttaa erityyppisid etd- ja myymilimuotoisten kauppojen jakeluyhteisty6tid harkittaessa.
Tutkielman lukeminen antaa jakelun johtajalle vertauskohdan, jonka avulla he voivat harkita
jakeluyhteisty6td eri jakelukanavien vililli. Luvun lopuksi kisitellddn tutkielman yhteydessi

esiinnousseita jatkotutkimuksen atheita.




2 Jakelu etikaupan haasteena

Timian luvun tehtivini on esitelli etikaupan ja myymilimuotoisen kaupan eroja. Luvussa
kisitellddn jakelun haasteita ja rakenteita sekd naiden kehityssuuntia. Tamin luvun my6ta paastian

kisiksi tutkielman aihealueeseen jakelun johtamiseen.

Jakelukanavien muutoksiin vaikuttavat markkinointiteknologian innovaatiot seka asiakkaiden
tarpeiden muutokset. Bucklin (1966; ref. Mols 2000) korostaa nididen muutoksien vievan aikaa,
silli olemassa olevia jakelukanavia pidetidin toiminnan liht6kohtina. Tama tutkielma kisittelee
juuri titd kahden jakelukanavan, uuden ja vanhan, vilistdi yhteistyoti ja sithen sisiltyvié
problematiikkaa. Tutkielmassa pyritiin selvittimian, voidaanko jakelukanavia yhdistia, ilman ettd
jakclukaﬁa\den valille syntyy kanavakonflikti.

Jupiter Researchin vuonna 2000 tekemin tutkimuksen mukaan 59% tutkimukseen osallistuneista
kuluttajista halusi tilata tuotteita verkosta ja noutaa ne itse myymalastd. Tutkimuksessa mukana

olleista yrityksisti vain 18% tarjosi timin vaihtoehdon (Janoff 2001, 88).

Nykyistd etikaupan jakelua vallitsee Posti. Sen 1550 toimipistetti ympiri Suomen toimivat
etikaupan pakettien noutopisteind. Posti hoitaa kirjekokoluokan pakettien kotiin kannon seki
toimittaa lisiksi suurempiakin paketteja asiakkaiden haluamaan paikkaan, mikili he eivit niita itse
halua tai kykene noutamaan (www.posti.fi). Postin logistiikkakeskuksen yhteydessi toimii lisaksi
palveluvarasto, josta tavarat saadaan lajittelun ja terminaalin kautta nopeasti seka kuluttajille etta
tukkuportaalle. Postin logistilkkakeskukset on suunniteltu vastaamaan postimyynnin ja
voimakkaasti kehittyvian sihkoisen kaupankiynnin tulevaisuuden tarpeisiin.(Postin vuosikertomus
1999)

Kotisaari ym. (2000, 33) pitavit jakelun liittyvid ongelmia suurimpana esteeni laajamittaiselle ja
toimivalle sihkoiselle kuluttajakaupalle. Fyysiset tuotteet tiytyy aina tavalla tai toisella toimittaa
asiakkaalle. Tastd seuraa, ettd sahkoisen kaupan todennakoisid voittajia ovat yritykset, jotka myGs
onnistuvat jakelemaan myymainsa tuotteet asiakkailleen. Eris ratkaisu on se, ettad asiakas noutaa

ostoksensa jostakin tavaraterminaalista.

Myymailimuotoisessa kaupassa, asiakkaiden ja kaupan keskindisessi tyonjaossa, asiakas on saanut

hoitaakseen yhi useampia tehtivii. Itsepalvelun yleistymisen my6ti monet pakkaus-, hinnoittelu-



ja informaationetsintitehtivit ovat siirtyneet asiakkaalle. Timin seurauksena asiakkaiden kiytti-
mi tyopanos on kasvanut, samalla kun tyontekijoiden tekemit tyGtunnit ovat vihentyneet nope-
asti (Aalto-Setild ym. 1995, 5; ref. Itkonen 1996, 17). Ty6njaon muutoksiin ovat vaikuttaneet tek-
nologinen kehitys, kaupan innovaatiot seki julkisen sektorin siitely. Kehitys kohti asiakka.iden
yhi suurempaa itsepalvelupanosta kauppatapahtumassa tulee jatkumaan. Kaupan tirkein innovaa-
tion onkin Itkosen (1996, 17-22) mukaan ollut itsepalvelun kiyttéonotto.

Kaupa;n logistiikka on tilld hetkelld rakennettu palvelumaan fyysisti kauppapaikkaa (myohemmin
myymilimuotoinen kauppa) (Kotisaari ym. 2000, 33). Jaakola ja Kimirdinen (2000, 18-19)
ennustavatkin elektronisen kaupankiynnin kehittyvin Suomessa pienin askelin jo tehdyille kaupan
investoinneille. Teknillisen Korkeakoulun TAI- tutkimuskeskuksen paivittiistavarakaupan
hybridimallissa puolet myymalisti palvelee myymilimuotoista kauppaa ja puolet etikauppaa.
Timin mallin on miiri nopeuttaa etikaupan kehitysti ja pienentii etikaupan jakeluun tarvittavia
investointeja. Hybridimallissa myymili toimii kahdessa roolissa: kotitalouksiin suuntautuvan

jakelun terminaalina (noutopisteend) ja perinteisen myymalin roolissa.

Tarpila (1999, 103) nikeekin piivittiistavarakaupan elektronisen kaupan logistitkan tutkimuksen
lihtokohtana, silli piivittiistavaroiden tavaravirrat ovat erittdin suuria. Tarpila uskoo kaupan
nykyisten rakenteiden muuttuvan asteittain myymilikeskeisestd kotitalouskeskeiseksi. “Kun
piivittiistavarakaupan tuotteiden suorajakelu kotitalouksiin on sittivisti yleistynyt, muodostuu

tistd logistinen verisuonisto, jota esimerkiksi erikoistavarakauppa voi kiyttia hyvikseen”.

Hybridimallilla on kansainvilisii esimerkkeji. Muun muassa Iso Britannian toiseksi suurin
piivittiistavarakauppa Sainsbury’s hyédyntii hybridimuotoista mallia, jossa tuotteet poimitaan
keskustavarastosta ja  piivittiistavaramyymilit = toimivat ndiden etikaupan tuotteiden
noutopisteini. Sainsbury’sin toimitusjohtaja Peter Davis nikee pelkistiin etikauppaan
erikoistuneiden jakelukeskuksien soveltuvan parhaiten pitkin tihtiimen verkkokauppaan. Davisin
mukaan erikoituneelle jakelukeskukselle rakentuvan verkkokaupan lanseeraukseen kuluu paljon
aikaa ja rahaa. Hinen mukaansa kuluttajat odottavat verkkokaupalta lisiksi yhti laajaa
tuotelajitelma ja syvaa valikoimaa kuin myymilimuotoiseltakin kaupalta. (Kuipers 2001, 17)

Suomessa hybridijakelukanavaa kokeilevat Tradeka-Elanto ja Ellos. Postimyyntiyritys Elloksen
Internet-asiakkaat voivat valita pakettien toimitustavaksi Ellos Easy -myymilitoimituksen, jolloin
pakettien noutopisteini toimivat Valintatalot, Siwat, Maxit ja EuroMarketit postin toimipisteiden
sijasta. Toimitusaika on tilléin 3-5 arkipdivaa. (www.ellos.fi)



Tradekan ja Elannon kanta-asiakasjirjestelmiin kuuluvat YkkosBonus- asiakkaat saavat lisaksi
bonusta myOs ostaessaan postimyyntiyritys Ellokselta, vaikka se ei kuulukaan Tradekaan eiki
Elantoon. (Tradeka lehdistétiedote, 01.12.1998) Ellos-postimyynnistd tilaamansa tuotteet

toimitetaan asiakkaille Inex Partnersin kuormien mukana.( Elanto 2001)

Ellos Postimyynti Oy:n liikevaihto vuonna 2000 oli 235 mmk ja henkiléstod yritykselld oli 94
henkei. Yritys toimii Keravalla, ja sen omistaa Pohjoismaiden suurin ja maailman kolmanneksi
suurin  postimyyntiyritys Ranskalainen Redcats Nordic AB. Ellos Postimyynti Oy toimii
liikemerkkeja Ellos ja Joseffsons kayttien.(www.ellos.fi)

Elloksen ja Tradeka-Elannon vilinen jakelupartnership on merkittiva kilpailullinen muutos. Se
on ensimmiinen laaja postin jakelusta mippumaton jakelupartnership. Elloksella on tosin
rinnakkaiset jakelukanavat postin ja R-kioskien jakelurakenteissa. Merkittiviksi kilpailutilanteen
muutokseksi kyseisen jakelupartnershipin tekee SOK:n ja Tradeka-Elannon osuustoiminnallisen
omistuksen ja bonusjirjestelmien seki jakelukanavarakenteiden samankaltaisuus. Seki S-ryhmi
etti Tradeka-Elanto ovat osuustoiminnallisia keskuslitkkeitd, jotka kumpikin palauttavat -
likketaloudellisen ylijidman jisenilleen/kanta-asiakkailleen. Kummankin jakelusta vasta heidin
puoliksi omistama Inex Partners Oy. Titen postimyyntiyritys Elloksen ja keskusliike Tradeka-
Elannon solmima jakelupartnership- toimintamallia voidaan pitii, myohemmin kisiteltivin
tutkielman tyShypoteesin runkona.

Kotisaari ym. (2000, 33) nikevit noutopalveluiden syntymisen edellytykseni sihkéisen kaupan

leviamiselle. He korostavat kaupankiynti tukevan toimitusketjurakenteen merkitysti etikaupassa.

Tissa tutkielmassa tarkastellaan strategialihtoisesti etikaupan mahdollisuutta tarjota asiakkailleen
mahdollisuutta tilata kiyttotavaroita etikaupasta ja noutaa ne itse piivittiistavarakaupasta.
Piivittdistavarakaupan toimintatapojen mukaisesti pyritddn toimintamallissa maksimoimaan

asiakkaiden itsepalvelun osuus. Seuraavaksi kisitelliin miten etikauppa toimii.
2.1 Etdkauppa
Etdkauppa on saanut alkunsa 1800-luvun lopussa, jolloin kehittyivit postimyynnin

mahdollistaneet rautatie-, posti- ja puhelinverkostot. Etikaupan kilpailukeinoja ovat timin jilkeen
olleet muun muassa virkuvapainotekniikan kiyttd tuoteluetteloissa ja osamaksun kiytto

rahoitusjirjestelyissa (Coopey ym. 1999, 261-273).




Etikaupan voidaan katsoa hyédyntineen historiansa aikana kunkin aikakauden teknologisia inno-
vaatioita tehokkaasti kaupankiynnissi. Ndin on my0s tietokoneiden ja Internetin aikana, jolloin

etikaupan uskotaan hy6tyvin verkkokaupan tuomista uudista mahdollisuuksista.

Verkkokaupalla eli elektronisella kaupankiynnilld tarkoitetaan tietoverkoissa tapahtuvaa ostamista
ja myymista. Kaupankiynnin kohteena voivat olla tieto, tuotteet tai palvelut. Elektroninen
kaupankiynti poikkeaa perinteisesti kaupankiynnisti siind, miten tietoa vilitetdan, kisitellddn ja
muokataan tarjontaketjussa. Elektroninen kaupankiynti voi my6s muokata ja uudistaa fyysisten
hankinta-, jakelu- ja toimitusketjujen rakenteita (Lehtinen 2000, 9). Tissid tutkielmassa
kaupankiynnin kohteena ovat fyysiset tuotteet.

Elektroninen kaupankidynti voidaan jakaa tarjoajan ja asiakkaan mukaan neljaan ryhmain:
yritysten viliseen kauppaan (business to business - B2B), verkon kautta yrityksilti
loppukuluttajille suuntautuvaan kauppaan (business to consumer - B2C), yritysten ja
julkishallinnon viliseen toimintaan ( business to public administration - B2PA), kansalaisille
tarkoitettuihin julkisiin palveluthin ja informaation vilittimiseen (public administration to
consurhex - PA2C) seki kuluttajien viliseen kaupankiyntiin (consumer to consumer - C2C).
Elektronisen liiketoiminnan painopiste on yritysten vilisessi toiminnassa, silli tilld hetkelld noin
90% sihkoisestd kaupasta kdydiin yritysten vililla (Pajunen-Muhonen 2000, 2). Timi tutkielma
keskittyy verkon kautta yrityksilti loppukuluttajille suuntautuvaan kauppaan (business to

consumer - B2C).

Pajunen-Muhosen (2000, 2) mukaan elektronisen kaupankiynnin yleistyminen tulee synnyttamaan
uusia asiakasyhteyksid ja toimintamalleja teollisuuden ja kaupan eri osapuolien seki kuluttajien
valilli. Digitaalinen toimintaympiristd ja siahkoinen kauppa luovat uusia haasteita Suomen
logistiselle jirjestelmalle jo lihitulevaisuudessa. Perinteisten jakelutiemallien rinnalle syntyy uusia
vaihtoehtoja, joista kullekin 16ytyy oma markkina-alueensa. Soveltuvan toimintamallin kiytto
perustuu asiakkaan tarpeisiin huomioiden palvelutason ja niistd syntyvit kustannukset.

Mikili tarjontaketjun jisenet; kaupalliset toimijat sekd kuluttajat osaavat, haluavat ja pystyvit
valittimaan, kisittelemaan ja muokkaamaan tietoa elektronisesti, voi timid muokata ja uudistaa
fyysisten olemassa olevien hankinta- ja jakeluketjujen rakenteita (Lehtinen 2000, 9).

Verkko (Internet) on tarjontaketjun tyckalu, jota tarjontaketjun jasenten tulee osata, haluta ja voi-

da kiyttia. Jotta verkkokauppa on ylipditiin mahdollista, tulee kuluttajan ensinnakin osata kiyt-




tid tietokonetta. Kuluttajalla tulee olla lisiksi mahdollisuus kiyttai tietokonetta. Kolmanneksi ku-
luttajan tulee haluta ostaa verkosta. Koska asiakas on tarjontaketjun ainoa tulonlihde, tulee kol-

men edelld mainitun rajoitteen tiyttyi, jotta verkkokauppa on mahdollista.

2.11 E'tikaupan edut

Dussart (2000, 387) nikee Internetin olemassa oleville yrityksien mahdollisuutena kasvattaa
palvelemaansa maantieteellisti markkina-aluetta. Kaupankdynti ei Dussartin mukaan ole titen
enai maantieteellisesti rajattua. Yritykset voivat hyodyntii jo tekemidan investointeja tarjoamalla

tuotteita myyntiin aikaisempaa laajemmalle markkina-alueelle.

| Verkkokaupassa tietoa voidaan muokata ja jirjestelld kulloinkin halutulla tavalla. Asiakaskohtaisen
mainonnan edut ovat sihkoéisen kaupan vahvuus. Kerran digitaalisesti luotu tieto voidaan pakata
uudelleen ja jakaa Internetissi lihetysajasta, -paikasta ja -formaatista riippumatta. Tiedon mairin
osalta ei teknisid rajoitteita lukuun ottamatta ole muita rajoitteita kuin asiakkaan vastaanottokyky
(Werbach 2000, 91).

Verkkokauppa tekee ostamispaikan sijainnin ja ajankohdan joustaviksi. Kauppojen mahdollisuus
yhdistelli ja jakaa tietoa verkon avulla luo kuluttajille mahdollisuuden etsid tarkkaa tuotetietoa
ostopaitoksensa tueksi. Yksilollisen ja raatiloidyn tiedon tarjoaminen on mahdollista kuluttajan
ostohistoriaa ja mieltymyksid seuraamalla (Chorpa & Meindl 2001, 394-395). Tieto ei endi ole

niukka resurssi, vaan sen maira nousee ennemminkin ongelmaksi tiedon maarin kasvun myG6ta.

Tuotteiden nopea lanseeraus markkinoille on tirkeaa kovan kilpailun ja lyhentyneiden tuotteiden
elinkaarien vuoksi. Verkossa mahdollisuus hintamuutoksiin antaa kaupalle mahdollisuuden
reagoida kilpailijoiden hintoihin esimerkiksi painettua mediaa helpommin. Hinnan ja palvelujen
versiointi mahdollistaa saman tuotteen tarjoamista eri kuluttajaryhmille heidin maksukykynsa
mukaan. Rahojen tehokas siirto Internetin valitykselld tehostaa kaupankiyntid (Chopra & Meindl
2001, 394-395).

Sihkoisen kaupan arvioidut edut ovat ajan ja vaivan siistO, tilausajankohdan vapaa valinta,
hintavertailun helpottuminen, mahdollinen alempi hintataso, maantieteellisen saavutettavuuden
paraneminen, laajemmat lajitelmat, syvemmit valikoimat ja kustannussaastot yrityksille ja
yhteiskunnalle. (Kotisaari ym. 2000, 34)



Zott, Raphael ja Donlevy (2000) kuvaavat kuviossa 1 virtuaalisia markkinapaikkoja kolmen muut-
tujan avulla, jotka ovat peitto (reach), rikkaus (richness) ja digitaalinen edustus (digital representa-

tion).

Virtuaalisen markkinat tavoittavat eli peittivit maantieteellisesti merkittivasti suuremman alueen
kuin myymailityyppinen markkinapaikka. Yritys kohtaa titen laajemman joukon tuottajia ja
mahdollisia asiakkaita, mutta my6s enemman kilpailijoita (Zott, Raphael & Donlevy 2000).

Virtuaalisen markkinapaikan rikkaus korostuu tiedon mairin, laadun ja nopeuden myo6ti. Tieto-
ja viestintiteknologian kehityksen myoti vihenee jakelukanavan jisenten tiedon epasuhteisuus.
Tiedon epasuhteisuus syntyy, mikili ostajalla ja myyjilli ei ole kaupan kohteesta yhti paljoa tietoa
kiytettivindin. Asiakkaat saavat virtuaalisilta markkinoilta yha enemmin tietoa kayttoonsi, joka
lisda samalla asiakkaiden valtaa. Tiedon vaihdon lisidntymisestd hyotyvit myos myyjat. Myyjat
voivat tarkentuvan asiakastiedon avulla kohdistaa tarjontaansa seki saada yhi tarkempaa
palautetta asiakkailta (Zott, Raphael & Donlevy 2000).

Digitaalinen edustus korvaa fyysisen “kivijalkamyymili® -kanssakiymisen. Digitaalinen
edustuksen tulee tiyttdia kanssakidymisen puute, maksun luotettavuus, sosiaalisten feldjéiden
puute, kokeilun ja aistimisen rajallisuus sekd mahdollisuus pistiytyd myymildssi. Perinteisen
kivijalkamyymala”- kanssakdymisen korvaaminen digitaalisella edustuksella vaatii poisoppimista
ja vie kuluttajilta aikaa oppia uuden kaupankiynnin muodon( Zott, Raphael & Donlevy 2000).

Zott, Raphael ja Donlevy (2000) korostavat tutkimuksessaan mahdollisuutta hyédyntai Internetii
vaithdannan tehostamisessa. Tarjontaketjun vahvistuminen, laajentunut tuote- ja palvelutarjonta,
ostotapahtuman vaivattomuus, asiakkaan ajan siist6 ja tiedon epiasuhteen tasoittuminen ovat
saavutettavia vaihdannan tehostumisen etuja. Tarjontaketjun vahvistuminen tarkoittaa toiminnan
tehostumista, Internetin laskiessa vaihdannan kustannuksia. Tuote- ja palvelutarjontaa voidaan
laajentaa virtuaalisilla markkinoilla, niin digitaalisesti kuin konkreettisestikin. Tietoa ja kuvauksia
tuotteista voidaan tarjota edullisesti. Tarjottavaa tuotevalikoimaa voidaan taas laajentaa
yhteistyosopimuksilla tukkuvarastojen my6ta. Asiakkaan ostotapahtuman vaivattomuus korostuu
virtuaaliselta kappapaikalta poistuttaessa sekd palautuksia tehtiessid. Zott, Raphael ja Donlevy
pyrkivit niin selvittimain yritysten strategisen arvonlisinlihteet.




Kuvio 1. Virtuaalisten markkinoiden luonne

Digitaalinen edustus
Ostosten kasvanut yksilollisyys

Kuluttajan mahdollisuus rajata antamansa tiedot
Ihmisliheisen kanssakiymisen puute
Tilaus-toimitusprosessien automatisointi

Virtuaaliset kauppapaikat mahdollisia

Virtuaaliset
markkinat

Peitto Rikkaus

Maantieteellisesti joustava Jakelukanavan tiedon yhtenevyys
Aukioloaikojen joustavuus Kahden viliset asiakas-
Internetin vilitykselld toimivat sah- toimittajasuhteet

koiset valikadet Tuotteiden raatiloitavyys

Nopeutuva vaihdantaprosessi

Lihde: Zott, Raphael & Donlevy 2000

2.1.2 E'tikaupan haitat

Verkkokaupan heikkouksia perinteisiin ostotapoihin vetrattuna ovat Porterin (2001, 76) mukaan
seuraavat. Kuluttaja ei voi fyysisesti kokeilla, tunnustella, kokea tuotetta tai saada “kidesti pitien”
opetusta myyjaltd tuotteen kiytOssi ja korjauksessa. Tiedon jakaminen ja vaihtaminen ovat ennal-
ta rajattuja. Omaehtoinen ja tilanteesta syntyvi tiedonvaihto jai usein puuttumaan verkossa. Ti-
mi spontaani keskustelu ja arviointi ovat kokeneen myyjin vahvuus myymalityyppisessi kaupas-

 sa. Mahdollisuus oppia asiakkaista ja tarjoajista rajautuu verkossa ostotapoihin. Kanssakiyminen
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kasvotusten on huomattavasti rikkaampi tapa viestid ja arvioida niin kysyntdd kuin tarjontaakin.
Inhimillisen yhteyden puute estdd suoran ostoon kehottamisen, ostopaitoksen tukemisen, neuvo-

jen antamisen ja kaupan loppuun saattamisen verkossa.

Verkkosivujen latautumisviiveet ja tiedon odottelu vaikuttavat kuluttajien vaatimukseen saada
tuotteet valittomasti. Tuotteiden pakkaaminen, kuljettaminen ja pienet erdkoot nostavat logistisia
kustannuksia. Verkkokaupat eivit voi hyodyntid palveluasteen saitelyd, kuten rajattua
asiakaspalvelua. Fyysisten tilojen ja kalusteiden luomien merkityksien puuttuminen verkossa
vaikuttaa tuotekuvaan ja sen suortuskykyyn. Uusien asiakkaiden hankkiminen on hankalaa

saatavilla olevien tuotteiden ja niisti esilli olevan tiedon perusteella (Porter 2001, 76).

Verkkokaupan haitoista tutkielman kannalta oleellisimpia ovat jakelukanavaan lLittyvit
epivarmﬁus ja tehokkuuteen vaikuttavat tekijat. Ostaakseen verkosta kuluttajan tulee tietdd
tarkkaan, mitd hin haluaa, silld tuotteisiin tutustuminen aisdhavainnoin on rajallista. Asiakkaaseen
voidaan verkossa vaikuttaa vain niké- ja kuuloaistien avulla. Rajattu sosiaalinen kanssakiyminen
myyjaosapuolen kanssa ei vihenni asiakkaiden epavarmuutta verkkokauppaa kohtaan. Viestinnin
rajoitteita lisddvit kuluttajan kaupankiynnin ja kuluttajan tietokoneen kiyttGkokemus - seka
kiytettivin tietokoneen tekniset rajoitteet. Viestinnin vajavaisuus hankaloittaa my6s kaupan
mahdollisuutta oppia asiakkaista muutoin kuin heidin tekemien tilauksien perusteella.
Tuotteeseen liittyvan epavarmuuden vuoksi vaativat kuluttajat palautusmahdollisuutta, joka heille
myds lain myoti suodaan. Tuotteiden palautuksista aiheutuvan paluulogistiikan jirjestiminen on
kuitenkin erittiin kallista.

Professori Timo Saarisen mukaansa monet verkkokaupat ovat kaatuneet, koska ne eivit osanneet
aavistaa tilattujen tuotteiden suurta palautusmidraa (Tuisku 2001, 19). Etikaupassa noin
kolmannes tuotteista palautetaan. Verkkokauppaan oleellisesti liittyvien palautukset tulee jirjestia
tehokkaan prosessinakokulman sijasta mahdollisimman kuluttajalihtoisesti. Kuluttajaa saatetaan
muutoin rankaista palautuksesta estimilld esimerkiksi palautukset lahimpain myymaliin. Helppo
palautus on asiakkaalle kuitenkin erittiin tirked uudelleenostoon vaikuttava tekija (Keen &
McDonald 2000, 56)

Verkkokaupankiyntiz on leimannut hintakilpailu (Porter 2001). Verkkokaupan pioneeriyrityksien
(www.boxmann.fi, www.dressmart.com, www.Boo.com) ajauduttua ainakin osin jakelun korkeista
kustannuksista johtuneisiin taloudellisiin ongelmiin, on nihtivissi etikaupan jakelussa hinnan ko-

rotuspaineita. Asiakkaan jakelusta maksama osuus ei peiti kustannuksia, jotka syntyvit pakkauk-




sesta, varastoinnista, kuljetuksesta ja palautuksista. On taas ed asia, onko valittu asiakasryhmi

valmis jatkossa maksamaan tatjotusta palvelusta.

Sahkoisen liiketoiminnan kustannushaittoja ovat varastojen keskittimisesti johtuvat kasvaneet
kuljetuskustannukset, asiakkaiden itsepalvelun vihentymisen myota kasvavat
kasittelykustannukset seki kalliit investoinnit tietojirjestelmiin (Chopra & Meindl 2001, 398).

Monille kuluttajille kanssakiyminen toisten asiakkaiden seki myyjien kanssa tuottaa tyydytysti
(Harrs et al. 1997, 187; ref. Harris & Baron & Parker 2000, 113). Timi ei etakaupassa ole
mahdollista, joten kaupankiynnin sosiaalinen ulottuvuus jai titen vajaaksi. Rosen ja Howard
(2000, 84) nakevitkin verkkokaupan ennemminkin tiydentivini kuin aidosti myymailimuotoisen
kaupan  kanssa  kilpailevana  jakelukanavana. Liitteessi 6 Kisitelldin laajemmin
kuluttajakiyttiytymisti ja kuluttajan kokemia epavarmuustekijoiti.

2.1.3 Etikauppa Suomessa

Postimyyntid voidaan Itkosen (1996, 23) mukaan pitid eriilli tuotealoilla ratkaisuna
erikoistavaroiden saavutettavuusongelmaan. Etikaupan suosituimpien tuoteryhmien lista koostuu
kuitenkin verrattain helposti saatavista tuotteista. Vaatteiden, kosmetiikan ja kitjojen etikauppa

on ollut erityisesti nuorten, hyvituloisten ja kaupungissa asuvien ostotapa.

Postimyynti eli luettelomyynti on yksi osa etikauppaa. Kotisaaren ym. (2000, 35) mukaan posti-
myyntl tulee lihenemiin sihkoisti kauppaa. Kiytinnossi luettelo korvataan vain niyttéruudulla.
Postimyyntiyrityksilld on titen hyvit lihtokohdat siirtya sahkdiseen kaupankiyntiin.

Postimyynnin nopeaa leviimisen esteeni on ollut taloudellisesti kannattavan kotiinkuljetuksen
jirjestiminen. Postiverkko on Suomessa lisiksi harventunut, miki osaltaan hankaloittaa

tuotteiden toimittamista asiakkaille (Itkonen 1996, 23).

Postimyynnilli on Suomessa varsin pitkit perinteet, joskaan sen volyymi ei ole noussut kuin pa-
tiin prosenttiin koko viahittiiskaupasta. Esimerkiksi Saksassa postimyynti kattaa viitisen prosenttia
markkinoista. Tunnetuimmat postimyyntiyritykset Suomessa ovat Stockmann konserniin kuuluva

Hobby Hall (www.hobbyhallfi), Keskon omistama Anttila ja sen verkkopalvelu
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(www.netnattila.net) ja ruotsalainen Ellos (www.ellos.fi ). Niitd voidaan pitiid kohdeyritys Netis-
tan suorina kilpailijoina. Liite 1 kuvaa tarkemmin Suomen postimyynnin kehitystd viimevuosina.

Postiennakko on postimyynnin tyypillinen jakelu- ja maksukanava. Postiennakkoa kiyttivit kaikki
suutimmat etikaupat. Tilattaessa postiennakolla lunastaa vastaanottaja paketin postista
maksamalla siitd lihettdjain mairidamin ennakkosumman. Posti huolehtii siiti, ettdi summa
ohjautuu lihettijan pankkitilille, tai mikili lihettdjilli ei ole pankkitilid, lihettdjd saa summan
postiosoituksena. Summa siirretdsn tilille tai se on nostettavissasi maksamisen jilkeen 2 - 4
pankkipdivin kuluessa. Postiennakossa peritiin (2001) kuljetusmaksun lisaksi tilillepanona
vihintian 18,00 mk + arvonlisivero ja postiosoituksena 51,00 mk + arvonlisivero (www.posti.fi).

Postimyynti koskee tyypillisesti erikoistavaroita kuten vaatetusta, tekstiilejd, kenkid, tyckaluja,
varaosia ja autontarvikkeita sekd vapaa-ajan tavaroita. Ne yritykset, jotka ovat erkoistuneet
postimyyntiin, ovat kasvattaneet myyntivolyymiaan nopeammin kuin ne, joille postimyynti on

liikkeideaa tiydentdva toiminta. (Kotisaari ym. 2000. 35)

Postimyyntiliikkeet ovat perustaneet markkinointinsa painettuihin tuoteluetteloihin. Uuden
tietotekniikan my6td markkinointiratkaisut ja logistiset ratkaisut muuttuvat, ja postimyynnin
volyymi kasvaa voimakkaammin kuin edelliseni vuosikymmeneni (Kotisaari ym. 2000. 35)

Postimyynti kasvoi Suomessa 4.6 prosenttia vuonna 2000. Postimyynnin kokonaismyynti vuonna
2000 oli 4,236 miljobnaa markkaa (www.ssml-fdma.fi, lite 1 postimyynnin kehitys).
Posdrﬁyyndyritysten myynnista 5-7 prosenttia tuli Internetissi tehdyistd tilauksista. Ilman
verkkokauppaa postimyynti olisi vuonna 2000 laskenut. Verkkokauppa on titen tuonut
postimyynnille uusia asiakkaita. Kertaostosten koko on kasvanut samalla, kun elektroniikan osuus
myydyisti tuotteista on kasvanut. Postimyyntiyritysten sihkoinen kauppa nousi vuoden 1999 50
miljoonasta vuonna 2000 250 miljoonaan markkaan. Suomen Suoramarkkinointiliiton
toimitusjohtaja Sakari Virtanen ei usko postimyynnin siirtyvan kokonaan verkkoon (Kauhanen
2001, 23-25).

Verkkokauppaa voidaan titen pitia postimyynnin jatkeena ja etikaupan uutena muotona. Internet
on etikaupan tyokalu ja kaupan mahdollistava uusi media puhelin- ja postijirjestelmien rinnalla.
Verkkokauppa on mainonnan vilineeni seki tilaus- ja maksukanavina postimyynnin perinteisia
sovelluksia joustavampi. Verkkokauppa ei kuitenkaan ole pystynyt ratkaisemaan etikaupan suurta




ongelmaa, fyysisten tuotteiden jakelua. Timi tutkielma tarkastelee etikaupan jakelua ja pyrkii ra-
kentamaan vaihtoehdon nykyisille jakelukanaville.

2.2  Pdivittdistavarakauppa etikaupan jakelupartnerina

A. C. Nielsenin vuoden 2000 pt-kaupan myymilirekisterin (A. C. Nielsenin 2001) mukaan
paivittiistavaroiden myynti Suomessa oli 58,6 miljardia markkaa vuonna 2000. Suomessa 1.1.2001
oli 4.283 myymildd, joka on 228 myymalid edellisvuotista vihemmin. Puolet koko
paivittiistavaramyynnistd kulki 360 suutimman myymilin kautta. Yli 100 miljoonan markan
vuosimyyntiluokkaan kuuluvia myymalditi oli 85, ja ne myivit 22 % koko piivittiistavara-
myynnistd, miki on lihes 2 prosenttiyksikk64 enemmin kuin vuonna 1999. (A.C. Nielsen 2001)

Myymilityypeittiin tarkasteltuna myynti kasvoi nyt eniten suurilla supermarketeilla (10,2 %) ja
hypermarketeilla (6,3 %). Muiden myymilityyppien myynti oli edellisti vuotta vihiisempai.
Paivittiistavarakaupan myyntipinta-ala vuoden 2000 lopussa oli A.C. Nielsenin myymilirekisterin
mukaan 1,7 miljoonaa m2. Piivittiistavaramyynti asukasta kohden oli noin 11 100 mk ja pt-
nelioti kohden 34 000 mk. Asukkaita oli keskimiirin 1 210 yhti piivittdistavaramyymalia
kohden. (A.C. Nielsen 2001)

Suomen piivittiistavaramarkkinat ovat neljin suurimman ketjun hallitsemat. Kuvio 2 kuvaa

ketjujen markkinaosuuksia. Liitteessi 3 kisitellizin kohdeyrityksen pt-kauppaa tarkemmin.

Piivittiistavarakaupan yritykset ovat jo pitkiin hyddyntineet sihkdisen kaupankiynnin
mahdollisuutta omassa tilaustoiminnassaan (OVT ja ECR). Sen sijaan kuluttajakaupan
kiynnistiminen on osoittautunut ongelmalliseksi, silli tuoreiden elintarvikkeiden kuljettaminen
yksittdiselle asiakkaalle turvallisesti ja tehokkaasti on hyvin haasteellista. Parhaillaan onkin
menossa elintarvikkeiden kuluttajakaupan kokeilu- ja kehittimisvaihe (www.pty.fi).




Kuvio 2. Piivittdistavaroiden markkinaosuudet Suomessa vuonna 2000

Ryhmai Markkinaosuudet Muutos (Yo-yksikkoa)
1. K-ryhma 37.6 -0.2
2. S-ryhmi 28.9 +1.1
3. Tradeka/Elanto-ryhmi 124 +0.1
4. Spar-ryhmi 9.1 -0.5
5. Muut yksityiset 12.0 -0.5

Lihde: A.C. Nielsen 2001

Efficient Consumer Responce — ECR on viime vuosina tehostanut piivittiistavarakaupan
tehokkuutta. ECR on toimintamalli, jossa “tavarantoimittajat ja jakeluketjun jasenet
tyoskentelevit yhdessa lopullisten asiakkaiden tyytyviisyyden maksimoimiseksi ja kustannusten
minimoimiseksi. Jitjestelmdssi tieto ja tuotteet liikkuvat tehtaan ja myyntipisteen valilli
mahdollisimman tasaisesti ja mahdollisimman vihin keskeytyksin”(Home 1998, 5).

Kotisaaren ym. (2000, 32) mukaan ruokaa lukuun ottamatta melkoinen osa sihkéiseen kauppaa
soveltuvista tuotteista voidaan kaupata maailmanlaajuisesti jo 2000- 2010-luvuilla. Tuotteet, joita
on henkilokohtaisesti tutkittava ja kokeiltava, jaavit heidin mukaan padosin sahkéisen kaupan

ulkopuolelle.

Jaakola ja Kamairdinen (2000, 6) korostavat paivittiistavaroiden verkkokauppaa kisittelevissa
tutkimuksessaan riittavai asiakastiheytta ja —maarai, oikean kokoisia investointeja seki jakelun
onnistumista  taloudellisesti kannattavan verkkotoiminnan edellytyksiksi. Kaiytinnossd
kuljetusvaihtoehdon valinta perustuu niin ollen kuluttajien valmiuteen maksaa jakelupalveluista.

2.3 Tiivistelma etikaupasta
Etikaupan yleistymisen ongelmana on ollut tehokkaan jakelun jirjestiminen. Markkinoinnin tek-

niset innovaatiot, kuten Internetin keksiminen, mahdollistavat jakelukanavien uudistumisen. Uu-

siin jakelukanaviin yleistymisen syyni on jakelun tehostuminen seki yritysten halu tavoittaa uusia




asiakkaita. Internet mahdollistaa nopean viestinnin, mutta se ei ratkaise jakelun fyysisii ongelmia.
Yhteni mahdollisuutena jakelun tehokkuusongelmiin on esitetty hybridimallista jakelukanavaa.
Hybridimallinen piivittiistavarakauppa on jakelukanava, jossa etikaupan jakelu jirjestetiin ole-
massa olevien piivittiistavarakaupan jakelurakenteita hyédyntien. Yhteistyolld piivittiistavara-
kaupan kanssa pyritiin hyédyntimiain jo tehtyji investointeja. Hybridijakelu-kanavista on niin
kansainvalisid kuin kansallisiakin esimerkkeji. Niitid hybridijakelukanavia ei ole aiemmin tutkittu.
Liite 2 kuvaa etikaupan nykyistd ja uutta tydhypoteesin mukaista jakelukanavarakennetta.
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3 Yrityksen strategiaa ja liikeidea

Tassi luvussa kasitelldidn yrityksen strategiaa. Luvussa tutustutaan kirjallisuuden kautta
strategiakasitteistoon. Yrityksen strategiaa kisitellidn liikeideateorian avulla. Tutkimusongelma,
miten pt-kaupan olemassa olevia rakenteita, voidaan hyédyntid voidaan etikaupan jakelussa, on

nihtivissi kohdeyrityksen strategian kehittimisprosessina.
3.1 Yrityksen strategia

Porter (1996, 61—68) pitad strategian perusajatuksena eroavuutta eli yrityksen kykyi tehdi ed
asioita kuin sen kilpailijat tai kykyi tehdd samoja asioita er tavalla. Yritys voi niin joko:

® asemoida itsensi keskittymilld vain osaan tietyn toimialan tuote- tai palveluvalikoimasta
(variety-based positioning) - rajattu hyoéty,

o keskittyd palvelemaan riatil6idyilld tuotteilla tietyn asiakasryhmin kaikkia tarpeita tai osaa
niisti (need-based positioning) - rajattu segmentti tai

o keskittya asiakkaisiin, jotka ovat tavoitettavissa eri teitd (access-based positioning) - rajattu

jakelukanava eli tapa toimia.

3.1.1 Liikeidea strategisena tyokaluna

Liiketoiminta koostuu Jahnukaisen, Junneliuksen ja Sonkinin (1980, 10-17) mukaan yrityksen
sisdisistd ja ulkoisista tekijoistdi muodostuvasta kokonaisuudesta. Yrityksen liikeidea koostuu
edelleen yrityksen ja sen ympariston vilisesti vuorovaikutuksesta sekd niisti voimavaroista ja

rakenteista, jotka mahdollistavat timin vuorovaikutuksen.

Normann (1983, 28) kutsuu titd yrityksen vuorovaikutusprosessisia vaihdantaprosessiksi, jossa
erilaisista panoksista syntyy tuotoksia. Yrityksen vaihdantaprosessi saadaan mahdollisimman
tehokkaaksi siten, ettd pyrtiin saavuttamaan mahdollisinman edullinen suhde prosessin
sisadnsyoton kustannusten ja sen ulossy6ton tulojen wvilille. Yrityksen vastuualueet,
informaatiotiet ja ongelmanratkaisuresurssit pyritain mairittimain siten, ettd ne tukevat yrityksen
vaihdantaprosessia. Tati vaihdantaprosessia ohjaavaa jirjestelmda Normann kutsuu yrityksen

organisatoriseksi rakenteeksi.




Jahnukaisen, Junneliuksen ja Sonkinin (1980, 10-17) mukaan yrityksen liikeidea koostuu kolmesta

osatekijasta:

1. Markkinat tai markkinalohko,
2. tuotteet ja/ tai palvelut (hyoty) seka

3. rakenteesta, voimavaroista ja tavasta toimia.

Liikeidea perustuu systeeminikemykseen, jonka mukaan se koostuu monesta eri osasta, jotka
liittyessddn toisiinsa muodostavat monimutkaisen kokonaisuuden eli jirjestelmin. Liikeidea kuvaa
yrityksen pitkiaikaista ylivoimaista osaamista. Liikeidea on titen usein pitkillisen kehityksen tulos.
Liikeidean ensimmadinen ja toinen osatekiji, markkinalohko ja tarjottavat tuotteet / palvelut,
mairittdvit puitteet, joissa yritys toimii. Liikeidean kolmas tekija; yrityksen tapa toimia kuvaa
yrtyksen vuorovaikutusta ympiriston kanssa. Kuvio 3 kuvaa Jahnukaisen, Junneliuksen ja
Sonkinin nakemysti (1980, 16-17) liikeideoiden vilisestd suhteesta.

Liikeidean osien tulee sopia toisiinsa ja muodostaa titen toimiva kokonaisuus. Organisaatiossa
tulee olla osaamista kunkin liikeidean komponentin soveltamisesta. (Jahnukainen, Junnelius ja
Sonkin 1980, 24)
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Kuvio 3. Liikeidean pdiosat

Markkinalohko ja Tuotteet ja palvelut
sen vaatimukset Yhyoty” asiakkaalle

Yhteensopivuus

Rakenne, voimavarat, tapa-
toimia

Johtamisjarjestelmat
Johtamistapa

Kannustimet
Tuotantokoneisto

Ongelmien ratkaisutapa

Lahde: Jahnukainen, Junnelius ja Sonkin 1980, 16

3.1.2 Liikeidean kehittiminen on jatkuva prosessi

Yrityksen sisiiset olosuhteet seki sen suhteet vaithdantaympiristo6n muuttuvat jatkuvasti.
Prosessia, jonka kautta yritys muuttaa rakennettaan ja ympiristosuhteitaan, Normann (1983, 28)
nimittdd kehitysprosessiksi. Jahnukaisen, Junneliuksen ja Sonkinin (1980, 10-17) mukaan
yrityksessi on meneillidn samanaikaisesti useita prosesseja, jotka kytkeytyvit toisiinsa.
Liiketoiminnan ja liikeideoiden kehittiminen on yksi niistd yrityksen jatkuvista
kehitysprosesseista. Liiketoiminnan kehittiminen on toiminto, jolle on ominaista jatkuva muutos

ja ympiristo6n sopeutuminen.
Liikeidealla on oma elinkaarensa, jonka kehitysvaiheet edellyttivit organisaatiolta omaa

toimintatapaansa ja rakennetta. Jahnukainen, Junnelius ja Sonkin (1980, 31-32) jakavat likeidean
kehitysvaiheet viiteen: 1. haku-, 2. kehittimis-, 3. valtaus-, 4. hallinta- ja 5. lopettamisvaiheeseen.
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Hakuvaiheelle on tyypillistd tiedon hankkiminen uuden liiketoiminnan mahdollisuuksista. Kehit-
tamisvaiheessa yritys kehittdd ylivoimaisen osaamisen teviirin eli toiminta-alueen, jonka se pyrkii
valtausvaiheessa saavuttamaan. Hallintavaiheen piitavoite on tuottavuus ja korkea kannattavuus.
Lopetusvatheessa liikeidea todetaan kannattamattomaksi ja siiti luovutaan. Liikeidean
kehittiminen eri vaiheissa edellyttad niin organisatorisia kuin henkilSstollisid jirjestelyjd, seki
erilaista tukea ja vaatimuksen asettelua. Terveelld yritykselli on Jahnukaisen, Junneliuksen ja
Sonkin mukaan samanaikaisesti kussakin kehitysvaiheessa olevia liikeideoita. Kuvio 4 esittelee
edella kisitellyt liikeidean kehitysvaiheet.

Normann (1983, 53) korostaa monitoimialayritysten liikeideoiden erojen ja niiden merkityksien

liikkeenjohdollista ymmartimistd. Er liikeideat vaativat Normannin mukaan erilaiset

tyoskentelytavat ja vaatimukset.

Kuvio 4. Liiketoiminnan kehitysvaiheet

0 VRO Myymilimuotoinen
laajuus bappas
4 1. Hakuvaihe
A : '
i3 b 2. Kehittimisvaihe
Etika i i 5
ppe i i 5 . 3. Valtausvaihe
2 i E i 4. Hallintavaihe
i g - 5. Lopettamisvaihe
! 1 .
| ] ’
Osaamisen Osaamisen Aika
kehittiminen hyviksikiytto

Lahde: Jahnukainen, Junnelius ja Sonkin 1980, 31

Myymilimuotoinen kaupankiynti on elinkaatensa kypsassi hallintavaiheessa, kun taas sihkoinen
etikauppa elid vasta kehittimisvaihetta. Tdssi tutkielmassa tarkasteltava hybridijakelukanava on
elinkaarensa alkumetreilld eli hakuvaiheessa.

Normann (1983, 54-55) korostaa liikkeidean toteuttamisen edellytysti. Liikeideoiden

toteuttamisessa tulee seurata kunkin liikkeidean kehitysvaihetta, jotta liikeidean toteuttamisen

vaatimat investoinnit eivat ylitd toiminnasta saatavaa tulorahoitusta.
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3.1.3 Liikeideoiden kehittimisen syyni on epivarmuus tulevasta

Jahnukaisen, Junneliuksen ja Sonkinin (1980, 42) mukaan epavarmuuden vihentiminen on eris
keskeisista syistd, joka saa aikaan uuden lilketoiminnan kehittimisen vanhassa ja vakiintuneen
aseman saavuttaneessa yrityksessi. Kaksi keskeisti kysymysti ovat: miten edeti uuteen
liiketoimintaan olemassa olevan informaation perusteella sekid mihin paatSksiin nojata resurssien

allokoimisessa.

Koska yritykset saavuttavat korkean tehokkuuden kypsin likeidean ja markkinasegmentin
hallitsemisen avulla, Normann (1983, 57) korostaa yritysten pyrkimysti suojella ja siilyttiad
reviirinsi. Yrityksilli on tissi kaksi vaihtoehtoa, jatkuva liikeidean jalostaminen ja reviirid
ymparoiviin voimasuhteisiin vaikuttaminen.

Uuden liikketoiminnan kehittiminen koostuu Jahnukaisen, Junneliuksen ja Sonkinin (1980, 43)
mukaan neljisti prosessista: oppimisprosessista, karsinta- ja  kehittimisprosessista,

laillistamisprosessista sekid luomisprosessista.

Oppimisprosessi  sisiltdida tiedon ja tekijoiden omaksumista, joista muodostuu uuden
liiketoiminnan puitteet. Oppiminen edellyttid uuden alan kehityksen ja luonteen ymmirtimistd
seki kehityssuuntiin vaikuttavien tekijoiden hallintaa. Karsinta- ja kehittimisprosessien avulla
pytitiin luomaan mekanismit ja tilanteet, joiden avulla voidaan arvioida dittivin ajoissa, kenestd
yrityksen johdossa on liiketoiminnan kehittdjaksi ja vastuun kantajaksi. Laillistamisprosessi pitia
sisillddn litketoiminnan kehittimisen tarvitseman tuen ja liikkkumatilan. Luomisprosessi kuvaa siti
tapahtumasatjaa, jonka seurauksena syntyy uusi liikeideakokonaisuus. Menestyksellinen
liikketoiminnan kehittiminen vaatii edelld esitettyjen prosessien olemassaoloa ja onnistumista

(Jahnukainen, Junnelius & Sonkin 1980, 43-44).

Yrityksen liiketoimintaa kehittivia tekijoiti ovat luonnolliset ja luodut muutosvoimat.
Luonnollisina muutosvoimia ovat yrityksen ymparistotekijat. Luonnollisia muutosvoimia ovat
Jahnukaisen, Junneliuksen ja Sonkinin (1980, 45) mukaan muun muassa: esteet ja rajoitukset,
jotka vaikuttavat yrityksen kehitykseen, kuten maantieteelliset tekijat, niukat resurssit ja

tuotantoteknologiat.

Normann (1983, 95) luetteloi seuraavat luonnolliset lilkkkeellepanevat voimat: yrityksen sisdin ra-

kentuneet teknologiaan ja lilkkeideaan sidotut seikat, yrityksen ulkoisen ympiristén rippuvuussuh-




teet, ulkoisen toimintaympiriston hairi6t ja vaihtelut seki ulkoisen ympiriston valtajirjestelmin ja

arvojirjestelmin ominaisuudet.

Luoduilla muutosvoimilla tarkoitetaan yritysjohdon toimenpiteiti, joilla synnytetiin uutta
osaamista ja energiaa organisaatiossa. Jahnukainen, Junnelius ja Sonkin (1980, 43) mainitsevat

esimerkkind uuden henkil6ston ja organisaation kiytén luotuna muutosvoimana.

Uuden jakelukanavamallin takana olevat muutosvoimat johtuvat nopeasta teknologian
kehityksesti ja erityisesti Internetin mahdollistamasta tiedonsiirrosta. Netistan tytiryhtié-

muotoinen asema on taas SOK:n nikékulmasta luotu muutosvoima.
3.2 Liikeidean suunnittelu

Abellin ja Hammondin (1979, 11) mukaan lilkeidean suunnittelun kaksi kulmakivei ovat
markkinatilanne ja lilketoiminnasta syntyvit kustannukset. Markkinatilanteen arvioinnin he

jakavat viiteen muuttujaan.

1. Palveltava asiakassegmentti ja sen tarpeet tulee maarittaa.

2. Kilpailijat ja niiden kilpailustrategia tulee tunnistaa.

3. Ympirnstotekijit, kuten taloudellinen, sosiaalinen, poliittinen ja teknologinen ympiristd,
- tulee mairittaa.

4. Markkinoiden luonne ja kehitysaste tiytyy ymmartia.

5. Yrityksen sisiisid heikkouksia ja vahvuuksia tulee verrata markkinatilanteeseen.

Asiakassegmentin mairitys perustuu eridviin asiakastarpeisiin. Yritys voi titen valita segmentin,
jonka tarpeet se pyrkii tiyttimain. Asiakkaat pyritidn jakamaan tarpeiltaan homogeenisiin
ryhmiin. Abell ja Hammond (1979, 49-50) esittavitkin mit4, miten, missi, milloin, miksi ja ketki
kysymyksia tavoitellulle asiakasryhmille, joiden avulla asiakassegmenttijako voidaan miirittia.

Yrityksen kilpailija-analyysi lihtee edelld kuvatusta asiakasryhmin analysoimisesta. Kilpailijoiden
strategian  kisittely helpottaa asiakkaiden valintaprosessin ja segmentoinnin kriteerien

ymmirtimisessi. (Abell & Hammond 1979, 49-50)




3.2.1 Kohdeasiakassegmentin rajaus eli kenelle myydiin

Verkosta ostaneiden 15-79-vuotiaiden suomalaisten osuus on noussut helmi-maaliskuusta 2000
helmi-maaliskuuhun 2001 63 %. Kun vuoden 2000 maaliskuun loppuun asti Internetin WWW-
sivuilta tuotteita tai palveluita ostaneita suomalaisia oli noin 516.000, maaliskuun lopulla 2001 hei-
ti oli jo 839.000. Yli 320.000 suomalaista on aloittanut verkko-ostamisen vuoden 2000 maalis-

kuun jilkeen (www.gallupweb.com).

Gallup Webin huhtikuussa 2001 tekemin tutkimuksen mukaan Internet-kiytté Suomessa 15-79-
vuotiaiden keskuudessa on yleisti. Internetid on kiyttinyt 61 prosenttia 15-79-vuotiaasta viestos-
td eli noin 2.436.000 henkil6a. Vihintdin kerran viikossa Internetia kayttaa 52 prosenttia eli noin
2.078.000 henkiloa. Internetid vihintdan viitend paivani viikossa kayttada 28 prosenttia eli
1.143.000 kansalaista. (www.gallupweb.com ) Kuvio 5 kuvaa verkko-ostamisen yleistymista.

Kuvio 5. Verkko-ostoksia tehneiden suomalaisten osuus vdestostd

Verkosta ostaminen vuosina 1999 ja 2000

S
c
33
o © -
E ® EVuosi 1999 marras-
'.3 E joulukuu n=3005
a @ M Vuosi 2000 marras-
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15-24 25-34 35-49 50-64 65-79
Verkosta ostaneet ikaryhmittain

Lihde: Suomen Gallup Web /Gallup Web Commerce, huhtikuu 2001, n= 3005

Kotona olevaa tietokonetta kiytti vihintiin kerran viikossa 62 prosenttia suomalaisista (720
000). Syksylla 1999 WWW-sivuilla oli kiynyt kotona useasti noin 30 prosenttia (540 000) (Nurme-
la ym. 2000, 21). Ilman lankapuhelinnumeroa oli jo 23 prosenttia talouksista, joiden maira oli li-
saantynyt 200 000:1la kolmessa vuodessa. Nuorten talouksista suurin osa oli ilman lankapuhelin-
liittym3a. Talld on suuri merkitys kotien verkkoyhteyksien yleistymisen kannalta, ainakin niin kau-
an kuin matkapuhelimien kiyttémaksut ovat oleellisesti korkeammat ja yhteysnopeudet hitaampia
kuin lankapuhelimissa. Kotitietokoneenkin hankintakynnys noussee, jos lankapuhelinyhteys ei ole




kiytossa ennestiin. Vihintidin ISDN:n tasoisten liittymien miiri oli alhainen perhetalouksissa ja
olematon pientalouksissa. Nopea ja sujuva “verkkosurffailu” ei ollut kotiyhteyksilld kuin harvojen

herkkua. Tami hidastaneen huomattavasti verkko-ostamista kotoa kisin (Nurmela ym. 2000, 56).

Karkeasti laskien vain noin kolmannes tyossi olevista kiytti sihkdpostia tydpaikan ulkopuolisiin
yhteyksiin. Internetiin péisi tyGpaikalta miehisti ja naisista noin 30 prosenttia (Nurmela ym. 2000,
57). Huhti-maaliskuussa 2001 suomalaiset ostivat tavaroita ja palveluita Internetin vilitykselld
suhteellisen harvoin. Postimyynt ja puhelinmyynti olivat selvisti suositumpia etikaupan tapoja
hankkia tuotteita. Tyypillinen Internetin vilitykselld ostanut kuluttaja oli nuori, hyvin koulutettu
kaupunkilainen (Nurmela & Parjo 2001).

Kotisaaren ym. (2000, 34) mukaan sahkdisen kaupan poténu'aa.liset kuluttajaryhmait ovat kiireiset
tai harrastusten sitomat perheet, edullisen hinnan etsijit, haja-asutusalueella asuvat, liikuntaesteiset
ja vanhukset, suurkeittiG-asiakkaat ja tietokonesukupolvi.

3.2.2 Tarjottavan hyodyn valinta eli miti myydiin

Bucklinin viivistys-spekulointi (postpone/ speculate) -periaatteen mukaan yritys voi valita toisen
kahdesta vaihtoehdosta. Viivistyttimiselli pyritiin lykkdimiin tuotteiden valmistus tai
varastointi mahdollisimman lihelle tilausajankohtaa, jotta varastointikustannuksilta viltyttiisiin.
Viivistyttiminen vaatii nopeaa jakelukanavaa tai asiakkaiden valmiutta ennakoida hankintansa.
Spekuloinnilla taas tarkoitetaan tuottajien pyrkimysti tuottaa tuotteita varastoon asiakkaille, jotka
eivat halua tyydyttid tarpeitaan edeltikisin. Spekulointi sitoo varastointikustannuksia, joten
vaarana on tilléin tuotteiden vanhentuminen fyysisesti tai markkinoinnillisesti. Spekulointiin
Siséltyy titen nski ylisuurista varastoista, joita ei saada myydyksi. Viivistyttimisen riski on
menetetty kauppa, asiakkaiden tiyttiessi tarpeensa kilpailevia jakelukanavia pitkin. (Bucklin, 1967;
ref. Stern ym. 1996, 206-207)

Yrityksen on valittava asiakastarpeiden mukaan joko viivistyttiminen tai spekulointi.
Modulaariset ja ridtildidyt tuotteet ovat tyypillisesti viivistettyja tuotteita, kuten esimerkiksi
tietokoneet ja mittatilauspuvut. Valtaosa kiyttStavaroista on kuitenkin spekuloituja tuotteita.

Grénroos (1990, 5) erottelee fyysiset tuotteet ja palvelut konkreettisiin ja aineettomiin (kuvio 6).

Tutkielmassa keskitytdin fyysisien tuotteiden jakeluun. Fyysinen tuote on tutkielmassa kaupan
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kohde ja asiakkaan tarpeen tyydyttiji. Jakelu taas on kaupan aineeton palvelu, jonka avulla tuote

saadaan kuluttajan saataville.

Salste (2000, 2) mairittelee digitaaliset tuotteet kaupan oleviksi hyodykkeiksi, jotka toimitetaan
tietoverkon vilitykselld aineettomasti myyjaltd asiakkaalle. Digitaaliset tuotteet jakautuvat Salsteen
mukaan kolmeen ryhmiin: tallenteisiin, datavirtaan ja digitaalisiin palveluihin. Tallenteet ovat
ikdin kuin tavaroita, jotka toimitetaan tietoverkon kautta. Datavirta taas tarkoittaa suoraa yk-
sisuuntaista joukkoviestintaa, lihinni radio- tai televisioldhetysta tietoverkossa. Digitaaliset palve-

lut ovat tietoverkon kautta toimitettavia palveluita.

Kuvio 6. Palvelujen ja fyysisten tavaroiden viliset erot

Konkreettisuus Konkreettisia Aineettomia
Luonne Asia Teko tai prosessi
Tuotanto ja jakelu Reliin kliimksests. © - rostallosisestl kulntiksen
kanssa
Asiakkaat osa]hstt{x.rat tuo- Ei (tavallisest) ' Kylli
tantoprosessiin ,
i . Tuotetaan ostajan ja myyjan
Ydinarvon tuottaminen Tuotetaan tehtaassa vilisessi vuorovaikutuksessa
Voidaan varastoida Kylla ' Ei
Omistajuus siirtyy Kylla Ei
Tasalaatuisuus Homogeenisid Heterogeenisia

Lihde: Gronroos 1990, 50

Suosituimmat verkosta ostetut tuoteryhmit ovat kirjat, adnitteet ja tietokoneohjelmat ja —
oheislaiteet seki vaatteet. Kuvio 7 alla kuvastaa verkkokaupan tuoteryhmien myynnin osuuksia.




Kuvio 7. Verkkokaupan ostetuimmat tuoteryhmit joulukuussa 2000
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Lihde: Suomen Gallup Web Oy, Online Shopping joulukuu 2000 (n=433)

Tutkijat Liang ja Huang (1998) ovat tunnistaneet kaksi keskeisti kasitettd, jotka vaikuttavat
tuotteen verkkokaupan soveltuvuuteen: tuotteen monimutkaisuus (product complexity) seka

erityisinvestointien tarve (asset specifity).

Tutkijat Daniel ja Klimis (1999) esittivat, ettd juuri nami kaksi kasiteti maarittivit, kuinka hyvin
tuotteet soveltuvat sihkoiseen kaupankiyntiin kuluttajakaupassa. Kaupan hyviksynti (acceptance)
riippuu nain ollen kuvion 8 mukaisesti kolmesta tekijisti (Lehtinen 2000, 7-8).

1. epavarmuudesta (uncertainty),

2. erityisinvestointien tarpeesta (asset specificy) ja
3. wvaihdantakustannuksista (transaction costs)

Kuvio 8. Tuotteiden soveltuvuus verkkokauppaan - kaupan hyviksyntiprosessi

1. Epavarmuus

3, Vathdantaloamtanmmloses +

4 Hyvaksynta
2. Ernityisinvestointien / T

tarve

Lahde: Liang & Huang 1998; ref. Lehtinen 2000, 7
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Kuluttajat kokevat kahdenlaista epavarmuutta, tuotteeseen liittyvaa epavarmuutta seki jakelu-
kanavaan — ostoprosessiin - liittyvad epavarmuutta. Tuotteeseen liittyvd epavarmuus voi olla siti,
ettd tuote ei vastaa sitd, mitd asiakas kuvitteli tilaushetkelli. Prosessiin liittyva epavarmuus tarkoit-
taa taas, etta asiakas ei tiydellisesti luota koko kaupankiynnin prosessiin (eli kyseiseen jakelukana-
vaan) (Lehtinen 2000, 7-8).

Erityisinvestointien tarve syntyy, mikali tavoitellun asiakkaan palveleminen vaatii suuren erikois-
investoinnin, jonka jilleenmyyntiarvo on pieni. Mikili vaihdantaan liittyy epavarmuutta ja mikali
lisaksi tarvitaan erityisinvestointeja, syntyy ylimédraisia vaihdantakustannuksia (Lehtinen 2000, 7-
8).

Erityisinvestointien kiytté muuhun kuin suunniteltuun kohteeseen tuottaa alhaisemman tulon
kuin mitd siitd saataisiin sen suunnitellusta kdyttokohteesta. Miti alhaisempi timi tulo on, sitd
korkeampi on erityisinvestoinnin aste. Erityisinvestointeja voivat olla investoinnin sijainti (site
specificity), fyysiset resurssit (physical asset specificity), henkilostoresurssit (human asset
specificity) seka sitoutuneet resurssit (dedicated assets) (Williamson 1985, 1-2). Brandi (brand
name specificity) voi myés olla Williamsonin (1991) mukaan erityisinvestointi, jota ei voi kayttid
suunnitellun kohderyhmin ulkopuolella. Tuotteen tai palvelun tarjonnan ajankohta (temporal
specificity) on Masten ym. (1991) miiritelmin mukaan myds erityisinvestointi.

Vaihdantakustannuksista riippuen asiakas joko hankkii tuotteen muita jakelukanavia pitkin, tekee
sen itse tai solmii kahdenkeskeisen molempia osapuolia sitovan sopimuksen vaihdannan
turvaamiseksi kaupan kanssa (Lehtinen 2000, 7-8).

Tutkielman kannalta korostuvat jakelukanavan vaatimat erityisinvestoinnit. Fyysisten, henkisten,
sitoutuneiden sekd brandiresurssien vaatimat investoinnit eivit saa nostaa likkaa jakelukanavan

kustannuksia.

Kuluttajien erityisinvestointeja ei kisitelld tissi tutkielmassa tarkemmin. Kuluttajat eivit niyti
toistaiseksi arvostavan merkittivast tekemiddn erityisinvestointeja kuten ostamiseen kiyttimaansi
aikaa ja resursseja. Suomalaiset kotitaloudet asioivat paivittdistavarakaupassa keskimiirin vuonna
1994 4,3 kertaa viikossa ja asiointiin kuluu arkisin 48 minuuttia ja viikonloppuisin 58 minuuttia.
Matkaan kiytetty aika on 57% kokonaisajasta (LTT 1995; ref. Jaakola & Kimiriinen 15). Mikili
kuluttajat arvostaisivat kiyttimiinsi resursseja enemmin, saattaisi etakaupan suosio kasvaa. Ku-

luttajien vaihdantakustannukset nousevatkin piiasiallisesti esille asiakkaiden kokeman epivar-




muuden my6ti. Kaupan hylkiamiseen tai hyviksymiseen johtavaa epivarmuustekijai kisitellain

tarkemmin liitteessa 6.

3.2.3 Yrtyksen toimintatapa eli miten palvellaan

Liiketoiminnan toiminnallisien kustannuksien tarkastelu jakautuu Abel]iﬁ ja Hammondin (1979,
11) mukaan kahteen osaan; volyymin seki oppimisen vaikutuksien selvittimiseen. Niiden kahden
tekijin erottaminen kiytinnGssi on Abellin ja Hammondin mukaan hankalaa. Volyymin
kasvaessa laskevat kuitenkin tyypillisesti yrityksen yksikkékustannukset. Suurilla yrityksilli on
titen volyymin tuoma kustannusetu. (Abell & Hammond 1979, 104-112)

Yrityksen tapa toimia vaikuttaa sen kustannustehokkuuteen. Jakelukanava taas on oleellinen osa
yrtyksen tapaa toimia. Jakelukanavan uudistuksien avulla pyritidn parantamaan
kustannustehokkuutta. Chopran ja Meindlin (2001, 6-7) mukaan jakelukanavan design-paatokset
ovat strategisia paitoksid, joiden myGti paitetain jakelukanavan rakenne, sen jisenten roolit ja
kunkin jisenen tehtivit. Nami design-piitokset ovat tyypillisesti pitkijanteisii. Tassd
tutkielmassa kisitelldin etikaupan jakelukanavan design-paitosti.

Jakelukanava jakautuu kaupallisiin toimijoihin seki kuluttajiin. Jakelukanavan jisenid kutsutaan
usein jakelukanavan portaiksi. Kukin niisti jakelukanavan jisenisti on riippuvainen toisistaan,
kunkin pyrkiessi omiin tavoitteisiinsa (Stern ym. 1996, 14).

Tutkimuksen kohdeyritys kuuluu S-ryhmiin; jonka tehtivini on tuottaa palveluja ja etuja
sitoutuneille asiakasomistajilleen. S-ryhmi on osuustoiminnallinen (SOK:n vuosikertomus 2000,
4). Osuustoiminnan lihtékohdaksi Pellervo-seura on méi’ititellyt taloudellisen yhteistoiminnan
jasenien hyviksi. Osuuskunnassa sen jisenet haiuavat osallistua ja sitoutua yhteisesti omistamansa
ja hallitsemansa yrityksen toimintaan. Osuustoimintaperiaate lujittaa kuluttajien sitoutumista
jakelukanavaan. Osuuskunnan tavoitteena ei ole voitto, vaan jasenten talouden ja elinkeinon
tukeminen. (www.pellervo.fi) Tutkielman kohdeyritykselli SOK:lla on titen rajatun segmentin
strategia. Etikauppa Netistan strategia on taas samalla rajatun jakelukanavan myo6ti rajatun

toimintatavan strategia.




3.3 Tiivistelmai yrityksen strategiasta

Strategia on yrityksen valitsema toimintasuunta. Strategian avulla yritys pyrkii erottumaan
kilpailijoistaan. Yrityksen strategiaa, eli sen tapaa jirjestiytyd ja toimia ympiristonsd kanssa,
voidaan kuvata liikeidean avulla. Liikeidean kolme osaa ovat palveltava asiakassegmentti, yrityksen
tatjoama hyoty seka yrityksen tapa toimia. Liikeidean kehittiminen on jatkuva prosessi, silla
yrityksen toimintaympiristd muuttuu ja yrtyksen tulee pystyda mukautumaan muuttuneeseen
ymparistoonsa siilyttadkseen saavuttamansa markkinaosuuden. Liikeidealla on oma elinkaarensa,
joten menestyvilli yritykselli on wuseita likeideoita, eri kehitysvaiheissa, jotka takaavat

liikketoiminnan jatkuvuuden.

~ Tutkielmassa tarkastellaan uuden etikaupan jakelukanavan vaikutuksia vakiintuneiden

myymailimuotoisten kauppojen strategiaan.
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4 Jakelun johtaminen

Timan luvun tehtdvini on perehdyttaa lukija jakelun johtamiseen. Jakelukanavan johtaminen on
osa yrityksen jakelustrategiaa, joka tukee muiden markkinointimixin - markkinoinnin
peruskilpailutekijoiden osia; tuote-, hinta- ja suostuttelustrategioita. Tehokas jakelukanava on
yrtykselle kilpailuetu. Jakelukanavan johtaja on taho, joka vaikuttaa tuotteen jakelukanavaa
koskeviin paitoksiin. Jakelukanavan johtajan tehtivini on pyrkii suunnittelemaan ja johtamaan
jakelukanavasta mahdollisimman tehokas asiakkaiden arvostamalla tavalla (Rosenbloom 1999,
15).

Cristopher (1998) on havainnut jakelun johtamisen (supply chain management) selkeisti
parantavan yrityksen kilpailukykyid nopeiden toimitusaikojen, luotettavien toimituslupauksien,
vihenevien aikatauluongelmien ja alhaisien varastointikustannuksien myoti. Jakelukanava-
rakenteiden muutoksien nopea toteuttaminen, pienenevit laatuongelmat,  yleinen
toimintavarmuus, kilpailukykyiset hinnat ja toimitusten merkityksen korostuminen osana
asiakastyytyvaisyytti ovat Cristopherin korostamia jakelun | johtamisen mukanaan tuomia

positiivisia seikkoja.

Jakelun johtajan tulee koordinoida jakelukanavan jisenten itseniisesti tekemii paatoksid
vilttiikseen koko jakelukanavaa hiiritsevid osaoptimoituja paitoksii. Jakelun johtaminen on
edellytys koko jakelukanavan tehokkuudelle. (Stern ym. 1996, 281-282)

Kasvavan kansainvilisen kilpailun my6ti kilpailu on ennemminkin jakelukanavien kuin
yksittdisten  yritysten  valisti. Tédsti syysti integroituihin  jakelukanaviin  seki
liiketoimintaverkostoihin kuuluminen on yrityksen selvizmisen kannalta elinehto. Jakelukanavien
integraatio pitii sisillidn eri ulottuvuuksia ja voimakkuusasteita (Bask & Juga 2000). Tutkielman

kohdeyrityksen jakelukanavien integraatioastetta voidaan pitii korkeana.
4.1 Markkinoinnin jakelukanavastrategia ja jakelukanavavirrat
Rosenbloom (1995, 5) mairittelee markkinoinnin jakelukanavat tuotantoyrityksen nikékulmasta

yrityksen ulkopuolisiksi eri organisaatioista koostuviksi toimijoiksi, joihin vaikuttamalla tuotanto-

ytityksen johto pyrkii saavuttamaan jakelulle asetetut padmairit. Osuustoiminnallisesti rakentuvat
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jakelukanavat ovat osakkaiden valvomia organisaatioita, joiden on taas mdiri tyydyttdd osakkai-
den tarpeet.

Jakelukanava (supply chain) koostuu vertikaalisesti toisiinsa liittyneistd ostajista ja myyjista.
Jakelun johtaminen kisittda jakelukanavaan kuuluvien yritysten vilisten liiketoimintaprosessien
kuvaamisen ( Cooper ym. 1997; Lambert ym. 1998; ref. Bask & Juga 2000, 16).

Tiysin integroidussa kanavassa markkinoinnin ja toimituksen kanavat olivat yhti. Boversox esitti
integroidun kanavan jakautuvat vaihdannan ja toimituksen kanaviin (1978; ref. Bask & Juga 2000,
16). Rosenbloom (1995, 13-16) jakaa markkinoinnin jakelukanavan edelleen viiteen virtaan; tuo—
te-, neuvottelu- ja tietovirtoihiﬁ sekd omistuksen ja suostuttelun virtoihin. Nama virrat yhdistavat
tuotteen ja palvelun toimitukseen liittyvit kanavan jisénet toisiinsa. Tuotevirta on fyysisten
tuotteiden litkuttelua tuottajalta loppukayttijille. Neuvottelun virta pitdd sisilliin myyntin ja
ostamiseen liittyvit toimet. Omistuksen virtaa pitkin siirtyy tuotteen omistus tuottajalta
kuluttajalle. Tietovirta mahdollistaa tuotteen jakeluun liittyvien tietojen siirtelyn. Suostuttelun virta

piti sisilliin mainonnan, henkil6kohtaisen myyntityén ja myynnin tukitoiminnot.

Jakelukanavien jakautuminen korostaa jakelun johtamisen haastetta erottaa, maaritelld ja panna
tirkeysjarjestykseen ne prosessit, joilla on suurin vaikutus jakelukanavan suoritustasoon. Luotavan
jirjestelmin tulee titen pystyi atvioimaan toiminnallisen tehokkuuden lisaksi jakelukanavan
rakenteellista ja strategista tehokkuutta ( Bask & Juga 2000, 16). |

Miti enemmin loppukiyttijit osallistuvat jakelukanavan eri virtoihin etsinnalliin, lisniolollaan,
rahoituksellaan tai muilla tavoin, siti enemmin heitd tulisi palkita vaivannidstian. Titen mitd
alhaisempi on palvelujen tarjonta, siti suutemman taloudellisen edun jakelukanavan jisenet voivat
saavuttaa, ja piinvastoin. Tehokkaassa jakelukanavavaihtoehdossa jakelukanavan virtojen
kokonaiskustannukset saadaan minimoitua sovittamalla palvelun tarjonta asiakkaiden kysyntaan.
Jakelukanavan jisenet voivat muuttaa omaa osallistumisastettaan kussakin virrassa. Titen he

voivat vaikuttaa palvelun laatuun ja hintaan (Stern ym. 1996, 18-19).

Miti alhaisemmat jakelukustannukset ovat, siti alhaisempi on kokonaishinta. Miti alhaisempi taas
on kokonaishinta, siti houkuttelevampi kyseinen jakelukanava on.

Etikauppa ja myymilimuotoinen kauppa eroavat toisistaan jakelukanavavirtojen osalta. Myymi-

limuotoisessa kaupassa, joita tutkielmassa edustavat paivittaistavarakaupat, kohtaavat yleensa tila-




uksen ja toimituksen virrat myymalissi ennalta miiritellylld tavalla. Titd jakelukanavan virtojen
yhtymistd Haapalainen ja Vepsiliinen (1999, 183) kutsuvat konvergenssiksi. Efikaupassa puoles-
taan tilaus, toimitus ja maksaminen voidaan erottaa toisistaan riippumattomiksi siten, etti virrat
ovat joustavia ajan ja paikan suhteen. Etikauppa lisdi joustavuutta seki kuluttajan etti toimittajan
toimintatapoihin (Lee & Clark 1997; ref. Jaakola & Kimiriinen 2000, 15).

Bucklinin mukaan jakelukanavan jisenilli on toimintaansa suunnitellessaan kaksi perustavaa
vaihtoehtoa: he voivat joko olla pienen katemarginaalin ja suuren vaihdannan tai korkean
marginaalin ja alhaisen vaihdannan toteuttajia. Jakelukanavan jisenten resurssit mairaavit niiden
muuttujien vaihtelurajat. Toisaalta kuluttajien palveluodotukset synnyttivit rajat, jotka maarittavit
tavaralajitelman ja -valikoiman ja jikelun fyysisen paikan seki palvelun tason (Bucklin 1963 53-54;
ref. Stern ym.1996, 16).

Bucklinin esittimit jakelukanavan jasenet suorittavat markkinoinnin eri tehtivii tyydyttiskseen
palvelujen kysynnin. Pysyikseen kuluttajien suosiossa kanavan jisenten tulee vihentii
asiakkaiden etsinta-, ‘odotus- ja varastointikustannuksia ja muita kustannuksia. Muiden -
muuttujien, lihinnid hinnan, pysyessi samana, kuluttajat valitsevat mieluimmin kanavan, joka
tarjoaa parhaan palvelun (Bucklinin 1972; ref. Stern ym.1996, 16). '

Bucklin on tunnistanut nelja palvelun muotoa (Bucklinin 1972; ref. Stern ym.1996, 16).

Alueellisen hy6dyn tuottaminen
Ostoerin koko

Odotus- ja toimitusaika
Tuotelajitelma

&= B N =

Niiden palvelujen avulla pyritian ylittimiin palvelun laadun odotusten ja kokemusten vilinen
kuilu (Stern ym. 1996, 16-17). Tutkimuskohteen kannalta korostuvat alueellisen hyédyn

tuottaminen, toimitusaika seka tuotevalikoima.

4.1.1 Jakelukanavan jisenten roolit valta

Vaihdanta jakelukanavassa on sosiaalista kanssakiymisti kahden tai useamman osapuolen valilli.
Vaihdannan osapuolia voivat olla kaupalliset toimijat tai kuluttajat. Jakelukanavavalta on tirkei
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osa jakelun johtamista, ja sen avulla méiaraytyvit myos kanavan jisenten roolit ja viestintid. Ne taas

puolestaan ehkiisevit haitallisten konfliktien syntymisti. (Rosenbloom 1999, 120-121)

Jakelukanavan jasenten vilinen kanssakiyminen helpottuu, kun kukin jisenisti tietdid oman
roolinsa ja tille roolille kuuluvat tehtivit. Kunkin kanavan jisenen kiyttaytymistd voidaan
arvioida selkedsti vasta roolijaon jilkeen. Kanavan jisenet sitoutuvat ja hyviksyvit tyypillisest
oman rooliinsa, mikali jasenyys kanavaan on heille vapaaehtoista (Rosenbloom 1999, 148-154).

Sitoutuneisuus ja luottamus jakelukanavaa kohtaan kasvaa, mikili kanavalla on yhteiset arvot,
kanava on kannattava ja mikili viestintd on jasenien valilli avointa. Vastaavasti sitoutuneisuus
kanavaan laskee, mikali sen jasenet tavoittelévat vain omaa etuaan. Jakelukanavaan sitoutuminen

voi olla my6s tunnesyisti johtuvaa tai pakon sanelemaa (Stern ym. 1996, 302).

French ja Raven mairittavat viisi vallan lihdettd, joiden avulla voidaan vaikuttaa toiseen
osapuoleen. Vallan lihteitd ovat rankaisu- ja palkitsemisvalta sekd sopimus-, sitoutumis- seki
asiantuntijavalta. Niitd kaikkia vallan muotoja sekd niiden yhdistelmii kiytetiin myos jakelun
johtamisessa ( French ja Raven 1959; ref. Rosenbloom 1999, 139).

Rosenbloomin (1999, 139) mukaan jakelukanavavalta on jakelukanavan mairityn jasenen
mahdollisuus kontrolloida tai vaikuttaa toisen jakelukanavan jisenen kiyttiytymiseen. Vallan
miiri dippuu tilannekohtaisesti kunkin jasenen vallan lihteesti. Jakelukanavavallan avulla jakelun
johtaja vaikuttaa jakelukanavan osapuoliin. Vallan lihde, vallan kiytté ja motivointi ovat jakelun
johtajan vaikutuskeinot. Jakelukanavan johtajan tulee kiyttii valtaa ja motivointia jakelukanévan

jasenten ohjaamisessa.

Rosenbloomin (1999, 146-149) mukaan jakelun johtajan tulee kiyttdd valtaa vaikuttaakseen
muiden kanavan jisenten kiyttiytymiseen jakelulle asetettujen tavoitteiden saavuttamisella.
Jakelun johtajan tulee tunnistaa kiytossdin olevat vallan lajit ja valita ndisti sopiva yhdistelma
kulloisiinkin tavoitteisiin paastikseen. Vallan miird ja omistus vaihtelevat jakelukanavassa ajan
my6ti. Samoin vaihtelee myds jakelun johtajan kiyttimien vallan tyyppien ja yhdistelmien
vaikutus. Valtaa tulee kiyttid sadsteliddsti ja vilttad rankaisu- ja palkitsemisvallan kayttéd. Vallan
liiallinen kaytté vadrin ajoitettuna saattaa lisiti vallan kiyton kohteen tyytymattomyyttd ja

vahentia titen timin sitoutumista yhteistyohon ja jakelukanavaan.




Jakelukanavan johtamisen toinen keskeinen keino vallan kiyton lisiksi on motivointi. Motivoin-
nin keinoja ovat jakelukanavan jisenten tarpeiden ja ongelmien etsiminen ja ratkaiseminen seki
niiden johtaminen kanavavallan kiyton avulla (Rosenbloom 1999, 282-283). Jakelun johtajan tule

kayttid valtaa ja motivaatiota tilannekohtaisesti.
4.2 Kilpailun ja konfliktin erot

Kilpailua ja konflikteja esiintyy niin jakelukanavan sisilli kuin my6s kahden kanavan vililld.
Kilpailu on oleellinen osa liiketoimintaa, ja terve kilpailu asiakkaista kehittda kaupan tarjoamia
palveluja asiakkaiden haluamaan suuntaan. Kilpailu asiakkaista voi kitjistya suotta konfliktiksi,
mikili jakelukanavaa ei johdeta riittavist. |

Jakelukanavan ja jakelukanavien vilinen kilpailu ja konflikti on tirkedid erottaa toisistaan.
Kilpailun ja konfliktin ero piilee niiden tavoitteissa. Kilpailulla pyritiin omiin itse asetettuihin
tavoitteisiin, kun taas konflikti pyrkii estimain toisen osapuolen tavoitteisiin paasyn.
Kanavakonflikti syntyy titen, kun jisen A estia jisen B:ta paisemistd B:n tavoitteisiin. Konflikti
on titen B kokemus A:n toiminnasta (Rosenbloom 1999, 121-122). Tissi tutkielmassa
hahmotellaan kahden rinnakkaisen jakelukanavan vilille harmonista roolia ja tehtivijakoa.

4.2.1 Kilpailun eri lajit

Kun samanlaiset yrtykset kilpailevat samalla jakelun portaalla, kutsutaan kilpailua tallsin
horsontaaliseksi (kuvio 9 kohta 1). Kuvion mustat nuolet kuvaavat konflikteja. Esimerkiksi
kahden lihikaupan vilinen kilpailu on horisontaalista. Kun taas kohdan 2 mukaisesti eri
yritystyypit kilpailevat samalla jakelun portaalla kutsutaan siti yritystyyppien valiseksi kilpailuksi.
Lahikaupan ja hypermarketin vilinen kilpailu on esimerkiksi tilléin yritystyyppien vilisti kilpailua.
Mikili saman jakelukanavan sisilli yritykset kilpailevat eri jakelun portailla, kutsutaan titi
vertikaaliseksi kilpailuksi. Vertikaalista kilpailua kuvaa kohdan 3 tukkuliikkeen ja hypermatketin
vilinen kilpailu. Mikili jakelukanavarakenteet kilpailevat keskenain, on kyseessi
hybridijakelukanavakilpailu. Hybridikanavakilpailua on esimerkiksi etikaupan ja hypermarketin
vilinen kilpailu kuvion 9 kohdan 4 mustalla merkityn nuolen mukaisesti (Rosenbloom 1999, 88-
89).
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Vaikka kilpailu olisi puhdasta, saattaa kilpailu muuttua konfliktiksi, mikili kilpailija on ylivoimai-
nen. Kanavarakenne muuttuu heikkojen jakelukanavien kuihtuessa kilpailussa pois. Niin on kiy-
nyt esimerkiksi hypermarkettien viedessi markkinoita pienilti lihikaupoilta. Uudet kanavaraken-
teet eivit ole ongelma, kun markkinat kasvavat, mutta samoista asiakkaista kilpailtaessa d@e
muuttuu helposti kanavakonfliktiksi. Seuraavaksi kisitellaan kanavakonfliktin syita.

Kuvio 9. Kilpailun lajit

1.Horisontaalinen 2. Yritystyyppien valinen 3.Vertikaalinen 4.Kanavarakenteiden vilinen

A RN & L‘ 4_,@ H » @

V = Valmistaja, T = Tukku, L = Lihikauppa, H = Hypermarket, E = Etikauppa

Lihde: Rosenbloom (1999, 88), mukaillen

4.2.2 Kanavakonfliktin syyt

Jakelukanavakonfliktiin on monta syytd. Naitd 0vaf viestinnalliset ongelmat, episelvyys tyonjaosta
eli rooleista, eridvit tavoitteet ja odotukset sekid taloudelliset ja periaatteelliset erimielisyydet.
Lisaksi johtamistavat ja kanavarakenne saattavat johtaa konfliktiin. Konfliktin seurauksena on
muutos jakelukanavan tehokkuudessa. Yleinen olettama on, etti jakelukanavakonflikti vaikuttaa
negatiivisesti tehokkuuteen. Niin ei valttimatti kuitenkaan ole, vaan konfliktin voimakkuudesta ja
kestosta riippuen silli ei valttimitti ole vaikutusta joko lainkaan tehokkuuteen tai se voi jopa
lisata kanavan tehokkuutta (Rosenbloom 1999, 123-130).

Kanavakonfliktin kolme keskeisti syytd ovat tavoitteiden eridvyys, toimialueen samankaltaisuus ja
kokemuserot. (Webb & Didow 1997, 65)




Tavoitteet eravit jakelurakenteiden vililli, mikali kilpailu on nollasummapelii, jolloin yhden
menestys on pois toiselta kanavarakenteelta. Kilpailun kiristymisen myéti syntyy konflikteja,
kuten kuviosta 9 ja my6hemmin kuviosta 10 voidaan paitelld (Webb & Didow 1997, 65).

Toimialueen samankaltaisuus eli kanavarakenteiden paillekkiisyys syntyy, mikili kanavarakenteet
tavoittelevat samoja sisdisid tai ulkoisia resursseja. (Webb & Didow 1997, 65). Stern ym. (1996,
309) ovat mairitelleet toimialan samankaltaisuuden kriteereiksi palveltavan asiakaskunnan,
maantieteellisen toimialueen, tarjottavat palvelut ja suoritteet sekd markkinoinnissa kiytetyn
teknologian. Sisiisien resurssien samankaltaisuuden rajoina Webb ja Didow (1997, 65) pitivat

rahoituksen ja osaavan tyGvoiman saatavuutta.

Jakelukanavien jisenet kokevat kilpailun eri tavoin. Voittajan niakemyksen mukaan kyseessi on
puhdas kilpailu, kun taas hividjin -mielesta konflikti. Valttyikseen konfliktilta tulee
hybnidikanavarakenteesta suunnitella kaikille osapuolille kannattava (Webb & Didow 1997, 65).

Jakelukanavan suunnittelu korostuu entisestdan kilpailun siirtyessi jakelukanavien viliseksi
kilpailuksi. Jakelukanavien kilpaillessa keskenain korostuu koko jakelukanavan kilpailukyky eika
vain miirittyjen portaiden menestyksellisyys. Muutos horisontaalisesta kilpailusta kanavien
viliseen kilpailuun vaatii uutta roolijakoa, vallanjakoa ja tehtivii. Jakelukanavien vilinen kilpailu
vaatii tarjontaketjun sisilli jdseniltdi . yhteisty6tdi. Timin tutkielman avulla pyritiin
suunnittelupaatoksilli ennakoimaan ja vilttimiin jakelukanavakonflikti jakelukanavien vililla.

Mahadevan (2000, 61) mukaan tehokkaassa jakelukanavassa jasenet viestivit keskeniin
vihentiikseen tiedon epitasapainoa. Tuottajat ovat epivarmoja kuluttajien kysynnisti, ja
kuluttajat vastaavasti epitietoisia tuottajien tarjonnasta. Jakelukanava on kokonaistehokkuuden
kannalta avoin, mutta ilman yhdessi sovittuja kannustimia ja johtajaa paattai kukin jakelukanavan

jdsen omista asioistaan, joka lopulta johtaa jakelukanavan tehottomuuteen. (Stern ym. 1996, 282)

4.2.3 Kanavakonfliktin lajit

Webb ja Didow (1997, 61) miirittavit nelja kanavakonfliktin ilmenemismuotoa kuviossa 10. En-
simmiinen kanavakonfliktin laji, kahden kanavajasenen vilinen kiista, on jakelukanavan sisiinen
kahden e yrityksen vilinen konflikti, jota voidaan nimittaa my6s vertikaaliseksi kanavakonfliktik-
si. Esimerkiksi tukku- ja vihittidiskauppaportaiden valista konfliktia voidaan kutsua vertikaaliseksi
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kanavakonfliktiksi. Kohdan 2 mukainen markkinapaikkojen vilinen kanavakonflikti on kahden
jakelukanavan ja kahden yrityksen vilinen konflikti. Ketjun A lihikauppa kilpailee niin ollen esi-
merkiksi ketjun B hypermarketin kanssa. Kohdan 3 kanavakonflikti on kanavan sisdinen ja yrityk-
sen sisdinen. Konflikti on esimerkiksi kahden samaan ketjuun kuuluvan hypermarketin vilinen
ristiriita. Kohdan 4 hybridikanavakonflikti on saman omistajan kahden jakelukanavan vilinen
konflikti. Talléin kuvion 9 kohdan 4 mukaisesti harmaalla ympyralli merkitysti yhteisesti omista-
jasta huolimatta kahden jakelukanavarakenteen vilille syntyy konflikti.

Kuvio 10. Kanavakonfliktin eri lajit

Jakelukanava
Kanavan sisiinen | Kanavien vilinen
Yrityksien |1)Kahden jisenen |2) Markkinapaikkojen

valinen valinen kiista vilinen konflikti
Yritys 3) Vertikaalisesti
Yrityksen | integroitunut yritys, |4) Hybridikanavien vali-
sisdinen jolla on divisioo- nen kiista
nittaiset tavoitteet

Lahde: Webb & Didow 1997, 61

Timin tutkielman kannalta oleellisinta on hybridijakelukanavien vilinen konflikti. Seuraavaksi

kisitelldan tarkemmin titd jakelukanavarakennetta ja sen sisdisten konfliktien syiti.
4.3 Hybridijakelukanakanavarakenne

Hybridijakelukanavarakenne (hybrid distribution system) on usean piillekkiisen suostuttelu-, ti-
laus-, toimitus- ja maksuvirran muodostama kokonaisuus. Jakelukanavarakenteen sisilld tehtavit
jakautuvat suoriin ja episuoriin virtoihin, joiden avulla syntyy markkinointimixin (4P= tuote, hin-
ta, jakelu ja suostuttelu) variaatioita. Niiden 4P- varaatioiden avulla pyritiin tyydyttimain er
kohdeasiakassegmenttien tarpeet. Joissain tapauksissa paddytiin kiyttimain kahta tai useampaa
jakelukanavaa ja/ tai -virtaa peittimain samaa markkinasegmenttid, vaikka jakelukanavien paal-
lekkaisyys voitaisiinkin estdd suunnittelun avulla (Webb & Didow 1999, 40-41).

Kotlerin (1994, 546) mukaan monikanavainen markkinointijirjestelmi (multichannel marketing
system) syntyy, kun yksi yritys pyrkii kahdella tai useammalla markkinointikanavalla tavoittamaan




yhden tai useamman asiakassegmentin. Kotler korostaa markkinapeiton ja kanavakustannuksien

liszksi asiakaskohtaisesti raataloitya myymista.

Stern ym. (1996, 376) ovat lihelld Kotlerin nikemysti monijakelukanava (dual distribution) maari-
telmissaian. Kotlerin monijakelukanava kuvaa valmistajan tai tukkuliikkeen markkinointijarjestel-
mi, joiden avulla pyritdin tavoittamaan loppukuluttajat rakentamalla kaksi tai useampia kanavia
samalle tuotteelle. Monikanavamalliin paadytiin asiakkaita segmentoitaessa homogeenisiksi ryh-
miksi. Kanavakonfliktin todennikdisyys on monijakelukanava-mallissa Sternin ym. mukaan kor-

kea.

Monarty ja Moran (1990) nikevit hybridikanavarakenteen kehityksen syiksi pyrkimyksen laajen-
~ taa maantieteellisti mark]dnﬁpeinoa seki pyrkimyksen pitda jakelun kustannukset kurissa. He ko-
rostavat, etti markkinoinnin tehtivien tulisi olla markkinointikanavien sijasta kanavarakenteen
design-paitosten perustana. Heidin nikemyksensd mukaan jakelukanava vaihtuu tuotteen elin-

kaaren myota.

Jakelukanavien muutoksiin vaikuttavat markkinointiteknologian innovaatiot seki asiakkaiden tar-
peiden muutokset. Bucklin (1966; ref. Mols 2000) korostaa muutoksien vievin aikaa, silli olemas-

sa olevia jakelukanavia pidetdin toiminnan lihtékohtina.
McCammon (1971; ref. Mols 2000) on tunnistanut viisi jakelukanavien muutoksen estetta.

1. Nykyiset jakelukanavat tukevat olemassa olevien rakenteiden vakautta.

2. Suuret yritykset hakevat kasvua pienii yrityksid hanakammin.

3. Halu kattaa uponneet kustannukset seki riskin kaihtamisen my6td syntyvi organisatori-
nen jaykkyys estivat muutoksen.

4. Yrtyksen rooli jakelukanavassa sisdisena tai ulkoisena osapuolena vaikuttaa sen muutos-
halukkuuteen.

5. Asiakkaiden heterogeenisyys, vaikuttaa heidin valmiuteen omaksua uusia jakelukanavia.

Hybrdijakelukanavan lihtGkohtana ovat markkinoinnin tehtivat. Eri jakelukanavia tulisikin titen
kiyttad tuotteen eri elinkaaren vaiheissa (Morarty & Moran 1990). Parhaimmillaan eri jakelukana-
vat tiydentivit toisiaan, tavoittaen eri segmentteja mahdollisimman kustannustehokkaalla tavalla
(Corey, Cospedes & Rangan 1989; ref. Webb & Didow 1997). Molsin (2000) mukaan hybridijake-
lukanavat yleistyvit sitdi mukaan kun yritykset yhdistivit niiden Internet kanavansa muihin jake-
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lukanaviin. Olemassa olevat jakelukanavat tulee kuitenkin huomioida uutta jakelukanavaa suunni-
teltaessa. Jakelukanavien toimialueet eivit tillin saa olla paallekkiiset. (Webb & Didow 1997)

Sihkoistid kaupankiyntia suunniteltaessa voidaan pyrkid sithen, etti yrityksen sihkéinen ja perin-
teinen toimintamalli tukevat toisiaan. Sahk6inen kaupankiynti ei kuitenkaan aina ole lisi eiki laa-
jennus vanhaan liikketoimintaan, vaan se voi vaatia uudet tuotteet, palvelut ja elimykset ja uuden
liikketoimintamallin. Jos yritys itse ei uudista vanhaa liiketoimintamallia, vaan siirtda sen sihkoisen
kaupankiyntiin sellaisenaan, se voi kohdata tiysin uusia kilpailijoita, jotka hyodyntavit tehok-
kaammin sihkoisen kaupankiynnin tuomia mahdollisuuksia. (Tieke 1999)

Seidersin, Berryn ja Greshamsin (2000, 81) mukaan sihkéinen kaupankiynt tulee mitd luulta-
vimmin pysymiin kaupan lisiarvopalveluna. Joillekin verkkokauppa on tilléin merkittiva apu ja
mukavuus, toisille taas kuljetusmaksusta ja odotusajasta muodostuu ongelma ja titen kaupan-

4.3.1 Hybridikanavakonfliktin syyt

Hybridikanavakonflikti syntyy, kun A- kanava kokee B- kanavan kiyttiytyvin A:n tavoitteisiin
pédsya estavilld tai hankaloittavalla tavalla (Webb & Didow 1999, 41). Tami jakelukanavakonflikti
pyritiin estimdin jakelun johtamisen avulla. Jakelun johtajan tehtivini on johtaa niiti kahta ja-
kelukanavaa siten, etti valitun hybridikanavarakenteen avulla saavutetaan maksimaalinen hy6ty
kullekin asiakassegmendue. Jakelukanavarakenteen hyoty saavutetaan asiakastyytyviisyyden ja ja-
kelun tehokkuuden myota. ‘

Kanavarakenne on yrityksen tyontekijoistd koostuva ryhmi, jotka on organisoitu omaksi yksikok-
seen. Sen tehtdvini on vastata tietyn jakelukanavan toiminnasta. Kanavarakenteen jasenilli on
yhteinen vastuu tuotteiden ja palveluiden tarjonnasta. Hybridijakelukanavarakenne on kanavara-
kenteiden ryhmi, jolle on maaritty tietyt laajat jakelun tehtivaalueet (Webb & Didow 1999, 64).

Kotler (1994, 548) kuvaakin konfliktia markkinoinnin monikanavarakenteen kiintSpuolena.
Kotler nikee syiksi hybridikanavakonfliktille toisen kanavan kustannusetujen tai

mairialennuksien saavuttamisen ja alhaisempiin katteisiin tyytymisen.



4.3.2 Hpybridikanavakonflikti

Tiassa tutkielmassa tarkastellaan monimuotoista jakelukanavaa. Hybridilld tarkoitetaan Websterin
(1988, 589) mukaan jotain luonteeltaan, alkuperiltiin tai koostumukseltaan monimuotoista.
Webb ja Didow (1997, 61-73) esittivit seuraavat olettamukset hybridikanavakonfliktille.

1. Mitd samankaltaisempi kanavarakenteiden toimiala on, siti suurempi todennikéisyys on
hybridikanavakonfliktille.

2. Miti enemmin tavoitteet eriavit kanavarakenteiden vilill, siti suurempi todennikéisyys
on hybridikanavakonfliktille.

3. Miti suurempi on hybridikanavakonfliktin todennikdisyys, sitd alhaisempi on kanavara-
kenteiden jasenien tyytyvaisyys.

4. Tuotteiden ja palveluiden kasvuvaiheessa hybridikanavakonflikti tehostaa kanavien tehok-
kuutta. (¢ = +)

5. Tuotteiden ja palveluiden kypsyys- ja taantumavaiheessa hybridikanavakonflikti vihentia
kanavien tehokkuutta. (? = -)

6. Mitid pidemmille tuote etenee elinkaarella, sitd suurempi on hybridikanavakonfliktin to-
dennikéisyys.

7. Mita suorituskykyisempi jakelukanavarakenne on, sitd tyytyviisempii ovat jakelukanavan

jasenet.

Kuviossa 11 kysymysmerkilld tarkoitetaan vaihtoehtojen 4 ja 5 kaltaisia vaikutuksia. Titen mikali
kohdan neljd mukaisesti konflikti parantaa tehokkuutta, on vaikutus titen positiivinen. Vastaavast
mikili konflikti kohdan viisi mukaisesti laskee tehokkuutta on vaikutus negatiivinen.




Kuvio 11. Hybridikanavakonfliktin syyt ja seuraukset

Tuotteen
Kanava-
Toimialueen samankaltaisuus + +l \ e
akenteid =
kanavarakenteiden vililli T
Hybridikana- fifirey
2,45
vakonflikti >
: 7
B H()
Tavoitteiden eriavyys — | Tyytyviisyys
kanavarakenteiden valilla kanavarakenteen
sisalla

Lahde: Webb & Didow 1997, 69

Ansoff (1984; ref. Webb & Didow 1997, 69) miarittad tuotteen elinkaarelle viisi vaihetta. Nama
ovat synty, kithtyvi kasvu, hidastuva kasvu, kypsyys ja taantuma. Webb ja Didow jakavat nimi
viisi vaihetta kolmeen; syntyyn, kasvuun ja kypsyyteen seka laskuun. Tuotteen syntyvaiheen
lyhyyden ja vaikean madrittelyn vuoksi Webb ja Didow ovat jittineet sithen littyvin
hybridikanavakonfliktin tutkimatta,

Webb ja Didow nikevit tuottajalihtSisesti tuotteen kasvuvaiheessa hybridikanavan olevan
suotava vaihtoehto ja kanavakonfliktin vain lisaavin tehokkuutta. Niin on, mikili jaettavaa
markkinoilla rittid kaikille osapuolille. Suorituskykya miiritetdin jakelukanavan kaupallisten
toimijoiden kiyttimien mittarien, kuten kannattavuuden, markkinaosuuden ja markkinapeiton
avulla. Tyytyviisyys hybridijakelukanavassa syntyy yleisesti jakelukanavan jisenien positiivisesta
olotilasta. -

Webbin ja Didown nikemyksen mukaan hybridikanavakonflikti korostuu tuotteiden elinkaaren
kypsyysvaiheessa, jolloin jakelukanavat eivit voi tehostaa omia toimintojaan muuten kuin
toistensa kustannuksella.




4.3.3 Tyohypoteesi — Hybridijakelukanava - noutopiste etikaupan tapana toimia

Uutta kartoittavassa tutkimuksessa otetaan usein lihtékohdaksi aiemmissa tutkimuksissa kehitetty
malli. Se voi olla joko holistinen malli, joka koostuu yksiléisti tai tapauksista, tai kisitteista
rakentuva analyyttinen malli. T4t mallia laajentamalla tai muokkaamalla luodaan alustava uusi
malli, "tyShypoteesi", ja sitten tarkastellaan aineiston valossa onko tydhypoteesi pitevi vai onko

sitd vield korjattava (Routio 2000).

Tutkimisongelman tidsmentimiseksi laadittiin tyhypoteesi. Tyohypoteesi on kooste etikaupan
jakelussa tapahtuneista muutoksista, ja kuvaus uudesta mahdollisesta jakelukanavayhteistyosta.

Tyohypoteesin pohjané olleita jakelun muutoksia kuvataan tarkemmin liitteessi 7.

Heikkild ym. (1998, 5) ja Haapanen ja Vepsiliinen (1999 71-77) ovat kuvanneet jakelua neljin
asiakaskanavan avulla. Asiakaskanavamallin erilliset ja erikoistuneet kanavat ovat myymisen,
tilauksen, toimituksen ja maksun kanavat. Tati asiakaskanavamallia kiytetiin tutkielmassa

tyhypoteesina kuvaamaan yrityksen ja jakelukanavan tapaa toimia.

Kukin neljisti asiakaskanavasta koostuu prosesseista, johdon paitosmuuttujista, seki
organisaatiorakenteesta, jotka erottavat asiakaskanavat toisistaan. Kunkin asiakaskanavan sisilla
on vaihtoehtoisia kanavamalleja, lyhyiti ja pitkii seki suppea- ja laaja-alaisia. Kussakin
asiakaskanavassa soveltuvimman yhteistyokumppanin 16ytiminen on oleellista koko
asiakaskanavamallin kannalta. Yrityksen asiakkailleen tarjoama standardoitu yhteys muihin
kyseiseen asiakaskanavarakenteeseen kuuluviin yrityksiin on timin asiakaskanavarakenteen
mahdollistama kilpailuetu (Bask & Juga 2000, 9-10).

Kullakin kanavalla on maarityt tehtivit ja vastuualueensa. Myynnin kanava koostuu yrityksisti ja
organisaation osista, jotka keskittyvit myynnin ja markkinoinnin toimintoihin. Myynnin kanava
kytketdin usein tilauksen kanavaan, johon kuuluvat yritykset ja yksikot, jotka osallistuvat
tilausprosessiin. Toimituksen kanava koostuu yrityksisti ja niiden yksikoistd, jotka osallistuvat
tuotteen kuljetukseen ja varastointiin. Maksun kanava pitii sisillidn laskutukseen, maksuun,
vakuutukseen ja rahoitukseen osallistuvat yritykset ja niiden osat (Bask & Juga 2000, 9-10).




Tyohypoteesissa kiytetidn asiakaskanavajaon mukaista markkinoinnin tehtiviin perustuvaa jakoa
myynnin, tilauksen, toimituksen ja maksun kanaviin (kuvio 12). Seuraavaksi kuvataan etikaupan

noutopiste, joka olisi hybridijakelukanavan uusi tapa toimia.

Etikaupan noutopistemallin my6ta pyritiian asiakkaalle tarjoamaan jakelukanavavaihtoehto, jonka
avulla asiakas voi tilata kiyttGtavaroita etikaupasta ja ne noutaa piivittiistavarakaupasta
ruokaostosten yhteydessi. Etikaupan jakeluyhteistyotd paivittdistavarakaupan kanssa kuvataan
noutopistemallin avulla. Oheinen kuvaus keskittyy Netistan, Inexin ja SOK:n pt-kaupan
jakeluyhteistyohoén. Toimintamallin kehittelyssi on .k'alytetty liitteessa 6 kuvattuja yrityksen

ympiristossi tapahtuneita muutoksia, jotka ovat vaikuttaneet oheiseen toimintamalliin.

Tarpilan (1999) miirittelemi tarjontapiste (Value Offering Point) on toimitusketjun kohta, jossa
tuote tarjotaan asiakkaan kiytt6on ja missi materiaalivirtojen ohjauspiitosten tekeminen siirtyy
asiakkaalle. Niiden tarjontapisteiden liheisyys ja niissi asioinnin helppous ovat tirkeitd
osatekijoitd verkkokaupan kokonaistarjontaa ajatellen. Tarjontapiste on asiakkaan nakokulmasta
katsottuna noutopiste. Vaikka tarjontapiste on lihempini jakelun johtajan nikékulmaa kuin
noutopiste, kiytetian tutkielmassa noutopiste -kisitetti paivittdistavarakaupan perinteisesti
asiakkaan itsepalvelunikokulmasta johtuen.

Kuvion 12 esittimai etikaupan noutopistemalli on tutkielman tychypoteesi. Malli kuvaa yrityksen
tapaa toimia eli sen jakelukanavarakennetta. Samalla se kuvaa jakelukanavan jisenten;
verkkokaupan, tukkukaﬁpan, viahittiiskaupan ja asiakkaan tehtdvii. Liite 8 kuvaa tyohypoteesia
kohdeyrityksen kannalta.

Tutkielman kohdeyrityksessd S-ryhmin piivittdistavarakauppojen toimiessa noutopisteini asiakas
noutaa Netistasta tilaamansa kiyttGtavarat postin sijasta Alepa/Sale-, S-market-, Prisma-
paivittiistavarakaupoista  tai ~ ABC-likennemyymal6ista  tehdessddn  niissi  samalla
ruokaostoksensa. Kiyttotavaroilla tarkoitetaan harvemmin ostettavia erikoistavaroita, jotka eivit
kuulu piivittdistavaroihin ja jotka tavallisesti hankitaan tavarataloista tai erikoislikkeisti.
Varastointi-, pakkaus-, jakelu- ja jilleenkisittelytoiminnoista vastaa tukkukauppa Inex Partnerts
Oy, jonka toimintaa kuvaa paremmin termi logistiikkayritys (Value Added Logistcs -VAL).

Liitteessa 2 verrataan uutta jakeluvaihtoehtoa nykyisen jakelukanavaan.




Kuvio 12. Ty6hypoteesi etikaupan noutopiste

Verkkokauppa Tukku Pt-kauppa ja noutopiste Asiakas
(VAL)

1->) Myy ja mainostaa Mainokset kaupassa Vastaanottaa mainonnan

(julisteet ja jaettavat lehdet)

2) Tilaus vastaanotetaan Tilauspiitelaite <Tilaa

(€) (aulassa tai sisilld myymilissa)

3) >Varastoi, | 2 Luovuttaa. Noutaa
pakkaa ja | (Kassa, Info) v
kuljettaa

4) Rahastaa (Kassa tai Info) € Maksaa

Myynnin asiakaskanavassa paavastuu on myyjalld eli verkkokaupalla. Musta nuoli kuvaa toimin-
nan alullepanijaa ja vastuullista jakelun porrasta. Mainokset sijaitsevat piivittiistavarakaupassa,

jossa asiakas ne kohtaa ja vastaanottaa. Mainonnan tehtivini on aikaansaada tilaus.

Tilauksen asiakaskanavassa on asiakkaalla aktiivinen rooli. Asiakas joko valitsee olemassa olevasta
valikoimasta tai ehdottaa haluamaansa tuotetta. Tilauspiitteet sijaitsevat kaupassa, joiden vilityk-
selld tilaus siirtyy myyjille eli etakaupalle, joka siirtia tilauksen jilleen seuraavaan toimituksen asia-
kaskanavaan, jonka on mairi toimittaa tuotteet asiakkaalle. Mikili asiakkaan tilaamaa tuotetta ei
ole myynnissi normaalissa valikoimassa, korostuu myyjan aktiivinen rooli hankinnassa, jota kuvaa
suluissa oleva nuoli. Asiakas voi timin lisiksi tilata tuotteitaan my6s kotoa kisin, mikili hinelli

on kaytossdin tilauksen mahdollistava paitelaite, kuten tietokone.

Toimituksen asiakaskanavassa logistiikkayritys poimii, pakkaa ja kuljettaa asiakkaan tilaaman tuot-
teen varastoistaan. Piivittiistavarakauppa toimii pakettien noutopisteeni. Paketit luovutetaan asi-
akkaalle joko kassalla tai infossa.

Rahoituksen asiakaskanava korostuu, mikili asiakas ei ole maksanut tilaamiaan tuotteita verkko-
pankissa. Talloin asiakkaalta rahastetaan tuotteiden hinta niiden luovutuksen yhteydessi.

Mallia voidaan lukea jakelun johtajan nikokulmasta vasemmalta oikealle tai asiakkaan nikokul-

masta oikealta vasemmalle. Asiakas ei kuitenkaan nie Internet- ja noutopiste- rajapintojen takana

tapahtuvia toimintoja.
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Hybridijakelukanava on perinteisid kaupankiynnin muotoja monimutkaisempi kokonaisuus hallit-
tavaksi. Hybrdijakelukanavan liikeideakuvaus on titen helposti hyvin laaja. Yrityksen toimintare-
viirin mairittiminen on asiakkaan sijainnin miirittelyn (paikan joustavuuden) vuoksi hankalaa.
Reviirin miirittimisti tuleekin tukea kanta-asiakasseurantajirjestelmilld, jotta valitun asiakasryh-
min litkkeitd voidaan seurata heidin siirtyessain asiakaskanavasta toiseen. Asiakkaiden tarpeita
tyydyttivin hyédyn tarjoaminen on mahdollista kanssakiymiselld, jossa suurena apuna ovat sih-
koiset mediat kuten matkapuhelimet ja tietokoneet. Tietoverkkojen avulla asiakas 16ytda halua-
mansa tuotteen sen myyjan sijainnista rippumatta. Téten yritysten tulee laajentaa myymainsa tuo-
tereviirid asiakkaidensa mieltymysten mukaan. Yrityksen sisaisien voimavarojen jakaminen kahden

tai useamman liikeidean‘mukaan tulee korostumaan entisestaan.
4.4 Tiivistelma jakelun johtamisesta ja hybridijakelukanavasta

Jakelukanavan avulla yritys saattaa tarjoamansa tuotteet tavoittelemilleen asiakkaille. Jakelukanava
koostuu kaupallisista toimijoista sekd kuluttajista. Jotta jakelukanava olisi kustannustehokas tulee
sitd johtaa. Kuluttaja voi jakelukanavaan osallistumisensa my6ti vaikuttaa tuotteesta maksamaan-

sa hintaan.

Jakelun toiminnot jakautuvat tilauksen, rahoituksen, ma.rkkinoinrﬁn, toimituksen ja tiedon virtaan.
Etikaupassa nimi virrat ovat erilliin kun taas myymﬁlimuotoisessﬁ kaupassa nimi virrat yhtyvit.
Tissd tutkielmassa tarkasteltavassa hybridijakelukanavassa jakelun erillidn olevia virtoja yhdiste-
tidn myymilissi. Paillekkidisien jakelukanavien odotetaan synnyttivin kanavakonflikteja, joiden
uskotaan olevan haitallisia yrityksen kannattavuudelle. Virtojen teoreettisen yhdistimisen myo6ti
pyritiin selvittimiin, voivatko kaksi jakelukanavaa tehda jakeluyhteistyotd ilman kanavakonflik-
tin atheuttamia haittoja. Seuraavassa luvussa rakennetaan viitekehys tihin mennessi lipikiydyn
kirjallisuuden perusteella.




5 Viitekehys

Viitekehys on teoreettinen vastaus asetettuun tutkimusongelmaan. Tutkimusongelma on; miten
péivittiistavarakaupan jakelukanavarakenteita voidaan hyédyntii kiyttotavaroiden etikaupassa?
Tutkielma kisittelee siis kahden jakelukanavan vilisen yhteistyon sisiltimii problematiikkaa, joka
tulisi havaita jo jakelukanavan suunnitteluvaiheessa. Tutkielmassa pyritidn selvittimain,
voidaanko etikaupan ja piivittiistavarakaupan jakelukanavien virtoja yhdistad, ilman ettd
jakelukanavien vilille syntyy haitallinen kanavakonflikti.

Hybridijakelukanavan jakeluyhteistyé-malli (kuvio 13) on koottu tutkielmaa edeltineisti
tieteellisistd keskusteluista. Viitekehyksen runkona on yrityksen strategian suunnittelu liikeidean
avulla (Abell & Hammond 1978, Jahnukainen, Junnelius & Sonkin 1980, Normann 1983).
Viitekehys kuvaa Tarpilan (1999) ja Jaakolan ja Himiliisen (2000) esittimin hybridimuotoisen
jakelukanavan strategian suunnittelua. Viitekehys pyrkii estimiin hybridijakelukanavakonfliktin
(Moriarty & Moran 1990, Webb & Didow 1997, Mols 2000) tuomalla jakelukanavan

suunnitteluun teoriasta esiin nousseita ongelmia.

Hybridijakelukanavan jakeluyhteistyolla tarkoitetaan olemassa olevien jakelukanavarakenteiden
markkinointimixin (4P=tuote, hinta, jakelu ja suostuttelu) variaatioista syntyvii uutta
jakelukanavaa.

Kun jakelun johtaja harkitsee kahden tai useamman jakelukanavan vilisti yhteistyéta tulee hinen
esittii seuraavat kysymykset paatoksensi tueksi. Hybridijakelukanavastrategia-mallissa (kuvio 13)
esitetiin neljz kysymysti. Kysymyksiin 1,2 ja 4 tulee saada molemmilta jakeluyhteistyon
osapuolilta positiivinen kylli-vastaus, jotta hybridijakelukanavan suunnittelua kannattaa jatkaa.
Kolmanteen toimialan samankaltaisuutta koskevaan kysymykseen tulee molempien osapuolien
vastata kielteisesti. Mikili jakeluyhteistyoti kaavailevat yritykset vastaavat johonkin kysymykseen
mallin oikea laidan mukaisesti, tulee tarvittavista muutoksista sopia, jotta suunnittelua voidaan
jatkaa ja orastava konflikti estid. Mikili kaikista asioista ei jakelukanavaosapuolien kanssa paasti
yhteisymmirrykseen tulee hybridijakelukanavan jakeluyhteistyosti luopua.
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Kuvio 13: Viitekehys — hybridijakelukanavan jakeluyhteisty6-malli

Kylla 1. Onko markkinasegmenteissi tapahtunut muutoksia? Ei
2. Onko kuluttajakiyttiytymisessi tapahtunut muutoksia? )

Onko yhteisty6ti kaavailevien jakelukanavien toimiala sama?
Ei Kenelle: Onko tavoiteltava segmentti rittdvin suuri? Kylla
Miti: Tarjotaanko kaavailtua hy6tyi jo valitulle segmentille?
Miten: Helpottaako uusi jakelukanava tuotteiden myyntia?

Kylli 3. Onko uusi jakelukanava tehokkaampi kuin vanha? Ei
Jakeluyhteistys seveitnn Jakeluyhteistys ei sovellu
osapuolille. ‘osapuolille.

1. Onko markkinasegmenteissa tapahtunut muutoksia?

Malli lihtee likkeelle uuden markkinasegmentin tunnistamisesta. Vain kasvaville markkinoille
kannattaa lisitd uusia jakélukanava vaihtoehtoja. On tirkeia selvittia jakelukanavapartnerien myG-
ti tavoitettavan ns. vanhan asiakaskunnan seki uuden jakelﬁkanavan myoti tavoitettavan uuden
asiakaskunnan osuus. |

2. Onko kuluttajakiyttiytymisessi tapahtunut muutoksia?

Mikili on 16ydetty uusi markkinasegmentti, tulee selvittda: osaavatko, haluavatko ja voivatko asi-
akkaat ostaa uudesta kanavasta? Timin kysymyksen myoti tarkennetaan tavoitellun asiakasseg-
mentin valmiudet omaksua uusi jakelukanava.




3. Onko yhteistyota kaavailevien jakelukanavien toimiala sama?

Jakeluyhteistyoti suunnittelevien yritysten toimialat eivit saa olla samoja. Tissid kysymyksessi
tulee huomioida sekid nykyiset etti uuden jakelukanavan mydti syntyvit uudet toimialat.

Jakelukanavan osapuolet katsovat titen titi kysymysti omista nakékulmistaan.

Kenelle: Onko tunnistettu segmentti tittivan suuri?
Miti: Tarjotaanko kaavailtua hy6tyi jo valitulle segmentille?
Miten: Helpottaako uusi jakelukanava tuotteiden myyntia?

Jakelukanavayhteistyon myotd tulee pystyd tavoittamaan uusia asiakkaita. Titen on tirkedi
selvittia kysymysten yksi ja kaksi vastaukset huolella molempien yritysten nikoékulmasta.
Tarjottavan hyédyn (esimerkiksi tuotelajitelman tai ostoerin) tulee olla valittua asiakassegmenttii
houkutteleva. Jakelukanavayhteistyo saattaa tehostaa tuotteiden jakelua luoden titen uuden
hyodyn (hinnan), joka voidaan tarjota asiakkaille.

4. Onko uusi jakelukanava tehokkaampi kuin vanha?

Tarkeintd hybridijakelukanavan kiyttoonoton kannalta on uuden jakelukanavan tehokkuus
vanhoihin jakelukanaviin nihden. Mikili uusi jakelukanava tehostaa vanhojen jakelukanavien

toimintaa, saadaan jakeluyhteistyosta hyotya.

Laaditun teoreettisen viitekehyksen ohjaamana suotitetaan myShemmin tutkielman empiirisen

aineiston analysointi.
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6 Empiirisen tyon vaatimat ratkaisut

Tissd luvussa kisitelldan aluksi tutkimusmenetelmii ja aineiston keruuta. Tamin jilkeen esitellian

tutkimusaineisto tyohypoteesin avulla. Luvun lopuksi kuvataan saadut tuloksen.
6.1 Tutkimusmenetelmit ja aineiston keruu

Laadulliselle eli kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillisti pyrkimys nostaa esille tutkimuksen
kohteen omia tulkintoja (Hakala 1999, 182). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto keritdin
tavanomaisesti vapaamuotoisten haastattelujen avulla. Keritty aineisto edustaa tutkimuskohteen

olennaisia piirteitad (Uusitalo 1991, 81-82).

Siind missa aiemmin kirjoitettu teoria on tutkijasta riippumatonta aineistoa, ovat taas haastattelu-
ja havainnointiaineistot tyypillisesti tutkijan toiminnasta riippuvaisia. Laadullisessa tutkimuksessa
aineiston keruu ja kisittely kietoutuvat tiiviisti yhteen (Hakala 1999, 169).

Timi tutkielma on kvalitatiivinen. Téssi tutkimuksessa on pyritty loytimdin tutkittujen
henkiliden kokemia jakeluyhteistyon ongelmakohtia. Tutkielmaan valittin kvalitatiivinen
lzhestyminen, silli uuden liikeideoiden kehittimiseen liittyvin luovuuden ja jo kypsyneiden
liikeideoiden vallitsevien kiytintdjen vilisten maailmojen abstrahoiminen ei olisi muutoin ollut
mahdollista. Koska piivittiistavarakauppojen jakelurakenteiden hyédyntimisti ei etikaupassa ole

aiemmin tutkittu, ei titen voitu nojata aiemman tutkimukseen.

Tﬁpaustutkimus on empiitinen tutkimustapa, jossa tutkitaan tiettyd ilmi6ti sen luonnollisessa
ymparistossi  kdyttien hyviksi monenlaista empiiristdi aineistoa. Tapaustutkimuksen
yleistettivyyden Yin (1989) jakaa tilastolliseen ja analyyttiseen yleistettivyyteen. Tilastollisella
yleistettivyydelld tatkoitetaan sitd, millaisia johtopaatoksid voidaan tehdd havaintoyksikkGjen
pohjalta perusjoukosta. Tapaustutkimus pyrkii Yinin mukaan pasasiallisesti analyyttiseen
yleistamiseen, joilla on patevyytti yli tutkitun tapauksen (Yin 1989; ref. Uusitalo 1991, 76-78).

Haastattelututkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa haastattelija esittid suulliset kysymykset ja
‘merkitsee muistiin haastateltavan ilmoittamat vastaukset (Uusitalo 1991, 91). Teemahaastattelulla
Eskola ja Suoranta (1998, 87) tarkoittavat haastattelutyyppii, jossa haastattelun aihepiiri; teema-

alue, on etukiteen maaratty.




Tami tutkielma on tapaustutkimus, jonka kohdeyritykseni on SOK, sen etikauppaan keskittyvi
tytaryritys Netista Oy seki S-ryhmin piivittiistavarakaupat. Tutkimusaineisto on keritty
teemahaastattelujen avulla. Teemahaastattelut soveltuvat tutkielmaan hyvin, silli titen
haastateltavat ovat saanet kertoa omin sanoin mielipiteensi haastattelun alussa esitellysti
tyShypoteesista. ~Aineisto kostuu neljistitoista SOKin ja Inexin johdossa tehdysti
teemahaastattelusta. Haastateltavat valittin SOK:n puhelinluettelosta, pyrkimykseni tavoittaa,
heiti mahdollisimman laajalta tehtivi- ja vastuualueelta. Haastattelut kestivit noin tunnin ja ne
pidettiin haastateltavien tiloissa. Liitteessd 9 on lista haasteluista ja teemahaastatteluissa kiytetyisti
kysymyksisti. Valittua havaintoaineistoa voidaan pitii laajana. Perusjoukkona voidaan erityisesti
pitid suomalaisia keskusliikkeitd, jotka hallinnoivat useita eri jakelukanavia.

6.1.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on aineiston teoreettinen edustavuus, eli se miten
aineistossa tulee esille tutkimusongelman kannalta olennaiset piirteet (Uusitalo 1991, 80). .

Aineiston teoreettista edustavuutta mitataan reliabiliteetin ja validiteetin avulla.

Reliabiliteetti tarkoittaa mittaustuloksen toistettavuutta eli tutkimuksen ei-satunnaisuutta.
Kvalitatiivisen tapaustutkimuksen yhteydessi reliabiliteetti tarkoittaa analyysin toistettavuutta.
Aineiston kisittelyssi tulee titen noudattaa yksiselitteisyytti ja selkeiti tulkintoja (Uusitalo 1991,
84).

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksessa kﬁytettivién mittarien kykya mitata juuri siti, miti on
tarkoituskin mitata. Teoreettisten kisitteiden mittaamisen validiteetti on arviointikysymys, jossa
tutkija ja tiedeyhteis6 muodostavat “sopimuksen” kiytettivisti mittaristosta. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa ei tavallisesti kiytetd validiteetin kisitetti. Tutkielmassa kiytetty mittaaminen
vaikuttaa reliabiliteetin  ja  validiteetin myoti tutkielman sisiiseen luotettavuuteen.
Tutkimusaineiston ulkoinen luotattavuus toteutuu kun tutkittu niyte edustaa hyvin perusjoukkoa
(Uusitalo 1991, 85-86).

Tutkielman reliabiliteettia on pyritty parantamaan kiyttimilli nauhuria. Timin avulla on pyritty
estimdin mahdolliset kirjausvirheet. Tutkija on tehnyt kaikki haastattelut itse, miki poistaa eri
haastattelijoista aiheutuvan sattumanvaraisuuden. Tutkielman sisiisti luotettavuutta ja validiteettia

on pyritty vahvistamaan keskustelemalla tiedeyhteisén kanssa (seminaarityéskentelyssi) teema-




haastatteluissa kiytetyisti kysymyksistid. Tutkielman validiteettiin vaikuttaa myonteisesti se, ettd
haastatellut olivat liike-elimin ammattilaisia, jolloin ei syntynyt kisite-epaselvyyksia.

Tutkimuksen tehtivini on tieteellinen realismin mukaan kuvata empiiristi maailmaa. Tissa
tutkimuksessa on pyritty objektiivisesti katselemaan seki teorian etti empirian maailmoja. Koska
tutkimuskohteena ovat kuitenkin yhteis ja sen jasenet ja koska tutkija on timin yhteison jisen,

on kyseessa niin sanottu osallistuva tutkimus (Routio 2000).

Kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaisesti tutkielman aineisto kerittiin “kentilta” haastattelujen ja
havainnoinnin avulla (Kasanen, Lukka & Siitonen 1991, 313). Viitekehysta, hybridijakelukanavan
jakeluyhteisty6-mallia ja aineiston keriimisessid kiytettyd etikaupan noutopiste-tyShypoteesia
koeteltiin kohdeyritys Netista Oy:n toimivan johdon nikokulmasta.

6.2 Tutkielman kohdeyritys Netista Oy

S-ryhmi aloitti verkkokaupan vuonna 1997 Pobjois-Karjalan Osuuskaupan sihkdéisen
paivittdistavarakaupan kokeilun my6ti. Vuonna 2000 S-ryhmin aloitd kiyttotavaroiden
verkkokaupan perustamalla S-Kanava Oy:n. Syksylld 2000 Sonera Oyj:n tytiryhtié Soneraplaza
Oy osti puolet S-Kanava Oy:stid tullen titen yrityksen toiseksi omistajaksi. S-Kanava vaihtoi
timin jalkeen nimei talvella 2001 Netista Oy:ksi.

Netista Oy (www.netista.com) harjoittaa kulutustavaroiden vihittiiskauppaa Internetissi seki
kehittdd yhteistyossi SOK:n kanssa piivittiistavaroiden verkkokauppaa. Omistustaustcﬁssa
tapahtuneen muutoksen myo6ti yrityksen liiketoimintaan aiemmin kuuluneet s-kanava.net-
portaalin  (www.s-kanava.net) kehittimis- ja yllipitoty6t siirrettiin  SOK:n verkkoliike-
toimintayksikolle. Syksylla 2001 Sonera myi osuutensa Netistasta SOK:lle.

Verkkolitketoiminnan on maiiri tukea S-ryhmin keskeisti tavoitetta lisitd asiakasomistajuuden
vetovoimaa ja asiakasomistajasuhteen syvyyttd. Samalla sen on miiri lisitd S-ryhmin kilpailu-
kykyi tuomalla laajan palvelutarjonnan asiakkaiden ulottuville ajassa ja paikassa joustavasti.
(SOK:n vuosikertomus 2000, 54) S-Kanava Oy:n liikevaihto vuonna 2000 oli 0,6 milj. markkaa ja
tulos liikketoiminnan avaamisesta ja kehittimisestd aiheutuneista kustannuksista johtuen
tappiollinen. Henkilokunnan miiri oli vuoden paittyessa 13 ( SOK:n vuosikertomus 2000, 54).
Netistan tuotteet toimitetaan nykyisin postin valitykselld Toijalan logistiikkakeskuksesta.




6.3 Tyohypoteesin my6ti esille tulleet seikat

Jakelua voidaan kuvata neljin asiakaskanavan avulla. Asiakaskanavamallin nelja erllisti ja
erikoistunutta kanavaa ovat myymisen, tilauksen, toimituksen ja maksun kanavat (Haapanen ja
Vepsiliinen 1999, 71-77). Etikaupan noutopiste-mallin toimintaa kuvattin niiden neljan

erikoistuneen kanavan avulla.

6.3.1 Myynnin asiakaskanava

Myynnin  asiakaskanavan osalta eti- ja piivittiistavarakaupan  yhteistydssi nihtiin
hybrdijakelukanavassa selkeiti mahdollisuuksia. Jo olemassa olevan jirjestelmien ja rakenteiden
hyviksikdyttéd pidettiin jopa toivottavana. Myymal6ihin voitaisiin titen sijoittaa esimerkiksi
etikaupan mainoksia tai jakaa etikaupan mainoslehtid. Mainokset tulisi kuitenkin suunnitella ja
sijoittaa keskitetysti. Etdkaupan tulisi korvata mainonnasta myymalille syntyvit kustannukset ja

sopia niistd tapauskohtaisesti.

Hybridijakelukanavassa eti- ja paivittiistavarakaupan valikoimia voitaisiin periaatteessa mainostaa
yhdessi. Mainonnan toteutuksessa korostuisi tilldin jakelukanavan jisenten roolijako. Toisella
kanavista on tilldin oltava selked pdirooli ja toisella alisteinen rooli. Roolien on valityttivi
selkedsti  asiakkaalle. Pidpainon kussakin kanavassa tulee olla kyseisen kanavan
ydinosaamisalueella. Rinnakkainen kanava esitellddn tilloin kuluttajalle lisapalveluna. Padrooli on
"osta tisti kanavasta". Alisteinen rooli on lihinni informatiivinen "timikin kanava on
kiytossisi". Alisteisella roolilla haetaan vain nikyvyytti, tunnettuutta ja toistoa. Alisteisen roolin

tuotevalikoiman leveys on lisiksi tilléin pairoolia rajatumpi.

Etikaupassa myynnissi olevien tuotteiden esittelya ja mallikappaleiden sijoittamista myymail6ihin
vieroksuttiin. Luettelo- ja lehtimainonnan Kkatsottiin soveltuvan mainosvilineiksi parhaiten.

Tuotteiden tulisi muutoin olla esilli erillisessa tilassa tai alueella, jotta kanavaepiaselvyyksilta
valtyttaisiin.

Esimerkkini yhteisesti lehtimainoksesta on paivittaistavarakaupan ruokamainos, jonka kuvissa
esilld olevat tarjoiluastiastot olisivat myynnissi etikaupassa ja titen saatavissa noutopisteen kautta.
My6s myymil6iden poistumisvaylien varsille kuten kiytiviin ja auloihin voitaisiin ripustaa vastaa-

via mainosjulisteita. Etikaupan kuvastoja tai mainoslehtia voisi olla jaossa joko kassoilla tai vilit-
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tomaist niiden jilkeen. Kassakuittien alaosien ja kiintSpuolien hy6dyntimisti etikaupan mainon-
nassa pidettiin mahdollisena. Kassajirjestelmit eivit mahdollista vield henkilékohtaisen mainok-
sen painamista kassakuittiin. Etakaupan asiakkaille lihettimien sihkoposti- ja tekstiviesti- nouto-
kehotuksien loppuun voitaisiin sen sijaan helposti lisitd piivittiistavarakaupan mainos. Taten ja-

kelukanavat tukisivat mahdollisimman paljon toisiaan ja lisdisivat titen toistensa asiakasmairia.

Etikaupan mainonnassa ja tilaamisessa kisiteltiin kuponkien kidytén mahdollisuuksia.
Kupongeista on haastateltavien mukaan Suomessa viimein paisty lihes tiydellisesti eroon, joten
kuponkien kiytt66nottoa kannattaa harkita huolella. "Kupongit eivit tuo asiakkaalle mitdin
lisiarvoa, mutta kyllakin kustannuksia.” Suomessa kiytGssi olleet kupongit tosin ovat
paaasiallisesti olleet alennuskuponkeja eivatkd viivakoodilukijaan tarkoitettuja valmiiksi tiytettyja
tilauskaavakkeita.

Noutopisteelle tulisi rakentaa paivittiistavarakauppoihin selked oma ulkoasu. Noutopisteen
erotettavuus myymailissi tulee ndin taata. Noutopisteen sijainnista tulee kertoa myymilin
sisidntulossa opastein ja paikan pailli sisustuselementein. Noutopistetti verrattiin Veikkauksen -
palvelupisteeseen, joka nikyy omilla tunnusvireilliin myymalissa. Mikili noutopistemallin

jakelukumppaneiden miiri kasvaa mychemmin, olisi suotavaa, ettid noutopisteelld olisi oma nimi.

6.3.2 Tilauksen asiakaskanava ja noutopiste

Myymilitilan kiyttéd hybridijakelukanavan eti- ja myymilimuotoisen kaupan samanaikaisena
ostopaikkana vieroksuttiin. Kukin jakelukanava ‘vaatii asiakkaan keskittymisen, eiki kahden
rinnakkaisen ostokanavan paillekkiinen kiyttdé tuntunut haastatelluista mielekkaaltd. "Myymala
tarvitsee omaan kilpailukykyynsa asiakkaiden koko huomion osakseen”. Toisaalta asiakkaat
tekevit jo nyt kiyttd- ja  paivittdistavaraostoksia rinnakkain, joten peraatteessa
hybridijakelukanavasta ostaminen on mahdollista myymilissi. Kanavien keskiniinen erottuminen
on kuitenkin oleellisen tirkea.

Tilauksen asiakaskanavasta keskusteltaessa kasiteltiin puhelinta, tilauspéitettd, Internet-kioskia ja
kassajirjestelmii mahdollisina etikaupan tilauksen kiyttoliittymind. Haastateltujen mielestd myy-
mili ei sovellu etikaupan tilauksen asiakaskanavaksi tilanpuutteesta johtuen. Ostopaikkojen tulee
olla kussakin jakelukanavassa kyseiseen toimintaa erikseen suunniteltuja. Etikaupan tilauspisteen




toteuttaminen pienissi myymilSissi on titen mahdotonta ja hankalaa suuremmissakin myymi-

* loissa.

Piivittiistavaroiden ostosmatkojen katsottiin olevan hyddynnettivissi olevaa aikaa, jolloin
kuluttaja voisi tehdi etikaupan tilauksia. Asiakas voisi titen tehdi etikaupan ostoksia omalla
GSM-puhelimellaan matkallaan myymaliin ja sieltd pois.

Myymilissi sijaitsevien palvelupuhelimien kayttéd etikaupan tilauspisteeni vieroksuttin.
Puhelimet on tarkoitettu palveluhenkiléstén tavoittamiseksi, eiki puhelimia ole suunniteltu
kaupankiyntid varten. Kuluttajien henkilkohtaisien matkapuhelimien kiytéssa nihtiin sen sijaan

enemman mahdollisuuksia.

Tilauspaitteiden, kuten kanta-asiakaskortilla toimivien asiakasomistajapaitteiden hyddyntimisti
etikaupan tilauksen piitelaitteena pidettiin epitodennikoiseni mahdollisuutena. Piitelaitteen
kiyttoliittymin rajallisuus ja tekniset hankaluudet rajasivat asiakasomistajapaitelaitteiden kiyton
pois etikaupan tilauksen asiakaskanana. Sen sijaan myymaildiden aula- ja sisiinkiyntitiloihin

stjoitettavien tietokoneiden katsottiin soveltuvan paremmin tilauspisteeksi.

Internet-kioskeja pidettiin asiakasomistajapaatelaitteita soveltuvampana vaihtoehtona. Yhteys olisi
tilléin kuitenkin paiasiallisesti SOK:n portaaliin S-kanavaan, jo'sta olisi my6s painikkeen kautta
mahdollisuus pidista etikauppaan. Internet-kioskien yhteiskiyttéé muiden asiakaspalvelu-
toimintojen  kanssa  korostettiin. Internet-kioski palvelisi titen monipuolisemman
kiyttolittyminsi vuoksi myos asiakasomistajapaitelaitteena. Internetkioskien yhteydessi korostui
huoli tetokoneiden huollosta seki asiakkaiden kiyton opastuksesta. Niihin el
patvittiistavarakaupan  henkilokunnalla ole valmiuksia osallistua. Myymailikohtaisten
tietokoneiden hankinnassa tulisi olla takana S-ryhmin kannalta merkittivit edut.

Tietokoneiden kiytté vaatii aikaa, joten mahdolliset kosketusniytolliset paitelaitteet nousivat
keskusteluissa esille. Niiden tilauspaitelaitteiden kayttoliittymisti voitaisiin suunnitella nopeasti
kiytettivi. Piivittiistavarakaupan asiakasvirta on epitasainen ja painottuu iltoihin ja
vilkonloppuihin. Yksi tilauspiste ei titen riti, vaan paitelaitteita tulisi olla useampia, jotta
kiinnostuneilla asiakkailla olisi mahdollisuus kayttia tilauspistettd myos ruuhkien aikana. Timi

taas lisaa tilauspisteen tilan tarvetta. Tilan tarve havainnollistuu liitteen 10 valokuvissa.
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Kassajirjestelmien liittiminen tilaustoimitusprosessia seuraaviin tietokantoihin katsottiin merkit-
tiviaksi ponnistukseksi. Kaupankiynti edellyttid korkeaa volyymia, jotta kassa- ja tietojirjestelmien
yhteen littiminen olisi taloudellisesti perusteltua. Kassajirjestelmien hyodyntiminen etikaupan
kiyttotavaroiden tilaamisessa katsottiin mahdottomaksi. Mennessaian kassajonoon asiakkaalla on
odotusarvo kassatoimintojen sujumisesta ja jonotusajasta. Tamin peruspalvelun toimivuus on
helposti uhattuna, mikili joku jonossa edelld rupeaakin tilaamaan itselleen tuotteita. Etikaupan
tilaustoiminto saattaa titen pahimmillaan sotkea paivittiistavarakaupan perusliiketoimintaa.
Tilaaminen kassalla saattaa asettaa myos yksilollisyyden suojan kyseenalaiseksi. Henkilokohtaisten
tietojen esittely toisten asiakkaiden kuuloetiisyydella ei ole toivottavaa. Mikili asiakkaan takana on
pitki jono, suunniteltukin tilaus ja4 helposti tekemitti. Tilaamisen toteuttamisesta kassalla kirsisi
titen niin etd- kuin piivittdistavarakauppakin. Noutopiste vaatii titen erillisen tietokoneen, jossa
on viivakoodinlukija.

Myymailoiden sisilld olevien kahvilat katsottiin mahdolliseksi erilliseksi ja rajatuksi alueeksi, joita
voitaisiin mahdollisesti hyodyntid etikaupan tilauspisteinid. Myos liikennemyymalGiden eteis- ja
aulatilojen katsottiin soveltuvan tilauspisteiksi. Tilauspéitettd verrattiin peliautomaattiin, joiden
jatkoksi Internet-kioski tyyppisten piitelaitteiden katsottiin sopivan. Naitd pidtelaitteita on
kuitenkin jo olemassa kuten Sammon asiakaspalvelupiste ja maksuautomaatit kuten Nordean
SOLO ja Osuuspankin Kultaraha. Mikili aulatilat tiyttyvat yhteistyoyritysten Internet-kioskeista,

on vaara etti tarjottu lisipalvelu hukkuu massaan.

6.3.3 . Toimituksen asiakaskanava ja noutopiste

Toimituksen kanavassa Inex Partnersin osuuden ei katsottu tuottavan ongelmia. Tuotteiden
varastoiminen, pakkaaminen ja myymil6ihin toimittaminen onnistuvat normaalien
paivittiistavarakuormien yhteydessi. Inexin osuus kaupankiynnissi on kuluttajalle nikymaton.
Titen Inexin kannalta on sindnsi sama, miten tuote asiakkaalle myydain sekd miten asiakas sen
tilaa ja maksaa, mikali tuote noudetaan kuitenkin myymilisti. Ongelmalliseksi toimituksen tekisi
vasta asiakkaiden mahdollisesti vaatima kotiinkuljetus. Tahan tarkoitukseen ei Inexilld ole tilld
hetkelld resursseja. Tama tutkimus ei tosin keskity kotiinkuljetuksen problematiikkaan vaan pyrkii
selvittimain vain nykyisten jakelurakenteiden hyédyntimismahdollisuuksia.




Toimituksen asiakaskanavassa korostui myymalitilan ja myyntihenkildston rajallisuus seki kassa-
jarjestelmien kaytt66n liittyvit ongelmat. Tuotteiden tulisi sijaita noutopisteessi vilittémiasti myy-

jan ulottuvilla. Varastoitavat tuotteet eivit saa sy6di muilta tuotteita niiden nykyisti myyntitilaa.

Myymilissa etikaupan pakettien varastoimispaikan osalta korostui mahdollisen hukkatilan
hyotykaytt. Tilankdytossa korostuivat myymilikonseptien ja -sisustuksen erot. Myymilin
tilasuunnittelusta ja tuotevolyymista riippuen tulee tuotteet varastoida kuhunkin myymiliin
soveltuvalla tavalla. Pienimmissi myymailSissi noutopisteen toteuttamjnen vaatisi titen

tilarajoitteiden ehdoilla toimimista.

MyyntihenkilSston rajallisuus korostui pienien myymaldiden .osalta. Mikili myymilissi on vain
yvksi tyontekiji, myyjin luovuttaessa etikaupan tuotteita noutopisteesti kirsivit muut
piivittdistavarakaupan asiakkaat etikaupan asiakkaan saamasta palvelusta odotusajan
pidentymisen myo6ta. Talloin kirsii paivittiistavarakaupan ydinliiketoiminta. Sama asia korostuu,
mikali tuotteet sijaitsevat myyjin ulottumattomissa. Myyjin joutuessa poistumaan esimerkiksi
takahuoneeseen, kuluu edestakaisin kiavelyyn turhaa aikaa. Mikili tuotteet eivit syjaitse kassalla,
korostuu turvallisuusriski, kassan jaidessi vartioimatta myyjin noutaessa tuotteita takahuoneesta.
Noutopiste sitoo kiytinnéssi yhden myyjin tydajan. Pienissi myymildissi (Alepa, Sale ja ABC)
tulisi titen hiljaisinakin olla aikoina kaksi myyjad. Timi lisiisi merkittivisti myymilin
kustannuksia, silli pienilli etikaupan volyymeilla kahdelle henkilélle riiti tyoti. Suuremmilla
myymé.léﬂléi kuten S-marketilla ja Prismalla nihtiin olevan paremmat valmiudet toteuttaa
noutopistemallia kuin pienemmilli myymaléissa. Naissi myymiloissa ja erityisesti Prismassa kun
on jo kuitenkin myynnissi laaja kidyttStavaravalikoima. Timi asettaa kuitenkin omat
edellytyksensi etikaupan tuotevalikoimalle, jotta valikoimien piillekkiisyytti ei syntyisi.

ECR Europe Consumer Direct Study-tutkimuksessa on esitelty kuvion 14 mukaisen kaupan
mallijakoa. Mallin mukaan tuotteen jakelukanava muuttuu elinkaaren kehittymisen myoti.
Kuluttajien tarpeiden aika- ja paikka- mieltymykset miiriivit tuotteen jakelukanavan (ECR
Europe 2000, 34).
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Kuvio 14. Kaupan eri mallit; mukavuus-, valtavirta- ja massakaupat

Kaupan mallit

Mukavuus Valtavirta Massa/ rippeet
Myynt
volyymi

Lahikauppa Supermarket

< iy Halpahallit
Erikoisliike ' Hypermarket
”Heti” »Tilli viikolla” »Tissi kuussa”

Lahde: ECR Europe 2000, 34

Mikali etikaupan ja myymilimuotoisen kaupan tuotevalikoimien paillekkiisyys pyritidn esta-
miin, tulee etikaupan jakelukanavassa tillin myydi myymilimuotoisen kaupan valikoimien ul-

kopuolisia tuotteita.

Tutkielmassa kisitelty tuotekoko “kainalossa kannettavat” osoittautui haasteelliseksi. Vaikka pai-
vittiista\farakaupan logistinen jirjestelmi pystyisi tuotteet vaivatta myymaliin toimittamaankin, ei
noutopisteen kaltaisen asiakaspalvelupisteen toteuttaminen ole yht’é'. helppoa. Alhaisilla etikaupan
volyymeilla noutopisteen toteuttaminen ei liene perusteltua. Titen tarjottavan tuotevalikoiman
osalta kannattaa keskittdd katse postilaatikkokantoon soveltuviin ja kotiinkuljetuksen vaativiin
tuotteisiin. Postilaatikkokokoluokan tuotteiden kuten kirjojen, CD- ja DVD - levyjen osuus eta-
kaupasta on ollut korkea. Vastaavasti valkoiset kodinkoneet kuten pakastimet ja pesukoneet so-
veltuvat etakauppaan, silli ne voidaan esitelld verkossa jopa myymilimuotoista kauppaa parem-

min. Suuret kodinkoneet toimitetaan lisaksi normaalisti suoraan kotiin.

6.3.4 Rahoituksen asiakaskanava ja noutopiste

Verkkopankkien vaatima palveluun rekisterGityminen ja salasanalistojen kiytté hidastavat verkko-
kaupankiyntiprosessia. Kuluttajilta jaskin usein kaupankiynti kesken, eikd ostoskoriin valittuja




tuotteita lopulta osteta. Tuotteiden maksamisen helppous on titen merkittivi osa etikaupankiyn-

Rahoituksen asiakaskanavan osalta hybridijakelukanavan katsottiinkin periaatteessa palvelevan
asiakkaita hyvin. Etikaupasta tilattujen tuotteiden maksaminen paivittiistavaraostosten yhteydessi
katsottiin olevan luonteva ja kustannustehokas tapa veloittaa ostokset. Jo olemassa olevien kassa-
jarjestelmien hyodyntiminen rahastuksessa vaatisi kuitenkin kassajitjestelmien paivittimista. Ta-
man .muutostyén katsottiin onnistuvan perushuoltojen yhteydessi, joskin sen uskottiin vievin
atkaa ja rahaa. Haastatteluajankohtaan kevailli 2001 osunut yhteisvaluutta euroon siirtymisen
valmistelu ja sen vaatimien kassajitjestelmien paivitykset nousivat esille ensisijaisena prioriteetti-
ﬁa. Kassajirjestelmien paivittiminen tulisi titen kyseeseen vasta euroon siirtymisen jilkeen. Myy-

~ maldssd maksaminen olisi vaihtoehto postiennakolle.

Kassajirjestelmien hyodyntiminen etikaupan noutopisteen tietotekniseni alustana osoittautui
hyvin haastavaksi. Kassajirjestelmit on alkujaan suunniteltu vain yhdensuuntaiseen numeerisen
tiedonsiirtoon. Noutopiste etakaupan asiakasrajapintana vaatisi kuitenkin tietojitjestelmin, jossa
tietoa voitaisiin syottdd ja muokata kahdensuuntaisesti. Tihin tarkoitukseen eivit kassajirjestel-
mit kuitenkaan sovellu. Kassajirjestelmin liittiminen noutopisteeseen on kuitenkin oleellista, jot-
ta asiakas voisi maksaa etikaupan ostoksensa myymailissa.

6.4 Toiminnasta saatavat hdeyt ja haitat

Hybridijakelukanavan noutopistemallia pidettiin periaatteellisesti hyvini ja asiakaskeskeiseni. Ja-
kelua etikaupan kilpailutekijini pidettiin merkittivini, joskin etikaupan yleistymisesti oltiin
montaa mieltd. Noutopiste vaatii kuitenkin lisatarkennuksia, yhteistd tahtoa ja likketaloudellista
pohjaa toteutuakseen. Noutopisteen kokeilua pilottihankkeena kannatettiin.

6.4.1 Asiakkaan toiminnasta saamat hyodyt ja haitat

Mikali jakelukanavan tehostumisen my6ti jakelun kustannuksia saadaan alennettua, on asiakkaan
saama taloudellinen hy6ty suora ja epasuora. Mikili jakelun kustannukset laskevat, on kustannus-
saasto asiakkaalle suora. Asiakkaan kannalta noutopiste poistaa myds ylimaariiset matkat postiin.
Tama laskee asiakkaan episuoria kustannuksia, joita syntyy muun muassa ajankiytosti. Asiakas

saa noudettua kayttOtavarat kitevisti piivittdistavaraostostensa yhteydessi. Piivittiistavarakaup-
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pojen postia pidemmiit aukioloajat lisiavit mySs asioinnin joustavuutta. Asiakas hy6tyisi hybridi-
jakelukanavan lisiksi tuotelajitelman ja alueellisen palvelun paranemisesta.

Asiakkaille koituva haitta kulminoituu noutopisteessi asioinnin hidastumiseen. Mikili noutopiste
on sijoitettuna kassalle, asiakasta saattaa tuntua painostavalta muiden asiakkaiden liheisyys seki
taakse kertyvin jonon painostus. Jonossa olevat asiakkaat kokevat saavansa huonoa palvelua, mi-
kili joutuvat odottamaan noutopisteen takia. Piivittdistavarakaupan asiakkaiden uskotaan valitse-
vat titen mieluimmin paivittiistavarakaupan, jossa ei ole kassoja mahdollisesti tukkivia noutopis-

teita.

642 E'tikaupan toiminnasta saamat hyodyt ja haitat

Etikaupan jakeluverkoston laajuus lisda asiakkaiden oston helppoutta. Tuotteiden toimittaminen
mahdollisimman lihelle asiakasta parantaa titen etikaupan palvelua. Myymail6iden kiyttiminen
etikaupan jakelukanavana olisi etidkaupalle kilpailuetu, koska muilla etikaupoilla ei todennikoises-
ti olisi padsyi tihin jakelukanavaan. Etikauppojen uskotaankin ryhmittyvin paivittdistavaraket-
juittain kuvion 15 mukaisesti. Piivittiistavarakauppojen, postin ja kioskien lisaksi mahdollisia
noutopisteitd ovat liikennemyymilit, jotka on laskettu mukaan S-ryhmin luvussa.

Kuvio 15. Noutopistekilpailuskenaario myymalit ja etdkaupat

Toimija Toimipisteiden maira Etikauppa
Posti 1550 Ellos, Hobby Hall, Anttila, Netista, jne.
Kesko 1273 Anttila**
R- Kioski 723/ 200 noutopistetti* Ellos, Suomalainen, etori, WSOY
Wihuri 610 ?
S- Ryhmi 603 Netista**
Tradeka-Elanto 601 Ellos
Spar 350 ?
*tilanne kevaalla 2001
*¥ skenaario

Sitd mukaan kun vaihtoehtoisten jakelukanavien miiri kasvaa, korostuvat etikaupan jakelun joh-
tamisesta haasteet. Eti- ja piivittiistavarakaupan jakeluyhteisty lisdd jakelun johtamisen tarvetta.

Etakaupan jakelun johtajan vallanlihteeni korostuu talléin asiantuntiuus.
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6.4.3 Piivittiistavarakaupan toiminnasta saamat hyédyt ja haitat

Piivittiistavarakaupan nikokulmasta noutopisteen uskotaan lisiivin asiakasvirtaa myymailiin,
mikili etikaupan tarjonta puhuttelee uusia asiakasryhmii, jotka eivit aikaisemmin ole kiyttineet
S-tyhmin ruokakauppoja. Mahdollisuudet mainostaa tuotteita henkilékohtaisesti noutopisteesti
tuotteita noutamaan tuleville asiakkaille on myds mielenkiintoinen uusi mainoskanava.
Piivittiistavarakaupat erikoistuvat kuitenkin mieluimmin parantamalla palveluaan nimenomaan
ruokapuolella eivitki niinkdan lisipalveluilla kuten tissi kayttStavaroiden etikaupan

noutopisteelld.

Palautettavat tuotteet ovat yksi keskeisisti ongelmista. ”Se paljonko palautukset vaativat
m alihenkilokunnan aikaa, tulee todennikdisesti yllattimain negatiivisesti” (Mustonen 2001,
haastattelut). Mikili myymilihenkilokunnan miirii joudutaan lisidgmiin, on tisti aiheutuvat

kustannukset ohjattava etikaupalle.

6.4.4 Logistiikkapartnerin toiminnasta saamat hyodyt ja haitat

Etikaupan on odotettu kasvavan voimakkaasti, jossa logistiikka niyttelee merkittivdi roolia.
Kilpailu etikaupan logistiikasta on odotetusti kova. Uusia noutopisteen kaltaisia, postille
vaihtoehtoisia jakelukanavia uskotaan kehittyvin useita. Haastateltavat nikivit Inex Partnersin
osana etikaupan logistilkkaa, joskin sen toimialue olisi. edelleen rajattu omistajayritystensi
(Tradeka-Elanto & SOK) toimintaan. S-ryhmin noutopisteen jakelutoiminnot olisivat titen osa

Inexin etikaupalle tatjoamia palveluja.

Varastointi on viime vuosina kehittynyt yksikkovarastoinnista kohti terminaalitoimintaa, jossa
tuote vain seisahtaa tehtaalta tullessaan varastossa ennen jatkokuljetusta myymailiin. Etikaupan
vaihto-omaisuuden siirtyessi Inexin varastoihin lisaa perinteisen varastoinnin osuutta. Hakkilan
logistiikkakeskuksen vuonna 2000 tehdyn laajennuksen myéti on Inex:lli valmiudet toimia
etikaupan logistisena partnerina. Inex vastaa jo nykyisin Elloksen pakettien jakelusta Tradekan ja

Elannon piivittdistavaramyymal6ihin.
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6.4.5 Noutopisteen kiytinnon edellytykset

Noutopisteen tulee kaiken liiketoiminnan tavoin kattaa toiminnasta aiheutuvat kulut. Merkitti-
vimpid kustannuserid ovat tilankidyton vaihtoehtoiskustannukset, henkilstokulut ja tietojirjestel-
mien paivittimisestd aiheutuvat kustannukset. Vertailun vuoksi kuvio 16 esittelee myymiloiden

keskimiariisen litkevaihdon per nelié vuodessa.

Kuvib 16. Piivittdistavarakaupan liikevaihto mk/m2 /vuosi

Lahikaupat 30.000 mk
Supermarketit | 35.000 mk
Hypermarketit | 50.000 mk
Lahde: Kotisaari ym. 2000, 25

Piivittiistavarakaupan henkiloston tehokkuutta mitataan yleisesti liikevaihto per tyontekija-
suhteella. Etikaupan noutopiste vaatisi kuitenkin enemmain henkil6kuntaa kuin normaali paivit-
tiistavarakauppa. Syyni tihin on tuotteiden luovuttaminen asiakkaille henkilokohtaisena palvelu-
na. Piivittiistavarakaupassa asiakkaat poimivat tuotteet yhi enenevissi mairin itse. Henkilokuntaa
myymiloissd on titen lihinni kassoilla. Etikaupan tuotteita ei kuitenkaan voida panna esille asi-
akkaiden itse noukittavaksi turvallisuussyisti. Asiakkaiden henkilokohtaisesti tilaamat ja jo mah-
dollisesti verkossa maksamat tuotteet eivit saa joutua vairiin kisiin. Myymalavarkauksista johtu-
van havikin oletetaan kohdistuvan kiyttotavaroita sisiltiviin paketteihin, jotka ovat piivittiistava-

roita arvokkaampia.

Posti onkin ottanut kayttoon itsepalveluposteja, joissa asiakkaat itse poimivat paketit hyllysti nou-
tokehotuslapun osoittamasta kohdasta ja lopuksi lﬁkevat paketin viivakoodin. Tami itsepalvelu-
hyllyst6 vaatii kuitenkin merkittavasti tilaa, hilytysjirjestelmian ja asiakkaiden totuttelua. Itsepalve-
lunoutopistemallin kiyttG ei ainakaan pienilld pakettimairilli tule kyseeseen. Tuotteet luovutettai-
siin asiakkaille titen ainakin aluksi palveluperiaatteella. Téstd atheutuvia henkil6stokustannuksia
tulee toki toiminnan kehittyessi verrata itsepalvelumallista saataviin hy6tyihin kuten vihiisem-
pain henkil6ston tarpeeseen. Kuvio 17 esittda paivittiistavarakaupan liikevaihtolukuja per tyonte-
kija. Palvelupiste nostaa henkil6ston tarvetta. Liikevaihto tehtyd tyontuntia kohden nippuu myy-

tivien tuotteiden hinnasta ja volyymista.




Kuvio 17. Piivittdistavarakaupan liikevaihto mk/ tydtunti

Lahikaupat 900 mk/h
Supermarketit | 1200 mk/h
Hypermarketit | 2000 mk/h
Lahde: Kotisaari ym. 2000, 25

Jakelukanavan tietojirjestelmihaasteet syntyvit uuden jakelukanavan vaatiman tietojirjestelmin
rakentamisesta ja yllipidosta. Nykyisen etikaupan logistiikan etuna ovat postin valmiit tietojirjes-
telmit. Jakelukanavan tarvitsemien tietojitjestelmien rakentaminen on merkittivi hanke, joka

edellyttii etikaupan tulorahoitusta.
6.5 Viitekehys ja empiria

Edelli on tutustuttu yrityksen strategiaan, jakelun johtamiseen ja konflikteihin. Niiden teorioiden
pohjalta verrataan seuraavaksi viitekehysti tyohypoteesin mukaiseen etikaupan noutopistemallin
avulla kerittyyn aineistoon. Viitekehys kuvaa kahden jakelukanavan (etikaupan ja myymilimuo-

toisen kaupan) jakeluyhteisty6n olemassa olon edellytyksii.

Piivittiistavarakauppa on viimeaikoina kehittynyt koht itsepalvelua, suurempia myymalayksikoiti
ja pidempii aukioloaikoja. Piivittiistavarakaupat tarjoavat pitkilt samaa tuotevalikoimaa eri
myymilikonseptien avulla. Piivittiistavarakauppa tulee todennikéisesti nojaamaan yhi kasvavaan
itsepalveluun. S-ryhmin piivittaistavarakauppa myy paivittiistavaroita myymilimuotoisessa kau-
passa asiakasomistajille, jotka haluavat osallistua tuotteiden jakeluun. Korkeasta itsepalvelun as-

teesta johtuen tuotteiden myyntihinta on alhainen.
Etikauppa Netista myy kiytttavaroita; vaatteita, kosmetiikkaa, luontaistuotteita, kodintekniikkaa,

kirjoja, levyji ja asumiseen liittyvid tuotteita. Kohderyhmini ovat asiakasomistajat, jotka osaavat,

voivat ja haluavat ostaa verkkokaupasta.
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6.5.1 Hybridijakelukanavan liikeidea

Seuraavaksi kidydaan viitekehyksen nelji kysymysti lipi kohdeyrityksen osalta (kuvio 18).

%

Onko markkinasegmenteissa tapahtunut muutoksia? Kylla.

Postimyynti on saanut verkkokaupan myoti uusia asiakkaita. Naiden uusien asiakkaiden kertaos-

tokset ovat korkeat, verrattuna normaaliin postimyyntiin. Verkkokaupan asiakkaat ovat paiasialli-
sesti nuoria, hyvin koulutettuja kaupunkilaisia. Hybridijakelukanavan ensisijaiseksi kohderyhmiksi
voidaan mairitelld asiakkaat, joilla on halu, taito ja mahdollisuus ostaa kiyttotavaroita verkkokau-

pasta. Tarjoamalla heille mahdollisuuden ostaa verkosta, pyritiin heidit saamaan S-ryhmin asia-
kasomistajiksi, ja titen ostamaan my6s ryhmin muista jakelukanavista, kuten piivittaistavarakau-

poista.

Kuvio 18. Hybridijakelukanavan jakeluyhteisty6—malli kohdeyritys SOK:ssa

Kylla
Kylla

1.
2

Onko markkinasegmenteissa tapahtunut muutoksia?
Onko kuluttajakiyttiytymisessi tapahtunut muutoksia?

Onko yhteisty6ti kaavailevien jakelukanavien toimiala sama?

Kenelle: Onko tavoiteltava segmentti rittivin suuri? Kylla
Miti: Tarjotaanko kaavailtua hyétyi jo valitulle segmentille?
Miten: Helpottaako uusi jakelukanava tuotteiden myyntia?

.

Onko uusi jakelukanava tehokkaampi kuin vanha? Ei

Jakeluyhteistyé ei sovellu

osapuolille.




2. Onko kuluttajakiyttiytymisessa tapahtunut muutoksia? Kylla

Verkkokaupasta ostaminen vaatii ostajalta halun, taidon ja mahdollisuuden ostaa tisti rajatusta
jakelukanavasta. Verkkokaupan ostotapa muodostaa titen uuden kuluttajaryhmin. Uuden
jakelukanavan omaksuminen vie kuitenkin tyypillisesti pitkian ajan. Uuden jakelukanavan avulla
voidaan tavoittaa vain valveutuneita innovatiivisia asiakkaita. Seuraamalla niiden kuluttajien

kiyttaytymisti voidaan tosin oppia tulevasta suurten kuluttajaryhmien kayttaytymisesta.
3. Onko yhteistyota kaavailevien jakelukanavien toimiala sama? Kylla

Kenelle: Samoille asiakasonﬁstaiillé

Mikali hybridijakelukanavén kohderyhmaksi miariteltdisiin nykyisten kayttotavarakaupan
jakelurakenteiden tavoittamaton tai puhuttelematon uusi kohderyhmi, syntyisi kanavakonflikt
pienemmilli  todennikéisyydelli, kuin  jos  kohderyhmiaksi  valitaan  nykyisten
jakelukanavarakenteiden jo palvelema kohderyhmi. Tami uusi kuluttajaryhmi on kuitenkin niin
pieni, ettei se ilman vanhoja asiakasomistajia ole mittivin suuri asiakassegmentti etikaupalle.
Titen etikaupan ja piivittiistavarakauppojen asiakassegmentit olisivat paillekkiiset.

Miti: Samoja tuotteita

Myymilimuotoisen kaupan valikoiman ulkopuolisten tuotteiden myyminen rajaa etikaupan
toimintaa liilkaa. Etikaupasta tulisi tilléin niin rajatun jakelukanavan, kuin myés rajatun
valikoiman strategiaan. Tdmi kahden rajauksen strategia ei ole mahdollinen. Etikaupan ja
myymalimuotoisen kaupan valikoimat ja lajitelmat olisivat ainakin osittain paallekkaiset, mikali
elinkaaren mukaisesta jakelukanavajakoa ei voida tehda.

Miten: Itsepalvelun ongelmat

Etikaupan tuotteiden jakelu myymilissi vaatii palvelua, jotta tuotteita ei varastettaisi.
Myymilimuotoinen kauppa taas pyrkii mahdollisimman suureen asiakkaiden itsepalveluun. Eti-
ja pt-kauppa toimivat titen eri palveluasteella. Titen niiden kahden jakelukanavan yhdistiminen
tuottaa suuria ongelmia. Noutopiste ei voi hyodyntia titen samoja sisiisid resursseja kuin

paivittiistavarakauppa. Tuotteiden myyminen ei titen helpottuisi, vaan ennemminkin painvastoin.
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4. Onko uusi jakelukanava tehokkaampi kuin vanha? Ei

Tirkeinta jakeluyhteistyon kiyttoonoton kannalta on uuden jakelukanavan tehokkuus. Kohdan
kolme my6ti esille nousseet konfliktitekijat haittaavat vanhojen jakelukanavien tehokkuutta.

Jakeluyhteistys vaatisi erityisinvestointeja, jotka nostaisivat jakelukanan kustannuksia.

Timin nojalla etikaupan ja piivittiistavarakaupan jakeluyhteistyosta tulee viitekehyksen mukaan
luopua, silli kanavakonfliktin todennikéisyys on liian suuri. Seuraavaksi kuvataan konfliktia
etakaupan ja myymalimuotoisen paivittiistavarakaupan jakeluyhteistyGssa.

6.6 Eti-ja péiivittﬁistavatakauppoien vilinen hybridikanavakonflikti

Mikili kanavarakenteiden kohdeasiakassegmentteji, tarjottavia tuotteita ja palveluita ei eryteti
kanavien kesken toisistaan, paadytiin hybridijakelukanavan jakeluyhteisty6 —mallin mukaan
hybridikanavakonfliktiin. Koska mahdollisesti syntyvan konfliktin voimakkuutta ja kestoa ei voida
arvioida, ei voida myoskiain sanoa, onko konfliktilla negatiivinen vai positiivinen vaikutus -
jakelukanavan tehokkuuteen. Haastatteluissa tulikin ilmi konflikten viistimiton luonne.
Kiytinnossi konsernin ulkopuolinen kilpailu on suurempi konfliktien uhka kuin konsernin
sisiiset toimet. Mikili uuden ja vanhan likkeidean toimialat menevit paillekkiin, madraavat
markkinat, kumpi kanavista voittaa kilpailun. Uutta likeideaa ei sen sijaan kannata kuitenkaan
edes kokeilla, mikili sen tiedetdin olevan haitaksi nykyisille vakiintuneille liikeideoille.

Tehdyssa mthehassa korostui jakelukanavien toimintatapojen edivyys. Kuvio 19 osoittaa
kohdeyrityksen jakelukanavien strategioiden rinnakkain vertailun esiintuoman konfliktin
todennikoisyyden. Koska konfliktin oletetaan syntyvin vakiintuneeseen paivittiistavarakaupan
jakelukanavaan, ei uudella hybridijakelukanavalla katsottu olevan toimintaedellytyksii.

Normannin (1983, 54-55) korostama lilkeidean toteuttamisen edellytys korostui titen myos tissi
tutkielmassa. Liikeideoiden toteuttamisessa tul—ee seurata kunkin litkeidean kehitysvaihetta, jotta
liikkeidean toteuttamisen vaatimat investoinnit eivit yliti toiminnasta saatavaa tulorahoitusta.
Hybrdijakelukanavan vaatimat erityisinvestdinnit niyttivit nousevan toiminnasta saatavaa
tulorahoitusta korkeammaksi. Titen hybridijakelukanavan kehittelya ei kannata timan tutkielman
valossa jatkaa.




Kuvio 19. Hybridijakelukanava kohdeyrityksen eti- ja pdivittdistavarakaupassa

Paivittais- Paivittdistavarat Asiakasomistajat Myymilimuotoinen
tavarakauppa | ja itsepalvelumyymala
Erikoistavarat noutopiste
Etikauppa Erikoistavarat Asiakasomistajat Etikauppa
(erityisesti uudet ja edis- | palvelu
tyneet) noutopiste

!

!

!

Tuotevalikoima on
samankaltainen mo-
lemmissa jakelukana-

vissa.

Molemmat jakelukanavat
yrittavat myyda tuotteita
samoille asiakkaille.

Noutopiste palvelee mo-
lempien  jakelukanavien

asiakkaita.

!

!

!

Hybridijakelukanavan noutopisteen voidaan olettaa synnyttavan konflikteja.
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7 Johtopiitdkset ja ratkaisun laajemman soveltuvuuden tarkastelu

Tehty tapaustutkimus pyrki mallintamaan etikaupan paivittiistavarakaupan rakenteita
hyodyntivin hybridijakelukanavan. Titi kuvaamaan rakentui etikaupan noutopistemalli.
Jakelupartnerin valinta osoittautui merkittivaksi kynnyskysymykseksi hybndijakelukanavan
toteutuksessa. Jakelupartnerin valintaa helpottaa yritysten toimintatapojen ja strategioiden
vertaaminen. Tehty tutkielma osoitti, ettd piivittiistavarakaupat eivit ole vield valmiita etikaupan
ja piivittiistavarakaupan muodostamalle hybridijakelukanavalle. Tarkasteltujen jakelukanavien
toimintamallit ovat lilan samankaltaiset.

Toimituksen asiakaskanavassa kaupan asiakkaalle nikymattomait logistiset rakenteet soveltuvat
hyvin Hybridijakelukanavaan. Sen sijaan pt-kaupan myymilitilan puutteesta, henkiloston
viahyydesti ja varkauksien aiheuttamasta hivikisti johtuen on pt-kauppa haasteellinen maaperi
noutopisteelle. Piivittiistavarakaupan perinteinen itsepalvelukehitys ohjaisi noutopisteen kehitysti

kohti postin toimintamallia, jossa asiakas poimisi tilaamansa tuotteet itse.

Suostuttelun asiakaskanavassa etikauppa ja myymalimuotoinen kauppa voivat hyvinkin sulautua.
Myymailissi voidaan mainostaa etikauppaa ja piinvastoin. Lisiksi molempien jakelukanavien
yhteiset mainokset ovat mahdollisia. Yhteisten mainoksien toteuttaminen on titen ensimmaisii

luontevia askelia kohti hybridijakelukanavaa.

Tilauksen asiakaskanavassa korostuvat asiakkaiden omat piitelaitteet, kuten matkapuhelimet ja
tietokoneet. Matkapuhelimen avulla tilaaminen etikaupassa voisi tapahtua esimerkiksi matkalla
myymilisti kotiin. Myymil6ihin sijoitettavat tilauspisteet ovat sen sijaan ongelmallisia toteuttaa.
Ne eivit saa viedi litkaa tilaa, niiden kéytto ei saa vaatia perehdyttimisti eikd niitd saa olla liian
vahin lukumairiisesti. Kiytinnossi etikaupan tilauspisteiden jarjestiminen myymildissa on titen
hankalaa. Piivittiistavarakauppojen viivakoodilukijoiden kiytté etikaupan tilauksissa olisi
luontevin ensiaskel tilaustoimintaan. Etikauppa hyodyntiisi titen jo olemassa olevia

piivittiistavarakaupan sihkoisen itsepalvelun rakenteita.

Piivittaistavarakaupan rahoituksen asiakaskanava olisi asiakkaalle merkittivi palvelun parannus
etikaupassa. Etdkaupan maksuun liittyva epivarmuus on merkittivi kaupan este, jonka poistami-
nen helpottaisi etikaupankiyntia. Noutopisteessa tulisi olla my6s valmiudet luovuttaa rahat asiak-
kaalle takaisin tuotteiden palautushetkelld. Mikali tuotteita ei kyeti tarkastamaan palautuksen vilit-




tomissa yhteydessi, tulee etikaupan kantaa palautuksen yhteydessi rahoituksen riski, jotta asiak-
kaalle voitaisiin maksaa rahat heti takaisin. Mikili etikauppa pyrkii madaltamaan asiakkaiden epi-
luottamusta etikauppaa kohtaan, kantaa se rahoitusriskin eivitki sen asiakkaat. Nykyisin asiakkail-
ta pyritiin perimiin maksu verkossa ennen toimitusta ja palauttamaan rahat tuotteiden tarkastuk-
sen jilkeen. Tihan saattaa kulua kuitenkin viikkoja, jolloin asiakkaan rahat ovat sitoutuneina heille

soveltumattomiin tuotteisiin.
7.1 Miten tutkimuksessa onnistuttiin ratkaisemaan tutkimusongelmat?

Tutkimusongelmaan, miten piivittiistavarakaupan jakelurakenteita voidaan hyodyntii

kiyttotavaroiden verkkokaupassa, 16ytyi seuraava ratkaisu.

Jotta noutopiste ja myymiléiden uudelleen jarjestely olisi toteutettavissa, vaatii toiminta dittivin
myyntivolyymin. Timi edellyttia uuden liikeidean kehittimistdi. Uudessa liikkeideassa tulee
huomioida asiakkaiden tarpeet ja valmiudet tilata etikaupasta. My&s jakeluyhteistyohon kuuluvien
yritysten liikeideat ja olemassa olevat jakelukanavaratkaisut tulee huomioida.

Asiakkaille tarfjoutuva mahdollisuus valita kulloinkin itselleen sopiva palvelutarjonta vaikuttaa
asiakkaan tekemiin jakelukanavavalintoihin. Uusien jakelukanavien omaksuminen vie aina oman
aikansa. Uusien jakelukanavien tulee menestyikseen ja yleistyikseen kilpailla asemastaan
markkinoilla vakiintuneiden kaupankiynnin muotojen kanssa. 4Asia.kkaan halu kayttdd tiettya
jakelukanavaa riippuu kyseisen jakelukanavan valmiudesta tyydyttii asiakkaan kulloisetkin tarpeet.
Kullekin jakelukanavalle soveltuvat parhaiten niille ominaiset tuotteet ja hyddyt.

Mahdolliset asiakkaille tarjottavat hyddyt tulevat hybridijakelukanavassa esille valikoima- ja
lajitelmayhteisty6ssi, joka mahdollistaa alueellisen ja ostoeri hyétyjen tatjoamisen. Etikaupan ja
péivittiistavarakaupan muodostama hybridijakelukanava on samalla postille kilpailukykyinen
vaihtoehto.

Tutkielmassa korostui hybridijakelukanavan jisenten roolijako. Noutopiste olisi helpost
myymalimuotoisessa kaupassa alisteisessa lisipalvelun asemassa. Titen noutopistetti kiyttivi
asiakas ei valttimitti saisi tiytta palvelua etikaupan tuotteille tai palveluille, mikali tastd aiheutuisi
haittaa piivittiistavarakaupan liiketoiminnalle. Noutopisteen tulee titen olla joko tiysin itseniinen

palvelukokonaisuus tai selkeisti pt-kaupalle alisteinen lisiarvopalvelu.
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Jakelukanavien mairin kasvaessa korostuu niiden johtaminen. Hybrdijakelukanavan roolien ja
tehtivien tulee olla tiysin selkeitd. Mikali paivittiistavarakaupat liittoutuvat etikauppojen kanssa
jakautuvat markkinat kilpaileviksi hybridijakelukanavarakenteiksi. Tami puolestaan vahvistaa
kaupan ketjuuntumista entisestdan. Mikili kaikille etikaupoille avoimia jakelukanavia ei synny
paivittiistavarakauppojen yhteyteen, nousee uusien etikaupan kilpailijoiden kynnys tavoittaa
asiakkaitansa. Mielenkiintoista onkin nihda, tuleeko uusista jakelukanavista asiakaskanavamallin
mukaisesti kaikille kaupankiynnin osapuolille avoimia vai pelkistiin tettyjen toimijoiden
valvomia jakelukanavia.

Tutkielman selkeini kontribuutiona voidaan pitdia noutopisteen ja kassatyoskentelyn
yhteensopimattomuutta kohdeyrityksen toiminnassa. Noutopiste ei haastateltavien mukaan
sovellu paivittiistavarakaupan kassalle, silli pakettien luovutuksen viemi aika lisdiia muiden
asiakkaiden jonotusaikaa. Kassatyoskentelyn sujuvuus on piivittiistavarakaupalle merkittiva
kilpailuetu, jota ei tule hiiriti noutopisteen kaltaisin lisdarvopalveluin. Erityisesti etikaupan
palautukset tulisivat tukkimaan kassajonot, silli asiakkaat eivit erota eti- ja
piivittiistavarakauppaa toisistaan vaan Kisittelevit niiti yhteni kokonaisuutena. Titen asiakkaat
putkavat viallisesta tuotteesta johtuvan turhautumisensa kassalla hidastaen kassatyoskentelyi

entisestaan. Noutopiste vaatii titen oman palvelupisteensa.

Kilpailevat jakelukanavat Tradeka-Elanto ja R-kioski jakavat tuotteet kuitenkin kassalla.
Nihtiviksi ja4, onko noutopiste kassalla jatkossa kilpailuetu vai haitta. Tradeka-Elannon ilmoitus
luopua Elloksen tuotteiden jakelusta myymaloissaan tukee jalkimmaisti vaihtoehtoa. (Me 2001)

Etikauppa soveltunee parhaiten  digitaalisille tuotteille, jotka kuluttaja voi saada het.
Postilaatikkokantoon soveltuvat ja kotiinkuljetuksen vaativat standardituotteet (kirjat ja
kodinkoneet) soveltuvat myos etikauppaan, silli niiden jakelupalvelu on vakiintunut kiytinto.
Etikaupan valmiudet myydi naiti tuotteita riippuvatkin siitd, miten hyvin tuotteet voidaan esitelld
virtuaalisilla markkinoilla. Niiden tuotteiden myyminen etikaupassa, jotka perinteisesti on
noudettu myymalistid, tulee olemaan jatkossakin haasteellista. Kuluttajalle ei saa syntyid

vaihdannasta epavarmuuden tai erityisinvestointien aiheuttamia turhia kustannuksia.
7.2 Tutkimusmenetelmiin liittyneet rajoitukset ja menetelmien jatkokehittiminen

Tutkielmassa ei laskettu etikaupan noutopisteesti syntyvii kustannuksia eiki toiminnasta saatavia

- tuloja. Mallin tarkastelu kvantitatiivisesti tukisi mallin soveltuvuuden liikketaloudellisia perusteluja.




Kohdeyrityksen asiamiespostikokeilusta saamien tuloksien perusteella haastateltavien mukaan ei

noutopisteen kaltainen toiminnan aloittaminen ole vieli kuitenkaan taloudellisesti perusteltua.

Tutkielmassa rajattiin postilaatikkokantoon soveltuvat ja kuljetusta vaativat tuotteet Pois.
Noutopisteen kiytté vain tiettyjen asiakaskanavien osalta jii myds tutkimatta. Esimerkiksi
tuotteita voitaisiin mainostaa, tilata ja maksaa noutopisteessi, mutta ne toimitettaisiin kuitenkin
kotiin, muita jakelukanavia pitkin.

Tutkielmassa kiytetty etikaupan myymien kiyttStavaroiden ja piivittiistavarakaupan myymien
elintarvikkeiden kaltainen tuote- ja tehtivijako heritt mielenkiintoa. Tuotteet eivit saa sy6did
toistensa markkinoita, vaan niiden tulee tukea toisiaan. Mikili noutopisteen kautta myytiisiin
kuitenkin my0s piivittiistavaroita, tulisi tilan tarve jatkossa huomioida uusia
péivittdistavarakauppoja  suunniteltaessa.  Piivittiistavaroiden  noutopisteen  tutkiminen
myymildiden yhteydessi olisi seuraava hybridijakelukanavan tutkimuskohde.

7.3 Mita uutta tietoa tutkimus antoi

“Supermarket —tyyppisen kaupankiynnin tehokkuusvaatimukset estivit nettikaupan noutopisteen
rakentamisen timin tyyppisiin yksikoihin. Menee lilkaa tyStunteja ja tilaa suhteessa siihen
korvaukseen, jonka nettikauppa voisi korvauksena maksaa "kiinteille" kaupalle. Idea on sininsi
mielenkiintoinen” (Niemi 2001 )

Tuotelajitelmien tulee tukea asiakkaan saama; hy6tyi. Tuotteet voivat mieluiten olla toisiaan
tiydentivii. Titen esimerkiksi bensa-asemalla voitaisiin myydi autojen varaosia etikaupan kautta.
Etikaupan ja myymilimuotoisen kaupan voisivat tehdi titen valikoima- ja lajitelmayhteistyoti.
Titen hybridijakelukanavan avulla voidaan pidentii tuotteen myyntiaikaa elinkaaren molemmista

paista.

Jakelukanavien lisddntyminen tulee lisiamiin etikaupan jakelun johtamisen merkitysti.
Etikaupan volyymi ja voitto ei aluksi ole korkea. Jakelun johtajan tiytyy kiyttid muita, kuin
taloudellisia kannustimia jakeluyhteistyésopimusten solmimiseksi ja yllipitimiseksi. Etikaupan

jakelun johtamisessa korostuvat titen suostuttelu, motivointi ja jakeluosapuolille yhteisten etujen

l6ytiminen.




7.4 Tulosten merkitys ja niiden soveltaminen kiytintdon

Tutkielman on miiri tukea jakelun johtajaa jakelukanavavalintaa tehtiessi. Tutkielma tarjoaa
viitekehyksen, jonka avulla jakelun johtaja voi suunnitella hybridijakelukanavaan jakeluyhteistyota
vertaamalla olemassa olevien jakelukanavarakenteiden avulla jakelun osapuolien strategioita
toisiinsa. Tutkielman empirian osuuden pohjalta voidaan kohdeyrityksen Netistan ja SOK:n
myoOtd vetad seuraavat johtopaitokset. Etikaupan ja paivittdistavarakaupan yhdistiminen on

pulmallinen viidesti syysta;

1. Eti- ja pt-kaupan liikeideat ovat nykyisin liian samankaltaiset, sisdisisti ja ulkoisista
resursseista johtuen. |

2. Asiakkaiden itsepalvelun ja hivikin vilinen ristiriita on hankala ratkaista. Myymildiden
tilanpuutteen vuoksi on etikaupan volyymin oltava alhainen ja tuotteiden pienii, mikali
myymailGihin ei rakenneta lisaa tilaa.

3. Piivittiistavarakaupan asiakasvirran aaltolilkkeet ruuhkauttavat noutopisteet (kassat tai
infot).

4. Kassa- ja tietojirjestelmien yhdistiminen on kallista.

5. Tuotepalautukset vievit liikaa aikaa.

Samalla kun piivittiistavarakaupassa asiakkaan itsepalvelun osuus kasvaa, korostuu etikaupassa
palvelujen osuus. Etikaupan tulee niin ollen palvella kohderyhmii, jotka arvostavat saamaansa
palvelua. Mikili etikauppa tavoittelee hintaherkkii kuluttajia, tulee toimituksen asiakaskanavassa
lisiti asiakkaiden itsepalvelun osuutta. Itsepalvelu lisia kuitenkin oletettavasti tuotteiden
varastamisesta aiheutuvaa hivikkii. Etikapan noutopisteen itsepalvelumalli vie paljon
myymalitilaa. Palvelu lisdi taas toisaalta henkilostotarpeen my6ti jakelun kustannuksia.

Noutopiste vaatii piivittiistavarakaupan toimintaympariston huomioimista. Noutopisteen
vaatima tila ei saa olla pois myymalin tuotevalikoimilta. Titen noutopiste muokkaa etikaupan
liikeideaa ja tarjottavaa hyotyd. Hybridijakelukanavan roolijako rajaa etikaupan liikeideaa
entisestian. Etikaupan piivittiistavarakaupalle alisteinen rooli rajaa tarjottavaa tuotelajitelmaa ja
hyotyd. Siilyttidkseen piddroolinsa etikaupan tulee rakentaa oma palveluverkostonsa. Oman
palveluverkoston rakentaminen vaatii merkittivida ponnistuksia ja resursseja. Toimiakseen
paivittiistavarakaupan yhteydessi etikaupan tulisi valttia toimialueiden samankaltaisuutta.
Noutopistemalli lis3 jakelun johtajan tehtivii, sitd mukaan kun jakelukanavien maira kasvaa.
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Laadittu etakaupan noutopistemallin kidytt66notto vaatii myymalin ja etikaupan liikeideoiden ver-
taamista. Tavoiteltavan kohderyhmin tulee olla uusi. Kohderyhmailla tulee lisaksi olla halu, valmi-
us ja mahdollisuus tilata etikaupasta ja noutaa tuotteet myymalistd. Myytivien tuotteiden tulee
tukea myymilin tarjoamaa hyotyi. Jakeluyhteistyolla tulee olla strategisesti molemminpuolinen
hyoty, jotta jakelukanavien yhdistimisesta on hyotya. Yhteisen jakelukanavan tulee erottua muista
kilpailijoista ja kyetd palvelemaan muita jakelukanavia tehokkaammin.

7.5 Jatkotutkimuksen haasteet

Hybridjjakelukanavan =~ vaikutukset  tuotteen  elinkaareen  ja  timan  vaikutukset
asiakastyytyvaisyyteen on mielenkiintoinen tutkielmassa esille tullut jatkotutkimuksen aihe.
Etikaupan ja myymilimuotoisen kaupan vastuun vuorottelu tuotteen elinkaaren eri vaiheissa olisi
titen yksi hybrdijakelukanavan edellytyksisti. Asiakassuhde jatkuisi ja siilyisi samassa
hybridijakelukanavassa titen mahdollisimman pitkaan. Kiinnostaisikin esimerkiksi tietaa, lisdisikd
varaosien ja lisilaitteiden saatavuus kyseisen hybridijakelukanavan luotettavuutta asiakkaiden
silmissa.

Hybridijakelukanavan taloudellisen kannattavuuden tarkastelu olisi suotava jatkotutkimuksen

athe. Koska noutopistetoimintamalli on Yhdysvalloissa franchising-yrityksissa yleistd, tulisi

toimintamalleja hakea sieltd missd kokemuksia on enemmin.
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LIITTEET

Liite 1. Taulukko Suomen postimyynnin kehityksesti 1980-2000
Suomen postimyynnin markkinat

POSTIMYYNNIN
KOKONAISMARKKINAT

SUOMESSA (SIS. ALV 22%)
1980 1985 [1990[1991 [1992[1993 [1994 [1995 |1996 1997|1998 [1999 [2000

Postimyynti  yhteensd[400 [950 [2300|2425 {2500 [2450 (2800 (3300 |3600 {3850 |4000 (4050|4236

Mmk
+/- % ed. Vuoteen verrattuna |54 (43,112 [+14,3|+17,9|+9,1 |+6,9 (+3,9 |+1,3 |+4,6
Postimyynti / asukas 82 [194 [469 [485 [500 [490 [560 |647 |706 |755 |784 |794 [831
%  vihittdiismyynnista|0,6 (0,8 (1,5 (1,6 |1,6 (1,6 (1,7 (1,9 (1,9 |2

yhteensi
SSML:n  postimyynti-|13 |16 |23 |24 (26 (26 |27 (30 |32 (32 (32 |33 (33

jasenten maara

Lihde: Suomen Suoramarkkinointiliitto ry, http://www.ssml-fdma.fi/, vierailtu 3.13.2001
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Liite 2. Kuvio etikaupan vanhasta ja uudesta toimintamallista

Vanha Postin noutomalli Uusi S-noutomalli
Posti Inexin
Toijalan Hakkilan
varasto : varasto
Postin ' Terminaali ja
kuljetus yhdistelyvarastot,
Espoo, Kajaani,

Jyvdskyld , Kouvola,
Kuopio, Lahti,
Lempddld, Mikkeli,
Oulu, Salo, Turku,

;

Posti 1500 S-ryhmi 650
toimipoistetta toimipistettd
Asiakas Asiakas

! l

- Kayttokohde ja asiakkaan kiyttokokemus
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Liite 3. S-ryhmin jakelukanavat

Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta - SOK - on perustettu vuonna 1904. SOK toimi aluksi
yksinomaan osuuskauppoja neuvovana ja ohjaavana yritykseni. SOK:n perustamisvuonna
osuuskauppoja oli 147 ja niissa jasenid yli 22 000. SOK:n tavaraliiketti alettiin harjoittaa vuonna
1905, joka laajeni nopeasti vilityslikkeestid tiysimittaiseksi tukkukaupaksi, ja jo neljinteni
toimintavuonnaan SOK:sta tulikin myynniltiin maan suurin tukkuliike. Myymiloiden miiri
kasvoi suurimmillaan runsaaseen 6000 vuoteen 1962 mennessi. Osuuskauppoja oli tuolloin 358.
(s-kanava.net)

S-tyhmin muodostavat osuuskaupat ja Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta (SOK)
tytiryhtidineen. S-ryhmi harjoittaa piivittiis- ja erikoistavarakauppaa, hotelli- ja ravintola-
toimintaa, rauta-maatalouskauppaa, autokauppaa seki lilkennemyymilikauppaa. S-ryhmin

tarkoituksena on tuottaa palveluja ja etuja sitoutuneille asiakasomistajilleen. (s-kanava.net)

S-ryhmiin tehtivini on tuottaa palveluja ja etuja sitoutuneille asiakasomistajilleen. Asiakasomistaja
on osuuskaupan jisen, joka on oikeutettu S-ryhmin palveluja kiyttiessain saamaan ‘etuja seka
omistajana osallistumaan S-ryhmin piitoksentekoon ja kehittimiseen. Asiakasomistajiaan varten
S-ryhmi on kehittinyt oman kanta-asiakasjirjestelmin — asiakasomistaja-palvelujitjestelmin. Sen
tarkoituksena on S-ryhmin toiminta-ajatuksen mukaisesti palkita asiakasomistajat heidin
tekemiensi ostojen suhteessa. Miti enemmin keskittid ostojaan S-ryhmiin, sitd suuremman edun
saa. Merkittivin S-ryhmin asiakasomistajaeduista on Bonus, joka on asiakaan saama ostohyvitys
tehdyista ostoksista. ( s-kanava.net)

S-ryhmin pdivittdistavarakauppa
S-ryhmin piivittiis- ja erikoistavarakaupan myynti vuonna 2000 oli 21 mrd. markkaa, jossa
kasvua 6,6 prosenttia. Piivittiistavarakauppa kasvoi 6,8 prosenttia nousten 17 mrd. markkaan. S-

ryhmin piivittiistavarakaupan markkinaosuus nousi vuonna 2000 28,9 prosenttiin.

S-ryhmissi on Prisma-hypermarketteja 38, jotka sijaitsevat suurimmissa kaupungeissa, niiden lii-
kenteen solmukohdissa keskustan ulkopuolella tai reuna-alueilla. Pienimmit Prismat ovat kool-
taan 4000 ja suurimmat 12 000 neliémetrin suuruisia. Prisman valikoimaan kuuluvat niin paivit-
tﬁi;tavarat kuin my6s kayttGtavarat. Paivittiistavaroiden valikoimassa on 8000 —10 000 tuotetta,

ja suurimpien myymildiden kokonaistuotemiird kohoaa 60 000 tuotteeseen. Prisma-ketjun
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myynti oli 8 162 milj. markkaa, jossa oli lisdystd 14,4 prosenttia. Paivittdistavaroiden myynnin kas-
vu oli 13,3 prosenttia ja kiyttGtavaroiden 12,6 prosenttia. (S-tyhmin tinain 2000)

S-market on S-ryhmin suurin piivittdistavarakaupan ketju, johon kuuluu 310 toinﬁpail&aa.
Kooltaan S-marketit ovat 600- 3000 nelién suuruisia. S-marketit sijaitsevat lihidissa, taajamissa,
aluekeskuksissa sekd kaupunkikeskuksissa. Piivittdistavaravalikoima kasittaa 4000- 10 000
tuotetta. S-market on paiasiallisesti ruokakauppa, jonka aluekeskuksissa sijaitsevissa myymalSissa
on valikoimassa my6s kiyttOtavaroita. S-market ketjun kokonaismyynti oli 9 795 mmk, jossa oli
lisaystad 5,1 prosenttia. Ketjun paivittiistavaramyynnin lisiys oli 4,8 prosenttia. (S-ryhmin tiniin
2000)

Sale pienmyymailit ovat kooltaan 200- 4000 nelidisid paivittaistavaramyymal6ita. Saleja on 165
myymaildi, ja ne sijaitsevat ympari maata paikaupunkia lukuun ottamatta. Salen valikoimaan
kuuluu 1 700 — 3 000 tuotetta. Sale myymilit sijaitsevat kaupunkien ydinkeskustoissa, 12hiissi ja
plenissid maaseututaajamissa. Sale- ketjun myynti oli 1 217 mmbk, jossa lisdysta 1,1 prosenttia. (S-
ryhmin tinian 2000)

Alepa on paakaupunkiseudulla toimiva Salen kaltainen paivittdistavaraketju, jonka valikoima on
tilankdyton tehostamisen my6ti hieman Sale-myymil6ita suurempi, sisiltien 3500 tuotetta. |
Myymiléitdi Alepa ketjuun kuuluu 43. Alepa-ketjun myynti oli 642 milj. markkaa., jossa oli
vahennysti 2,9 prosenttia. (S-ryhin'a'.n tinaan 2000)

ABC on S-ryhmin likkennemyymaliketju, johon kuului vuonna 2000 15 myymailda ja 45
automaattiasemaa. S-ryhmain kuului kaikkiaan polttonesteiti myyvid yksikoitda 230. ABC-
liikennemyymalit sijaitsevat valtateiden varrella, liikenteen vilkkaissa solmukohdissa ja suurten
kaupunkien sisiintuloviylien varrella. Polttonestepalvelujen lisiksi ABC myymilSissd toimii

ravintola ja paivittiistavaramyymail6iti. (S-ryhmin tanaan)

Inex Partners vastaa S-ryhmin ketjujen paivittiistavarakaupan hankinta- ja logistiikkkapalveluista.
SOK ja Osuuskunta Tradeka - yhtymi omistavat puoliksi Inex Partners Oy:n. Inexilli on
paivittiistavaroiden logistiikkakeskus Espoon Kilossa ja erikoistavaroiden logistiikkakeskus
Vantaan Hakkilassa. Logistiset alueterminaalit sijaitsevat Kouvolassa, Lempailissa, Kuopiossa ja

Oulussa. (www.inex.f1)
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Hakkilan logistiikkakeskuksessa varastoinnin ja terminaalitoiminnan lisiksi tuotteita kunnostetaan
myyntiin ennen niiden myymal6ihin kuljetusta. Tuotteiden myymalikuntoon valmistelu sisaltda
pakkausten purkamisen, vaatteiden ripustamisen henkareihin, hinnoittelun seki viivakoodi- ja
turvamerkinnit. Keskitetyn myyntiin kunnostuksen my6ta myymilapaissa sadstyy takahuonetilaa,
joka voidaan ndin vapauttaa tehokkaampaan myymali kaytt66n. (Tuisku 2001, 26)

Liite 4. Etdkaupan nykyisen jakelukanavan kuvaus (posti)

Netista LP-Logistics Postin toimipiste | Asiakas
Posti
1) Myy ja mai- Vastaanottaa mainonnan
nostaa |
2) Tilaus vas- Tilaa
taanotetaan WWwW
Puhelin
Kortti/ kaavake
3) Varastoi, pakkaa |Luovuttaa tai kul- |Noutaa
ja kuljettaa jettaa kotiin
4) Rahastaa Maksaa

Liite 5. Pdivittdistavarakaupan nykyinen jakelukanava

Inex Partners Pt-kauppa/ noutopiste Asiakas
1) : Myy ja mainostaa Vastaanottaa mainonnan
2) Tilaus vastaanotetaan asiakkaan poimi- | Tilaa

essa tuotteet hyllystd

3) Varastoi, pak- | Luovuttaa Noutaa
kaa ja kuljettaa

4) Rahastaa kassa Maksaa




Liite 6. Kuluttajakiyttiytyminen - asiakkaan kokema epivarmuus

Tassi  litteessd  kisitellidn  kuluttajakdyttiytymisti. Kuluttajakiyttiytymisen merkitysti
verkkokaupassa on tutkittu, ja seuraavaksi kisitelliinkin kuluttajien verkkokauppaa kohtaan

kokemaa epivarmuustekijoita.

Kaupankiynti on suhde, johon kuuluu osapuolien vilisti arvon vaihdantaa. Kaupankiynnin
menestyksellisyys perustuu suhteiden rakentamiselle ja  toistuvaan vaihdantaan ( Keen &
McDonald 2000, XIV). Heiddn mukaansa ne kaupat, jotka keskittyvit kanta-asiakassuhteiden

luomiseen seki toimitusten hallintaan, tulevat menestymiain verkkokaupassa.

Mitchell ja McGoldrick (1996, 1-3) mukaan asiakkaan kokemalla epivarmuudella (riskilli) on
suuri vaikutus tuotteen, brandin ja ostokanavan valintaan. He korostavat titi riskid vihentivien
toimien johtamista. Asiakkaan kokema riski voidaan jakaa Mitchellin ja McGoldrick mukaan

kuuteen osaan.

Ostospaikan riski

Maksutavan riski

Toimitustavan riski

Sosiaalisen kanssakdymiseen liittyvien seikkojen aiheuttama riski
Psykologisten tekijoiden riski

Ostoajankohdan riski

AR LI ST

Ostotilanteeseen liittyvi riski jakautuu tyypillisesti sosiaaliseen ja taloudelliseen riskiin. Kuluttajan
sosioekonominen taustasta vaikuttaa asiakkaan kokemaan riskiin. Saman tuotteen ostamiseen eri
sosioekonomisissa ryhmissi sisiltyy titen eriasteinen ostotilanteeseen liittyvi riski (Mitchell &
McGoldrick 1996, 4). Esimerkiksi Korgaonkar (1982b) on havainnut alennusmyymaildiden ja
postimyyntililkkeiden myymilSiden  kuluttajien ostavan tuotteita, jotka sisiltivit alhaisen
sosiaalisen mutta korkean taloudellisen riskin (Korgaonkar (1982b; ref. Mitchell & McGoldrick
1996, 4).

Kuluttaja pyrkii valinnoillaan minimoimaan hankintaan liittyvan riskin. Mitchell ja McGoldrick

(1996) esittivit kaupalle riskin rajaamisen strategian (Risk Reduction Strategy), jonka tarkoitus on
madaltaa asiakkaiden ostokynnysti. Kaupan tulee tiedostaa kuluttajien riskin rajaamiseen littyvi
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kiyttdytyminen ja tukea epivarmuutta madaltavia tekij6iti. Seuraavaksi kdydaan lipi heidin esit-

timidin kuluttajan riskin minimoimiseen liittyvid toimia.

Kuluttajat kysyvit ja odottavat suosituksia sekid tukea hankinnoissaan sukulaisilta,
perheenjiseniltidn sekd ystaviltian. Mitchell ja McGoldrick korostavat perheen vaikutusta
epiavarmuutta madaltavana tekijini ertyisesti. Kuluttajan itseluottamuksen taso ja tuotetuntemus
vaikuttavat lisiksi oston tueksi hankittavaan apuun. Itsevarmat, mutta kokemattomat kuluttajat
turvautuvat osto-oppaisiin, kun taas itsestian epivarmat, mutta tuotteen hyvin tuntevat kuluttajat
turvautuvat ystiviensi apuun (Mitchell & McGoldrick 1996, 4).

Tunnettu brandi alentaa kuluttajan hankintakynnystid. Kuluttajat mieltivit valmistajien pitivin
huolta tuotteittensa myyntikanavista ja titen valvovan myés jalleenmyyjidgan. Vahva tuotebrandi
tukee titen vihemmain luotettavan jakelukanavan brandiid. Brandiuskollisuus vihentii ndin
asiakkaan kokemaa riskid (Mitchell & McGoldrick 1996, 4).

Televisio- ja lehtimainokset antavat tietoa tuotteista, yrityksestd seki tuotteeseen miellettivisti
elimantavasta. Kuluttajavertailut ovat kuluttajan mielesti mainontaa luotettavampia
riippumattomia arvioita palvelun tai tuotteen toimivuudesta ja laadusta. Hintatieto sisiltid myGs
viestin tuotteen laadusta. Samoin yleiselli myymalikuvalla ja siisteydelld on vaikutus kuluttajan
luottamukseen (Mitchell & McGoldrick 1996, 4). |

Tuotteiden pakkauksen merkitys korostuu epivarmuutta vihentivini tekijini. Erityisest
elintarvikkeissa pakkaus vaikuttaa ostopaitokseen entistdi enemmin, kuluttajien lisidntyvin
tiedostamisen myoti. Kokeilukappaleet ja —mahdollisuus alentavat tuotteeseen littyvda riskia.
Kokemus ja sitd kautta opittu toiminta vihentid hankintaan littyvaa riskid. Myyntihenkilost6n
tuki vaikuttaa ostopaitokseen, joten myyjien koulutuksella on suuri merkitys (Mitchell &
McGoldrick 1996, 4).

Mahdollisuus vierailla tai ottaa yhteytti myyjaan vihentia merkittivisti riskid. Takuu ja rahojen
palautusmahdollisuus korostuvat erityisesti etikaupassa. Vaihtoehtojen vertailun mahdollisuus
tukee ostopaatosta (Mitchell & McGoldrick 1996, 4).

Asiakkaat kokevat verkkokaupan epiluotettavana. Maksu- ja toimitustavat ovat kuluttajien verk-
kokaupan epiluottamuksen suurimmat ongelmat. Kaupan nikoékulmasta asiakkaan kokema epi-

varmuus on siten kanta-asiakassuhteen rakentamisen este. Taten kaupan tulee poistaa mahdolliset




epivarmuuden aiheuttajat. Tuotteeseen liittyvisti epivarmuudesta johtuen korostuu tulee jakelu-

kanavan liittyvi epdvarmuus minimoida.

Lahinni erkoiskauppaan ja tavaratalokauppaan liittyy ilmié nimelti shoppailu. Kyseessi on
elimyksellinen nautinto, joka syntyy katsomisesta ja koskemisesta, uusien kokemusten ja
tunnetilojen etsimisestd, sosiaalisien kontaktien luomisesta seki monesti unelmien ostamisesta.
Shoppailuun  kuuluu milj66std, estetiikasta ja tavaroiden esillepanosta saatava mielihyva.
Shoppailija kiyttid kaikkia aistejaan, nuuskii ja hypistelee. Shoppailu on myés ajanvietteen muoto
ja siind on kyse muustakin kuin ostamisesta. Sen tihden ostoympiristén visuaalinen merkitys
korostuu. Shoppailu on vanha ilmi6, jolle tarjosivat ennen vanhaan puitteet markkinat, torit,
karnevaalit ja niyteikkunat. Nykypiivin shoppailupaikkoja ovat messut, niyttelyt ja
kauppakeskukset. Shoppailua harrastavat kaikenikiiset ja eri sosiaaliluokkiin kuuluvat ihmiset.
(Kotisalo 2000, 21).

Ostoksilla kiyminen on sosiaalinen tapahtuma useille kuluttajille. Kiyvitpa asiakkaat ostoksilla
yksin, kahden tai useamman hengen ryhmiss, liittyy ostotapahtumaan oleellisesti kanssakiyminen -
muiden ihmisten kanssa. (Harris, Baron & Parker 2000, 113) '

Kuluttajat eroavat interaktiohalun ja -kyvyn mukaan kolmeen ryhmiin. Adelman, Ahuvia. ja
Goodwin (1994) ovat jakaneet kuluttajat heidin yhteis6llisyytensi perusteella. Erakot eivit halua
tulla huomatuiksi, vaan he kokevat yhteisollisyyden hiiritseviksi, ja titen interaktio jopa laskee
heidin kokemaansa palvelun laatua. Seuranhakuiset vastavuoroisesti hakevat kontakteja, joita
puuttuu heidin henkil6kohtaisessa elimissian. Niiden #iripiiden viliin jé3 vastaanottavaisten
ryhmi, joka osallistuvat kanssakiymiseen mutta eivit aktiivisesti hae keskustelua (Harris, Baron
& Parker 2000, 117)

Ostaminen on sosiaalinen tapahtuma. Kalliit erikoistuotteet ja erityisesti vaatteet tulee kokea
oston yhteydessi. Ostaminen onkin monelle rituaalinomainen tapahtuma. Kun kuluttajat viel
viettivit valtaosan tyGpiivastian tietokoneiden adressi , ei koneen airelld ostoksilla vietetty tunti

tunnu vilttimatti miellyttivalta ajatukselta (Rosen & Howard 2000, 82).

89



Liite 7. Kuvaus jakelun kilpailussa tapahtuneista muutoksista

Tissa liitteessi paneudutaan paiasiallisesti suomalaisen verkkokaupan jakelutoimintaympiriston
kuvaamiseen. Muutostrendejd ja niiden vaikutusta kilpailutilanteeseen kuvataan seuraavaksi

tutustumalla toimintaympariston muutoksiin.

Asiamiesposti

Asiamiesposti on yrittdjavetoinen toimipaikka, josta asiakkaat saavat samat yksityishenkil6iden
postipalvelut kuin Suomen Posti Oy:n omista toimipisteisti. Yrittdjien hoitamia posteja on
perustettu alueille, joilla postikonttori on 1990-luvun saneerauksen vuoksi jouduttu lopettamaan.
Suomen Posti Oy valvoo yrittijipostien laatua muun muassa Postipalveluiden kiinnostavuus-
selvitykselld, jossa toimintaa tarkastellaan asiakkaan nakokulmasta. Suomessa oli 966 postiyrittijaa
vuonna 2000. Maarai aiotaan lisitd 250:114 vuoden 2001 aikana. Asiamiesposteja l6ytyy ympiri
Suomea, paisaintoisend palvelualueena ovat haja-asutusseudut ja kaupunkien lihiot (Keltaisen
Kuljetuksen Asiakaslehti 3/2000).

S-ryhmin piivittiistavarakauppojen yhteydessi on asiamiesposteja, joita piivittiistavarakauppa
tarjoaa lisipalveluna asiakkailleen. Noutopiste olisi asiamiespostin kaltainen toimipaikka, josta

asiakas voisi noutaa Netista tilaamansa tuotteet. .

Konsemirakenne Sanoma- WSOY

Sanoma- WSOY:n konserniin kuuluvat tytiryhtiét hyodyntivit R-Kioskeja (www.r-kioski.fi )
etikaupan noutopisteini. Arri Express nimisessi noutopistepalvelussa on mukana aluksi 200 R-
kioskia.  Jatkossa  noutopisteverkkoa  pyrtiin  laajentamaan. - www.suomalainen.com
verkkokaupasta tilattuja kirjoja voi titen noutaa R-Kioskeista. Samoin Sanoma- WSOY
konsernin MTV3:sta ja sen verkkokauppapaikka etorista (http://www.etorifi/ ) seki kirjapaino
Weiling+G66s Oy :n (www.wg.fi ) verkkokaupasta tilatut tuotteet voi noutaa R-kioskeilta.
Konsernin ulkopuolisena jiseneni mukana on Ellos (http://www.r-kioski.fi/express/find.cfm).

Ellos Express-noutopistetoimituksissa toimitusaika on kolme arkipiivii. Arri Express-
noutopistejakeluyhteistyohon on lisaksi Liittymassa Ostos-TV (http://www.ostos-tv.fi/ ).

R-kioskit on valtakunnallinen kioskiketju. Ketjuun kuuluu Suomessa 723 R-kioskia, joista Rauta-
kirjan omassa hoidossa oli vuoden 2000 lopussa 474 kioskia ja franchise—sopimuksella toimivia
kauppiaskioskeja 249. R—kioski on osa Rautakirja Oyj:ta, jonka toiminnan perusajatuksena on
toimia kauppa- ja palveluyrityksend, joka keskittyy lehtien irtonumeroiden tukku- ja vahittiis-




kauppaan seki ketjutettuun erikoisvihittiiskauppaan. Rautakirja Oyj:n perustivat vuonna 1910
suurimmat suomalaiset kustantajat. Rautakifjan suurimmat omistajat ovat SanomaWSOY Oyj, Oy
Karl Fazer Ab, Kesko Oyj ja Vakuutusosakeyhtié Pohjola (www.rautakirja.fi ).

Tutkielman kannalta Sanoma- WSOY:n toimintamallissa mielenkiintoista on sen tapa hyédyntia
konsernirakennettaan. Konsernin tuoteryhmittiin erikoistuneet yksikét hyodyntivit R-kioskeja
etikaupan noutopisteini. Titen tuoteryhmittiin erikoistuneiden yritysten ei tarvitse rakentaa
omaa jakeluverkostoaan, vaan ne voivat hyddyntii R-kioskeja noutopisteini. Kioskit ovat hyvin
lihelli  tutkielman  piivittiistavarakauppoja,  kioskien - toimiessa elintarvikkeiden
tiydennysostopaikkoina. Mielenkiintoiseksi ~ R-Kioskit tekee SOK:n kilpailijan Keskon
osakekaupat 5.1.2000, joiden my'o'téib Kesko kasvatti osakeomistustaan seki 3inivaltaansa
Rautakirjassa.(Kesko 2000) Arri Express noutopistepalvelun laajennus viittaa toiminnan
pysyvyyfeen ja kehittimiseen.

Luettelomyymaili

Yhdysvalloista ja Euroopasta l6ytyy niin sanottuja luettelomyymilditi, joita voidaan pitia
postimyynnin ja myymilikaupan risteytykseni. LuettelomyymilSissi on postimyyntiluetteloa
vastaava esite tuotteista kuvineen, hintoineen ja tilausnumeroineen. Vain harvoista tuotteista on
esilli mallikappaleet. Asiakas tiyttii myymilissi tilauslomakkeen, ja sen perusteella haetaan
tavara asiakkaalle varastosta tehdaspakkauksessa. Tilli tavoin siistetidn kustannuksia.
Luettelomyymilit eivit ole kooltaan suuria, ja ne sijaitsevat keskustoissa ja kauppakeskuksissa
(Kotisalo 2000, 31).

Luettelomyymaliksi voidaan katsoa Helsingissi toimiva Sidecut (www.sidecut.net) -niminen
laskettuvilineiti myyvi liike, joka kiyttid luettelomyymilin sijasta itsestaan nimei “show room”
(esittelytila). Osa myytivist tuotteista on esilld kaupassa, ja muut tuotteet toimitetaan etikaupalle
tyypillisesti jilkikiteen. Asiakas tilaa haluamansa tuotteen joko myymilissi tilauspiitteelld tai
kotonaan tietokoneella. Myymilin tehtivini on tukea asiakkaan luottamusta kauppaa kohtaa.
Asiakkaan ja kaupan vilisen kanssakiymisen edellytykset paranevat toimipisteen my6ta.
Tuotteiden  koettelu  ja  aistiminen on  mahdollista  asiakkaalle  myymalissi

(http://www.sidecut.net/ ).

Sidecutin toiminnassa on mielenkiintoista sen pyrkimys lisiti kuluttajan luottamusta kaupan myy-
vii osapuolta kohden. Asiakas voi kiydid myymalissi keskustelemassa ongelmistaan ja saada hen-
kilokohtaista palvelua ja neuvontaa. Myymili tiyttii niin asiakkaiden sosiaalisen kanssakiymisen
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tarpeet. Mielenkiintoista on lisiksi, miksi kuluttaja haluaa kaydi myymalissi, vaikka joutuukin silti
odottamaan tuotteiden saapumista. Lajitelma, myyjin asiantuntemus ja mahdollisesti tarjottavat

hintaedut tukevat todennikoéisesti valveutuneen ja vaativan kuluttajan tarpeita.

Littlewoods on Iso Britannialainen kauppaketju, jonka ala-brandi Index Extra
(http://www littlewoodsextra.com/ ) on Iso Britannian suurin etikauppa. Silli on 1.2 miljoonaa
asiakasta ja Index Extra valikoimassa 40 000 tuotetta. Littlewoods Index Extra, on
hybﬁdijakelukanavainen kauppa. Se myy tuotteita myymail6iden, myyntipisteiden ja luettelojen
avulla. Hybrdijakelukanavan my6ti pyrkii Littlewoods siirtimiin asiakkaat verkkoon

://www.akqa.com/company/case ies/casestudy littlewoods2.asp).

Mielenkiintoiseksi Littlewoodsin tekee heidin tapansa johtaa montaa jakelukanavaa
asiakaslihtoisest. Liitteessi 9 on kaksi kuvaa Littlewoodsin luettelomyymilisti. Merkittidvaid

kuvissa on luettelomyymailin vaatima verrattain suur tilan tarve.

Internet-kioskit

Amerikkalainen rautakauppa Grainger ( www.grainger.com ) tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden
hakukoneen omaan tarjontaansa. Internetpohjainen tuotehaku on katalogeja helppokiyttoisempi,
ja se mahdollistaa samalla laajemman tuotetarjonnan. Kasvanut tarjonta parantaa palvelua ja
houkuttelee samalla lisdd uusia asiakkaita (Chopra & Meindl 2001, 411).

Kuluttajien kiytt6on tarkoitetut Internet-kioskit mahdollistavat tuotetiedon hankinnan, joka
parantaa asiakastyytyviisyyttd helpottuneen et.simisen my6ti. Internet-kioskeja voivat hyédyntia
lisaksi muun muassa lahjojen hankkijat. Lahjalistapalvelut ovat verkkopalveluja, joissa lahjan saaja
voi ennalta miiritelld haluamansa lahjan. Lahjojen antajat voivat lahjalistan avulla varmistaa lahjan
olevan toivottu ja sen, ettei saajalle tule kahta samanlaista lahjaa.(Seiders, Berry & Gresham 2000,
84)

Keskon tytiryhtié6 K-linkki Oy kokeilee K-kaupoissa kuluttajille tarkoitettuja Internet-kioskeja.
Ensimmadiset Internet-kioskit otetaan kiytt66n paikaupunkiseudulla kevailli 2001. Palvelu on
tarkoitettu kaikille asiakkaille, mutta etenkin niille, joilla ei vield ole omaa Internet-yhteytta kotoa.
Internet-kioskit ovat levinneet voimakkaasti kansainvilisissd ketjuuntuneissa vahittiiskaupoissa
viime vuosina. Suomi on toistaiseksi ollut tistd kehityksesti sivussa. "Vaikka Internet-levinneisyys

onkin maassamme huipputasoa, kuitenkin vasta noin 40 prosentilla suomalaisista on Internet-




yhteys kiytettivissain jatkuvast. Helppokiyttoiselle Internet-kioskille on siis tarvetta." kertoo
toimitusjohtaja Niila Rajala K-linkki Oy:sti. (www.finfood.fi )

Keskon pyrkimys tarjota asiakkaiden kayttéon K-kauppoihin sijoitettavia Internet-kioskeja on
Graigerin toimintamallin kaltainen. Mielenkiintoiseksi Keskon Internet-kioskihankkeen tekee
valittu kohderyhmi, asiakkaat, joilla ei ole omaa Internet-yhteytti kotoa. Internet-yhteyksien
puuttumisen syy on lisiksi mielenkiintoinen tekija. Mikali tietokonetta ei osaa kayttaa, ei yhteyttd
myoskaan tilléin todennikoisesti hanki. Mikali kaupassa on tarjolla mahdollisuus kokeilla
tietokonetta, korostuu etikaupan nikokulmasta é.loittelijoiden kayton opastus. Tihin
paivittiistavarakaupan henkilokunnalla ei ole aikaa. Tietokoneen kiytonopastus vaatisi lisi
henkilokuntaa. Mikali taas asiakkaalla ei ole Internet-yhteytti kotonaan, korostuu Internet-
kioskien kidyton rajaus haluttuun toimintaan. Tutkijan keviilli 2000 Lontoon tavarataloissa
tekemien havaintojen perusteella myymaildin sijoitettuja tietokoneita kiytettiin piiasiallisesti
sahkopostin selaamiseen eika niinkaan kaupankayntiin.

Franchising-noutopisteet

Mail Boxes ETC. on 1980 Yhdysvalloissa perustettu noutopisteketju. Tilli logistiikkayritys
UPS:n omistamalla yritykselli on maailmanlaajuisestt 4 391 myymili. Suomen franchising
lisenssin omistaa Matkahuolto Oy. MBE Suomi Oy :n ensimmiinen toimipiste avattiin 22.5.2001
Helsinkiin. myymali. MBE Suomi Oy:n (www.fi.mbe.com) tavoitteena on rakentaa Suomeen 60
palvelumyymilin verkosto. Mail Boxes ETC. palveluja ovat tuotteiden paketointi-, lihetys-,
kuljetus-, kopiointi- sekiiasiakaspalvelut. (Mail Boxes ETC. lehdistotiedote 22.5.2001).

MBE ja Simply Packages (http://www.simplypackages.com/) toimivat liheisesti asiamiespostin
tavoin. Simply Packages on MBE kilpailija, joka keskittyy pakettien noutoon, palautukseen seki
lzhettimiseen. Toimintamallin etuja ovat kuljetuslilkkeen nikokulmasta toimitusten aikataulujen
suunnittelun helpottuminen asiakkaiden noutaessa pakettinsa silloin, kun se heille parhaiten sopii.
Joskin etdisyys kuljetusliikkeen toimipisteeseen ei kotoa kisin mitattuna ole pitki, ei se valttimatta
stjoitu reitille - tyGstd tarhan kautta kotiin. Pakettien noutaminen ei ole tiippuvainen kuljetusyri-
tyksen toimipisteen sijainnista tai aukioloajoista. Simply Packages-yritys toimipisteini ovat paivit-
tiistavarakaupat ja apteekit, joissa noutopiste on asiamiespostin tavoin myymilin tarjoama lisi-
palvelu. Piivittiistavarakaupat ovat asiakkaita lihelld, ja kulkuyhteydet noutopisteisiin ovat titen
hyvit. Lisiksi paivittiistavarakauppojen aukioloajat ovat kuljetusliikkeen toimipisteiden aukioloai-

koja pidemmit. Asiakkaat voivat noutaa tilaamansa tuotteet saman katon alta. Tuotepalautuksien
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jattiminen onnistuu samoin ruokaostosten yhteydessi. Piivittdistavarakaupalle noutopiste lisii

asiakasvirtaa asiakkaiden tehdessd ruokaostoksensa samalla. (www.ey.com)

Simply Packages-toiminnasta saatujen kokemuksien perusteella on havaittu seuraavat rajoitteet.
Noutopiste vaatii rittdvisti tilaa, jotta noutamattomat ja palautettavat paketit voidaan varastoida
ennen asiakkaan tai kuljetuslikkeen noutoa. Pakettien sijaintia tulee pystyi seuraamaan
tietokoneen avulla. Kuluttajia tulee muistuttaa paketeista, jotta pakettien varastoimisaika

myymailissi saadaan minimoitua. Noutopisteen kautta kulkevien pakettien koko tulee olla selked
ja rajattu. (www.ey.com)

Mielenkiintoiseksi franchising—mal]jlla. toimivat logistiikkayritysten omistamat noutopistemallit
tekee pyrkimys hyodyntid asiakkaiden itsepalvelua. Kuluttaja noutaa tuotteet noutopisteesti
haluamaan aikana. Palautettaessa kuluttajaa voidaan valvoa ja neuvoa tuotteiden pakkaamisessa ja
palauttamisessa. Tuotteiden palauttamisen syy saadaan titen selvitettyd entisti paremmin. MBE
on erikoistunut pelkistian noutopistetoimintaan myyden oheispalveluita kuten valokopiointeja,

seka toimistotarvikkeita. Simply Packages sen sijaan toimii myymil6iden lisiarvopalveluna.

Itsepalveluviivakoodijirjestelmi

Piivittiistavarakaupan ostoksia nopeuttavien ratkaisujen kuten itsepalveluviivakoodijirjestelma
Express- linjan kiyttéa (http://www.hok.fi/s market/express.html ) voidaan hyédyntad myGs
etikaupassa. Express- linjaa kiyttiessiin kuluttaja lukee itse tuotteiden viivakoodit ostoksia
tehdessidn viivakoodilukijalla. Ostosten piitteeksi kuluttaja palauttaa lukijan telineeseen, jolloin
kuluttajalle tulostuu kuitti. Timin kuitin avulla kuluttaja maksaa ostoksensa kassalla, jossa
tuotteita ei endd lueta. Tamai itsepalvelumuoto nopeuttaa kassatyoskentelyi ja kuluttajan ostosten

tekoa.

Kiyttotavaroiden tilaaminen voisi titen tapahtua Express- linjan ja viivakoodatun tuotelistan
avulla. Express- linjan viivakoodilukijan kiytté on mahdollista vain asiakasomistajille, silld
jifjestelmin kiyttd vaatii kanta-asiakaskortin. Mikili hybridijakelukanavan tilaaminen olisi
mahdollista vain asiakasomistajille, voitaisiin uuden jakelukanavan tehostumien myoti syntyneet
edut tarjota suoraan niille asiakasomistajille, joiden itsepalvelun osuus on suurin. Saavutettavissa

olevat edut lisdisivit titen asiakasomistajuuden houkuttelevuutta.




Express- linjan kaltaista viivakoodilukijajirjestelmii hyédyntien voidaan tuotteiden tilaus toteut-
taa my6s myymilissd. Talloin tuotteet olisivat esilli kuvan kaltaisilla julisteilla, ja ne tilattaisiin

kanta-asiakaskortin ja viivakoodilukijan avulla. (HOK 2001)

Liite 8. Kuvio hybridijakelukanavasta

SOK
Intrade Partners Oy
Netista Oy Inex Partners Oy
1.Suostuttelu- 2. Tilaus- 4. Maksu- 3.  Toimitus-
kanava kanava kanava kanava
Alueosuus-
kauppa
Prisma S-market Sale Alepa ABC
Asiakkaat
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Liite 9. Haastattelut

SOK

Market-ketjuohjausyksikén toimintavastuulle kuuluu S-ryhmidn market- kaupan ketjutoiminnan

kehittiminen ja ohjaus. Market-ketjuohjausyksikon organisaatio muodostuu ketjujohdosta,

péivittdis- ja kidyttOtavarakaupan valikoimasuunnittelusta ja ohjauksesta, myymali- ja

verkostosuunnittelusta seki tietohallinnosta. Henkilosto4 yksikossa on 63.

Downton Kaija 08.03.2001
Lohi Jari 23.03.2001
Mustonen Tero 05.03.2001
Naskali Osmo 02.03.2001
Ojapelto Jukka 28.02.2001
Rantala Mauno 26.02.2001
Ronkko Arja 27.02.2001
Simola Irja 19.02.2001
Tétterman Esa 19.02.2001
Inex Partners Oy

Harju Sauli 23.02.2001
Helenius Jari 15.03.2001
Lindeman Ilpo 15.03.2001
Mikkola Matti 15.03.2001
Pousi Jari 15.03.2001
Kebhityskeskustelut Netista Oy

Jaakola Tommi 15.01.2001
Palonen Visa 07.09.2000
Varsta Atte 30.10.2000

Yhteyspaillikk6 / mainonnan tuotanto ja ohjaus, SOK
Yhteyspiillikk6/ paivittdistavarat, Netista Oy
Suunnittelupaillikko, SOK

Ketjunjohtaja, SOK

Piivittiistavarakaupan johtaja, SOK
Liikepaikkasuunnittelupaallikké, ABC
Jérjestelmapaillikko, ABC

Tietohallintopaillikké, SOK

Myymilisuunnittelu paillikko, SOK

Kehittimispaallikk, Inex Partners Oy

Johtaja, Inex Partners Oy

Development Manager, Inex Partners Oy
Logistiikkakeskuksen paallikko, Inex Partners Oy

Inex Partners Oy

Logistiikkasuunnittelija, Netista Oy
Kehityspiallikk6, Netista Oy
Markkinointijohtaja, Netista Oy




TEEMAHAASTATTELUN RUNKO JA KYSYMYKSET

Tutkielmassa haastateltiin yhteensi neljadtoista henkil6a, yhdeksii henkiléa SOK:n ketjujohdosta
ja viittd henkiléd Inex Partners Oy:sta. Lisiksi kohdeyritys Netistan neljin tyontekijin kanssa
kaytiin kehityskeskusteluja, jotka osaltaan muokkasivat tutkielman viitekehysti (lihdeluettelo,
haastatellut henkil6t). Haastattelut pidettiin helmi-maaliskuussa 2001 SOK: n ja Inex Partnersin
tiloissa Kalliossa, Kilossa ja Hakkilassa.

Esittely ja tutustuminen
Nimeni on Topi Turunen ja tyoskentelen Netistalla projektityontekija. Tehtivini suunnitella ja
kuvata noutopistetoimintamalli. T4mi tapaaminen on osa suunnittelutydtini, jonka aikana

haastattelen ketjujohtoa asian tiimoilta.

e Miki on Teidan toimenkuvanne ja vastuualueenne?

® Miten merkittivisti Internet on muuttanut tydkuvaanne?

® Miti kokemuksia Teilli on verkkokaupasta?

® Miten merkittivini tekijani niette jakeluvaihtoehdot er verkkokauppojen
kilpailutekijoina?

Mallin esittely

Noutopiste on toimintamalli, jossa kuluttaja tilaa tuotteet verkosta. (lihinni
kestokulutushyédykkeitd) Noutopistemallissa kiytetiin piivittiistavarakaupan olemassa olevia
jakelurakenteita verkkokaupan jakelussa. Kuluttaja noutaa ja maksaa tilaamansa tuotteet
paivittiistavarakaupasta. ~ Kuluttaja  saa  titen  tlaamansa  tuotteet  vaivattomast
paivittiistavaraostosten yhfeydess'd. Nykyisin verkkokaupan tuotteet toimitetaan postin
valityksella.

Mallin vaiheet
® Netista vastaanottaisi tilauksen.
® Inex pakkaisija toimittaisi tuotteet paivittaistavarakauppaan.

e Paivittiistavarakaupat luovuttaisivat tuotteen ja rahastaisivat ostokset.

Palautukset

® Asiakas palauttaisi tuotteen pt-kauppaan.
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PT-kauppa vastaanottaisi tuotteen.

Inex noutaisi ja jalleenkisittelisi tuotteen.

Ensivaikutelma

Miki on ensivaikutelmanne toimintamallista?

Onko verkkokaupan jakelu mahdollista jarjestaa paivittdistavarakaupan yhteydessa?
Sopiiko noutopistemalli, S-ryhmin paivittiistavarakaupoille?

Nietteko soveltuvuudessa eroja eri myymilityyppien valilla?

Mita hyvid ja mitd huonoja puolia niette noutopistemallissa?

Miti muutoksia tarvitaan jakelukanavassa, jotta noutopistemalli voidaan toteuttaa?

Mita etuja verkkokaupalle on noutopistemallista?
Miti etuja pdivittiistavarakaupalle on noutopistemallista?
Lisaak6  vai  vihentidké  noutopistemalli  “kanavakonfliktia”  verkko ja

péivittiistavarakaupan valilla?

Tyovaiheet Tietojirjestelmit/ Henkilostd/ Tilat
Mikali tilauksen saapumisen ja asiakkaan noudon vililli on seuraavat tyovaiheet: pakkaus,

kuljetus, tavaran vastaanotto, maksu ja luovutus niin

Miten tiedon tulee liikkua niiden eri vaiheiden ja osapuolten valilla?

Miti tietojirjestelmia pitkin tieto litkkuu?

Miten tuote liikkkuu eri osapuolten valilli? Enti palautuksien yhteydessa?

Miti jarjestelyja noutopistemallin luominen vaatisi Teidin yksikoltinne?

Miti aloituskustannuksia noutopistemallin luominen vaatisi Teidan yksikoltinne?
Miten paljon aikaa Teidan yksikoltinne tihan tarvitsisi?

Mitid muuttuvia kustannuksia noutopistemallista syntyisi yksikollenne toimintamallista?

Toimitus

Onko toimitus mahdollista toteuttaa kassan tai palvelupisteen(toimimiesposti / neuvonta)
yhteydessa?

Miti toimintamalli vaatii kassajarjestelmilta?

Paljonko henkil6ston perehdyttimistd toimitusmalli vaatii eri vaiheissa?




e Mita tilaratkaisuita noutopistemalli vaatii kuljetuksessa ja kaupoissa? (Mihin tuotteet sijoi-
tetaan?)

¢ Miten eri myymalit eroavat noutopistemallin toteutuksessa?

¢ Onko toimitettavilla tuotteilla fyysisii tai laadullisia rajoitteita kuljetusta ja myymailan tiloja
ajatelle?

e Miten noutopisteen nikyvyys vaikuttaa myymailin ilmeeseen? Voidaanko noutopisteen
nakyvyydessi kiyttad verkkokaupan imagoa?

e Miti kustannuksia syntyy myymalakalusteiden osalta?

Rahoitus
e Voiko kuluttaja vaihtaa haluamaansa maksutapaa tilauksen jilkeen? Miten usein
kassajéi.rjestelmi‘ paivittyy?
e Miten rahat tilitetian mallissa toimijoiden valilla?
e Miti maksutapoja hy6dyntien voidaan kuluttajalle palauttaa rahat palautusten yhteydessa?
(tilille, kiteinen, luottokortin kautta)

e Miti kustannuksia piivittiistavarakaupalle muodostuu per toimitettu tuote?

Tilaus

® Voidaanko myymil6ihin sijoittaa tietokoneita tilaamista varten?

Suostuttelu eli mainonta
® Voidaanko kassajirjestelmiid hyédyntid henkilokohtaisessa markkinoinnissa? Voidaanko
kassakuittien loppuun lisitd esimerkiksi personoitu mainos?
e Hiiritsevitkd yksilolliset tuotteet kauppaketjujen brandia?

e Miten noutopistemallin nikyvyys ja erotettavuus voidaan toteuttaa myymalSissa?

Tietojirjestelmit
® Miten nykyisid kassajirjestelma ja toimitusjirjestelmai voidaan hyédyntai tiedonsiirrossa?
® Miten eri osapuolet voivat hyodyntai asiakastietoa ja ostohistoriaa?

® Mitki vaiheet saattaa Teidin mielestinne olla noutopistemallissa ongelmallisia?

Lopuksi
® Oletteko halukkaita ottamaan noutopisteet kaytto6n?

e Miki malliin siirtymisessa on ratkaisevaa?
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e Milld aikataululla malliin voitaistin siirtya?

e Miti toimintoja paivittiistavarakauppa voi tarjota verkkokaupalle?(toimitus, rahoitus)
e Miti toimintoja verkkokauppa voi tarjota piivittiistavarakaupalle?(suostuttelu, tilaus)
e Minki oleellisen kysymyksen olen unohtanut?

e Keiti minun tulisi haastatella noutopistemallia suunnitellessani jatkossa?
Liite 10. Kuvia tilauspisteista

Lihde: Jukka Ojapelto Irlanti 2000
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