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Tiivistelma

Tukkumyynti tarkoittaa toimintaa, jossa palveluita tai tuotteita myydaan jalleenmyyjille tai yrityksille. Lahtokohtai-
sena tarkoituksena on myyda tuotteita ansaintatarkoituksella ostaville, kuten esimerkiksi anniskeluyrityksille. Suo-
messa alkoholitukun toiminta perustuu alkoholilakiin ja lain toteutumista kaytanndssa valvoo Valvira. Laissa on
maaritelty tukkuliikkeiden osalta kuka alkoholia saa myyda, seka kenelle ja miten sitd saa myyda. Valvira myon-
taa tukkuliikkeille luvat alkoholin maahantuontiin seka toimintaan.

Tutkimusongelmana opinndytetydssamme on tarkastella alkoholitukun valintaan ja vaihtamiseen vaikuttavia teki-
joitd. Tydmme toimeksiantajana toimii Kuopion Kespro. Tarkoituksena on tuottaa Kesprolle lisatietoa siitd, mita
tekijoita pidetaan tarkeina alkoholitukun valinnassa/vaihtamisessa. Opinndytetydssa kasittelemme aihetta kump-
panuuden, logistiikan ja business to business — markkinoinnin nakdkulmista. Nama aiheet on térkeda ottaa huo-
mioon, kun tutkitaan tukkuliikkeen valintaan ja vaihtamiseen vaikuttavia tekijoita. Erityisesti logistiikalla on suuri
merkitys tukkuliikkeen valintaan ja sen avulla pystytaan nykyisin myds kilpailemaan markkinoilla.

Opinndytetydmme koostuu teoriaosiosta seka kvantitatiivisesta tutkimuksesta. Tutkimus toteutettiin kyselytutki-
muksena ja kohderyhmana toimi Iisalmen, Varkauden ja Kuopion alueen anniskeluyritykset. Kohderyhmasta ja-
tettiin pois S-ryhman anniskeluyritykset toimeksiantajan pyynndsta. Kysely toteutettiin tammi-helmikuussa 2015
Webropol-ohjelman kautta. Kaiken kaikkiaan kysely lahetettiin 124 yritykselle ja vastauksia palautui yhteensa 54,
jolloin vastausprosentiksi tulee 44 %. Olisimme toivoneet enemman vastauksia, silla korkeampi vastausprosentti
parantaisi tutkimuksen luotettavuutta. Kyselyn avulla saimme tietoa alkoholitukkujen valintaan/vaihtamiseen liit-
tyen. Tulosten perusteella voidaan todeta muun muassa toimitusvarmuuden ja tuotevalikoiman olevan tarkeim-
pien tekijoiden joukossa alkoholitukun valinnassa. Alkoholitukun valintaan ja vaihtamiseen liittyvat tekijat eivat
kuitenkaan tutkimuksen mukaan poikkea paljoa toisistaan, vaan tulokset ovat molemmissa samankaltaiset.
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Kespro, Alkoholitukku, Kvantitatiivinen tutkimus, Business to business- markkinointi, Logistiikka
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Abstract

Wholesaling means the action where services and products are sold to retailers or companies. The starting point
is to sell products to those who are planning to make money with them, for example to companies which are li-
censed to serve alcohol. In Finland the alcohol wholesaling business is based on licensing laws and it's supervised
by Valvira. The laws considering wholesaling business specify the terms who can sell alcohol, to whom and how it
can be sold. Wholesalers' licenses for alcohol import and business are granted by Valvira.

The research problem in our thesis is to study the affecting factors in choosing or changing the alcohol whole-
saler. The client organisation in our thesis is Kuopio’s Kespro. The meaning is to produce further information for
Kespro about which factors are considered important in choosing/changing the alcohol wholesaler. In this thesis
we go through the subject from the angles of partnership, logistics and business to business marketing. These
subjects are important to consider when studying the factors affecting choosing or changing wholesaler. Espe-
cially logistics have an important meaning on choosing the wholesaler and nowadays you can also compete in the
market with logistics.

Our thesis consists of theoretical framework and quantitative research. The study was executed as a question-
naire and the target group was the businesses which are licensed to serve alcohol in Kuopio, Varkaus and Iisalmi
region. S-group companies were left out of the target group on the request of our client organisation. The ques-
tionnaire was executed in January and February 2015 via Webropol-program. All in all, the questionnaire was
sent to 124 companies and we collected 54 answers, therefore the answering percentage is 44. We had hoped to
receive more answers because a higher answering percentage would have given better reliability to the study.
We got information about changing/choosing alcohol wholesaler via our questionnaire. According to our study
results, we can state that security of supply and portfolio are amongst the most important factors in choosing the
alcohol wholesaler. The factors considering choosing or changing one’s alcohol wholesaler don't differ much ac-
cording to our study.
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1 JOHDANTO

Alkoholitukun toimintaa Suomessa valvoo Valvira ja alkoholilaki maaraa ehdot alkoholitukun toimin-
nalle. Alkoholin maahantuontiin ja tukkutoimintaan tarvittavat luvat mydntaa Valvira. Laki maaritte-
lee kenelle ja milla ehdoin tukkuliike saa myyda alkoholia. Tukkuliike on myés velvollinen ilmoitta-

maan myymansa alkoholit kuukausittain Valviralle.

Opinnaytetyon aiheena on alkoholitukun valintaan tai mahdolliseen vaihtamiseen vaikuttavat tekijat.
Halusimme opinndytety6aiheemme liittyvan alkoholikauppaan ja seminaaritydskentelyn aikana aihe
selkiytyi. Toimeksiantajanamme toimii Kuopion Kespro. Kespro palvelee hotelli-, ravintola- ja cate-
ring-alan ammattilaisia (HoReCa) ja tarjoaa heille monipuolisesti erilaisia tuotteita aina alkoholista

erilaisiin elintarvikkeisiin. Kespro on Ruokakeskon tytaryhtio.

Tyo6n tarkoituksena on kartoittaa alkoholitukun valinnan tai mahdolliseen vaihtamisen kannalta oleel-
lisimmat tekijat. Paatimme tutkia asiaa kvantitatiivisen tutkimuksen muodossa ja kysely toteutettiin
Webropol-kyselyna Kuopion, Varkauden ja Iisalmen alueen anniskeluravintoloille. Toimeksiantajan
pyynnosta jatimme tutkimuksestamme pois S-ryhman anniskeluravintolat. Kysely toteutettiin tammi-

helmikuun aikana 2015 ja tydn valmistumisajankohta on marraskuussa 2015.

Tydomme aluksi esittelemme toimeksiantajaamme Kesproa. Teoriaosiossamme kdymme lapi tukkulii-
ketoimintaa seka alkoholilakia tukkuliikkeiden osalta. Kolmannessa luvussa kasittelemme kumppa-
nuutta, tukkuliikkeen logistiikkaa seka business to business — markkinointia. Tydn teoriaosiossa ka-
sittelemme myds kvantitatiivista tutkimusta seka kyselymme toteuttamista. Luvussa viisi esitdmme
tutkimustulokset seka arvioimme tutkimuksemme luotettavuutta. Seuraavassa luvussa analysoimme
tuloksiamme kuvaajien kautta. Pohdintaosiossamme mietimme tydmme tekemista seka tuloksia ja

pohdimme mita olisimme voineet tehda toisin.
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2 TUKKULIIKETOIMINTA

Tassa luvussa kasittelemme opinndytetydn toimeksiantajaa Kesproa, seka Kespron toiminta-ajatusta
ja liikeideaa. Mitka tekijat ohjaavat Kespron ja sen noutotukkujen toimintaa. Lisaksi luvussa kasitte-
lemme tukkuliiketoimintaa tukeutuen P. Kotlerin markkinointikasityksiin. Luvussa kasittelemme myos
tukkuliikkeiden toimintaa ohjaavia lakisdadoksid, seka alkoholitukkujen valvontaa, josta vastaa Val-

vira.

2.1 Toimeksiantajan esittely

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Kuopion Kespro. Kespro on Suomessa toimivan Ruokakeskon
tytdryhtié. Suomen liséksi Ruokakesko toimii seitsemdssa eri maassa. (Kesko 2015.) Kesprolla on
Suomessa kaiken kaikkiaan kuusi myyntialuetta, seka 13 noutotukkua. Koko Suomessa Kespro ty6l-
listad noin 530 henkilda ja asiakkaita silla on noin 25 000. (Kespro 2015.) Valtakunnallisesti
Kesprolla on kaiken kaikkiaan yli 45 000 eri tuotetta, joista alkoholituotteita noin 1500. Tuotteita toi-
mittaa Suomessa kotimaiset yritykset, sekd Suomessa toimivat maahantuontiyritykset. Vuotuinen
liikevaihto koko Suomessa on noin 800 miljoonaa euroa. (Opinndytety6td 2015-09-16—-2015-09-22;
Kespro 2015.)

Kespro tarjoaa palveluita hotelli-, ravintola- ja catering-alan (HoReCa) ammattilaisille. Kespron tuo-
tevalikoima kattaa muun muassa tuoretuotteet, teolliset elintarvikkeet, alkoholit ja panimotuotteet,
sekd pakasteet. HoReCa- alan ammattilaisille on tarjolla myds astioita seka kattaustuotteita ja heille

suunniteltu Menu- tuotemerkin tuotteita. (Kespro 2015.)

KESPRO

KUVA 1. Kespron logo (Kespro 2015.)

Kespro noudattaa Ruokakeskon kanssa sovittuja vastuullisuusperiaatteita ja toimintatapoja. Vastuul-
lisuus koostuu taloudellisista, sosiaalisista, seka ymparistdllisista tekijdista. Yhteiset vastuullisuuden
periaatteet ovat voimassa koko K-ryhmassa. Laadunhallintajarjestelma ISO 9001 on osana paivit-
taista toimintaa. Kespron logistiikasta vastaava Keslog noudattaa ISO 14001- ymparistdjarjestelmaa.
Ruokakeskon eettiset periaatteet ohjaavat tuotteiden hankintaa seka ostamista Kesprossa. (Kespro
2015.)

Kespron noutotukut palvelevat HoReCa-alan ammattilaisia. Asiakkaiden kayttssa on laaja valikoima
erilaisia tuotteita ja tuotteet voivat vaihdella noutotukkujen valilla. Tukuista I6ytyy esimerkiksi paikal-
listen yritysten tuotteita, joita ammattilaiset voivat ostaa kayttéonsa. (Kespro 2015.) Hotelli-, ravin-

tola- ja catering-alan ammattilaisille suunnatussa Taloustutkimus Oy:n tekemdssa tutkimuksessa
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laadukkaat tuotteet on tarkein tukkuliikkeen valintaan vaikuttava kriteeri. Tutkimuksesta kay ilmi,
ettd Kespro on alan ammattilaisten mukaan tunnetuin tukkuliike. Kyselyn kohderyhmana olivat Ho-
ReCa-alan keittiét. (Menu 2015, 1, 58.) Kespron asiakkaat voivat noutaa tilauksensa lahimmasta
noutotukusta tai saada tilauksen perille toimitettuna. Kesprolla on kaytdssa 48 tunnin tilaus- ja toi-
mitusrytmi. Kespron yhteistydkumppanina logistiikan osalta toimii Ruokakeskon tytaryhtié Keslog.
Keslog on yksi kaupanalan logistiikkapalveluja tuottava yhti6. Tuotteiden toimitusten lisdaksi Kespro

huolehtii my6s paluulogistiikasta ja kierratyksesta. (Kespro 2015.)

Taloustutkimus Oy:n tekemén SuurkeittiGtutkimuksen mukaan Kespron noutotukut ovat vahvista-
neet asemiaan merkittdvasti asiakkaidensa keskuudessa. Noutotukkujen tuotevalikoimat, seka hin-

nastot/esitteet on arvioitu tutkimuksessa korkealle. (Menu 2015, 1,58.)

Kespron myyntialueet ovat jakautuneet tasaisesti koko Suomen alueelle. Alla olevassa kartassa on
merkitty suurimpia kaupunkeja myyntialueiden hahmottamisen kannalta. Myyntialueita on yhteensa
viisi kappaletta, joissa on yhteensa 13 noutotukkua. Alueet ja niiden tukkujen maarat jakautuvat
seuraavasti: Itd-Suomi (3 kpl), Kaakkois-Suomi (4 kpl), Lounais-Suomi (1 kpl), Lénsi-Suomi (3 kpl),
seka Pohjois-Suomen myyntialue (2 kpl). Suur-Helsinki kuuluu myés myyntialueisiin, mutta alueella
on vain toimitusmyynti, ei noutotukkua. Suur-Helsingin toimitusmyynti palvelee koko Uudenmaan
alueella. Ita-Suomen myyntialueen toiminta ulottuu Kainuuseen, Pohjois-Savoon seka Pohjois-Karja-
laan. Kaakkois-Suomessa toimitaan puolestaan Paijat-Hameen, Etela-Karjalan, Etela-Savon seka Ky-
men maakuntien alueella. Lounais-Suomessa toimitaan Varsinais-Suomen ja Satakunnan alueella.
Lansi-Suomen myyntialue kattaa Pirkanmaan, Keski-Suomen ja suurimman osan Pohjanmaasta.

Pohjois-Suomessa toiminta ulottuu Pohjois-Pohjanmaan seka Lapin maakuntiin. (Kespro 2015.)
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KUVA 2. Suomen kartta (Selry 2015.)

Usein tukkujen toiminta-alueet ovat suurempia verrattuna vahittdiskauppaan. Tukkumyynti eli who-
lesaling on toimintaa, jossa myydaan tuotteita tai palveluita jélleenmyyijille tai yrityksille. Tukku-
myynnin tarkoituksena on myyda tuotetta tai palvelua niille, jotka ostavat tuotteita ansaintatarkoi-
tuksessa, kuten esimerkiksi anniskeluravintolat. (Kotler 1990, 509.) Tukkumyynnissa verrattuna va-
hittdiskauppaan, ostoerat ovat suurempia. Laki saatelee tukkumyyntid myos eri tavalla. Syy tukkujen
olemassaoloon piilee siing, etta tukut pystyvat jakelemaan valmistajien tuotteet tehokkaammin ja on
kustannustehokkaampi kuin valmistajat itse. (Kotler 1990, 496—497.) Toimiakseen tehokkaasti tuk-
kukauppiaiden on maaritettava itselleen kohdemarkkinat, tuotevalikoima seka palvelun taso kuin

myds hinnoittelu, mainonta ja myynninedistaminen seka sijainti. (Kotler 1990, 498.)

Kohdemarkkinoita valittaessa tukkukauppiaiden tulee valita itselleen kilpailuymparist6, jossa on kil-
pailuetu muihin ndhden. Hyvat ja potentiaaliset asiakkaat tulee tunnistaa ja heihin pitda kiinnittaa
huomiota. Tuotevalikoima ja sen laajuus on tarkasti harkittava, mika on kannattavaa ja kuinka nope-
asti tuotteet ovat toimitettavissa. Tukut ryhmittelevat tuotteensa ABC-periaatteella, A-ryhman tuot-
teet ovat kannattavia ja nopeasti toimitettavissa, C-ryhman tuotteet ovat vahiten kannattavia ja nii-
den toimitus voi kestaa pidempaan. Hinnoittelussa perinteisesti tukkukauppiaat lisdavat tuotteiden
ostohinnan padlle myyntikatteen. Tukkukauppiaat ovat alkaneet kehittelemaan myds uusia hinnoit-
telumenetelmia. Mainonta ja myynninedistaminen ovat jéaneet tukkukaupoissa taka-alalle. Kotlerin
mukaan (1990) tavarantoimittajien materiaaleja voitaisiin kdyttda enemman myynninedistamiseksi.
Tukkuliikkeet sijaitsevat usein paikoissa joiden vuokrahinnat ovat halvat eika tukkuliikkeiden ulkona-
kdon kiinnitetd paljon huomiota. (Kotler 1990, 498-501.)
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Nykyaikainen ja menestyva tukkuliike kiinnittda huomiotaan asiakkaisiinsa ja heidan kehittyviin tar-
peisiin seka pyrkii palvelullaan vastaaman seka toimittajien, ettd asiakkaidensa tarpeita. Nykyaikai-
nen tukkukauppa pyrkii pitémaan kustannukset alhaisina. (Kotler 1990, 498-501.)

2.2 Alkoholin myynti tukkuliikkeessa

Elinkeinonharjoittaja, joka on saanut tuotevalvontakeskukselta maahantuontiluvan, saa tuoda maa-
han vakiviinaa. Maahantuontilupa voidaan myontaa, jos tarpeelliset edellytykset ja vaadittava luotet-
tavuus toteutuvat. Maahantuonnille voidaan asettaa ehtoja myds valvonnan kannalta. (Alkoholilaki
1994, §8.) Tuotevalvontakeskus, nykyaan Valvira voi tarvittaessa perua korvauksetta maahantuonti-
luvan joko madrdaikaisesti tai pysyvasti (Alkoholilaki 1994, §9).

Alkoholijuoman tai vakiviinan tukkukauppaa harjoittava tarvitsee tuotevalvontakeskukselta (Valvira)
luvan alkoholijuoman tai vakiviinan maahantuontiin, valmistukseen ja tukkumyyntiin. Tukkumyyntilu-
paa varten on hakijalla oltava tarpeelliset edellytykset ja vaadittu luotettavuus. (Alkoholilaki 1994,
§27.) Lupa voidaan peruuttaa madrdaikaisesti tai pysyvasti, jos maarattyja ehtoja ei noudateta tai
tukkumyyjan koetaan menettaneen luotettavuus tai tarpeelliset edellytykset (Alkoholilaki 1994, §28).

Tukkukauppaa harjoittava saa myyda, valittaa tai luovuttaa markkinoille alkoholijuomaa tai vakivii-
naa erityismyyntina (Alkoholilaki 1994, §17; 29). Erityismyyntina alkoholia saa myydé muun muassa
etikan, laékkeiden ja elintarvikkeiden valmistukseen. Erityismyynnissa ostajalla tulee olla tuoteval-

vontakeskuksen mydntama alkoholijuoman tai vakiviinan kayttdlupa. (Alkoholilaki 1994, §17.)

Tukkukauppaa harjoittava saa myyda vakiviinaa myds jos ostajalla on perusteltu tarve kayttaa sita
tydssaan tai tuotteidensa valmistuksessa. Tassa tapauksessa tuotevalvontakeskus (Valvira) maaraa
ehdot. Vakiviinaa saa myds luovuttaa siirrettdvaksi verottomaan varastoon, mika on eritelty valmis-
teverotuslaissa. Tukkukauppaa harjoittava saa myos valittaa vakiviinaa vietavaksi Euroopan Unionin
ulkopuolelle, muihin jasenvaltioihin tai tullivarastoon. Tukkukauppaa harjoittava saa tuotevalvonta-
keskuksen (Valvira) maaradamin ehdoin kayttaa vakiviinaa omassa tyéssaan tai tuotteidensa valmis-

tuksessa sekd toimittaa sitd laadunvalvontaan. (Alkoholilaki 1994, §29.)

Tukkumyyntid harjoittava saa luovuttaa tai myyda markkinoille alkoholijuomaa, josta ei ole suori-
tettu valmisteveroa joissakin tapauksissa. Naita tapauksia ovat edelld mainittu erityismyynti, siirtdmi-
nen valmisteverotuslaissa maariteltyyn verottomaan varastoon seka Euroopan yhteisén ulkopuolelle
vieminen, toiseen yhteison jasenvaltioon tai tullivarastoon siirtédminen. Verottamattomana voidaan
alkoholijuomaa luovuttaa tai myyda myds kansainvalisessa lilkkenteessa olevan liikennevalineen muo-

nitukseen tai diplomaatti- ja konsulisuhteen perusteella. (Alkoholilaki 1994, §30.)

Valvira mydntaa alkoholin tukkumyyntiluvan. Lupa voidaan myéntaa elinkeinonharjoittajalle tai yhtei-

solle, mutta ennen luvan mydntéamista tulee hakijan osoittaa ammatillinen patevyys ja toimittaa tie-
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dot taloudellisesta tilanteestaan. Tarpeen mukaan Valvira voi myds pyytda muilta viranomaisilta tie-
toa koskien hakijan luotettavuutta. Luvanhaltija vastaa taas siitd, ettd hanelld on vaadittava luotetta-

vuus ja toiminnan vaatimat edellytykset. (Valvira 2015.)

Luvanhaltijoiden tulee kertoa omavalvontasuunnitelmassaan toimenpiteet, joilla alkoholituotteiden
turvallisuus taataan. Tukkumyyntia valvotaan Valviran toimesta monin tavoin kuten markkinavalvon-
tana, naytteidenotolla, valvontatarkastuksilla ja asiakirjavalvontana. Valvonta on siis seka suunnitel-
mallista etta reaktiivista. Valvonnasta peritdan valvontamaksu vuosittain. Maksun suuruus koostuu
perusmaksusta sekd maksusta joka perustuu toiminnan laajuuteen. Alkoholin tukkumyyijien tulee
myos raportoida Valviralle kuukausittain myymansa alkoholit ja vuosittain rypaleviinien varastoti-

lanne. Lisdksi myytavat tuotteet on ilmoitettava Valviran tuoterekisteriin. (Valvira 2015.)

Tukkumyyntia harjoittava saa myyda alkoholia ravintoloille, joilla on Valviran mydntama anniskelu-
lupa (Alkoholilaki 1994, §29). Anniskelulupaa tulee hakea toimialueen aluehallintovirastolta. Anniske-
luluvassa on kolme eriasteista anniskeluoikeutta A-, B- ja C-oikeudet. A-oikeudet kattavat kaiken
alkoholin, mutta B-oikeudella saa myyda vain mietoja enintaén 22 tilavuusprosentin alkoholeja. C-
oikeudet taas antavat oikeuden myyda enintdan 4,7 tilavuusprosentin alkoholituotteita. (Yritys-
Suomi 2015.) Anniskeluluvan saanut ravintola voi hankkia alkoholijuomia tukkumyyijilta, Alkosta tai
luvansaaneilta valmistajilta. Alkoholin hankinnassa kaytetdan aina toimituspaikkakohtaista lupanu-
meroa. Mikali samalla yrittdjalla on useita anniskelulupia, tulee ndiden toimipisteiden varastot pitaa
erilldan. Toimipisteiden valiset siirrot eivat ole laillisia. Anniskeluyritys saa my6s tuoda maahan alko-
holia, kunhan asiasta on tehty maahantuonti-ilmoitus Valviralle ennen maahantuonnin aloittamista.
(Valvira 2015.)

Valvira on mukana ehkaisemdssa alkoholielinkeinon talousrikoksia ja harmaata taloutta yhdessa mui-
den viranomaisten kanssa. Valvira pitda myds ylla alkoholielinkeinorekisteria nimelta Allu. Kyseinen
rekisteri siséltda tiedot anniskeluluvista seka alan toimijoista. Lisaksi rekisteriin talletetaan tieto myds

esimerkiksi luvanhaltijoiden valisista alkoholitoimituksista. (Valvira 2015.)
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3 YHTEISTYO

Luvussa kasittelemme kumppanuuden padperiaatteita ja sen kolmea eri muotoa operatiivista, tak-
tista, seka strategista kumppanuutta. Kumppanuuden etenemista on kuvattu myés kumppanuuden
portaiden avulla. Luvun loppupuolella kasittelemme business to business-markkinointia ja segmen-

tointia.

3.1 Kumppanuus

Kumppanuus koostuu paaasiallisesti kolmesta osa-alueesta tietopdaomasta, lisdarvosta ja luotta-
muksesta. “Kumppanuus tarkoittaa yhteytta, joka mahdollistaa tiedon, osaamisen ja koko tietopaa-
oman jakamisen osapuolien valilld”. (Stahle ja Laento 2000, 26.) Kaikkien kolmen elementin ollessa
kohdallaan pystytadn rakentamaan kestavia kumppanuussuhteita (Stdhle ja Laento 2000, 26). Vesa-
laisen (2004, 35) mukaan kumppanuussuhteissa olennaista on win/win-ajattelu, jolloin kumppanuus-

suhteesta on hyotya sen molemmille osapuolille.

Kumppanuudet kasitetaan myoés verkostomalleina, jolloin molemmilla osapuolilla on jotain annetta-
vaa suhteeseen. Kumppaneiden tulee myds hydtya syntyneestd yhteistydsuhteesta. Jotta kumppa-
nuussuhteesta olisi hy6tyad, osapuolilta tulisi 16ytya lisdarvoa tuovaa erikoisosaamista, seka tdydenta-
vaa osaamista. Vahva sitoutuminen ja tiivis vuorovaikutus ovat myds oleellisena osana molemmin

puolisen hyddyn, eli win/win-tilanteen tavoittelussa. (Toivola 2006, 101-102.)

Yritystenvaliset kumppanuussuhteet voidaan Vesalaisen mukaan jakaa organisationaalisiin ja liiketoi-
minnallisiin sidoksiin, edelld mainitut voidaan vield jakaa tarkempiin sidosluokkiin. Organisationaali-
sissa suhteissa olennaisinta on yritysten valinen luottamus, vuorovaikutus, oppiminen ja jaetut arvot,
seka tavoitteet ja paamaarat. Kumppanuussuhteessa kyse on fyysisesta vaihdannasta ja palvelutoi-
minnoista. Liiketoiminnallisessa suhteessa yritykset ovat riippuvaisia toisistaan ja kumppanuussuh-
teessa tehddan myos strategista yhteistydta. Tahan sidosmalliin kuuluu olennaisesti win/win- ajat-

telu, suhteessa riskit ovat myds suurempia. (Vesalainen 2004, 37.)

Tietopdaoma koostuu yrityksen osaamisesta (henkiléstén osaaminen), uudistumiskyvysta seka ai-
neettomasta varallisuuden muuttamisesta taloudelliseksi arvoksi (Stahle ja Laento 2000, 29). Tieto-
padoman tarkoituksena on pyrkia muuttamaan edelld mainitut tekijat taloudelliseksi arvoksi (Stahle
ja Laento 2000, 51). Kumppanuussuhteiden tarkein rakennusaine on luottamus. Luottamuksen pitaa
kattaa seka ihmisten valiset luottamussuhteet, ettd koko organisaation kattavat. Ilman luottamusta
toisen osaamiseen ei pystytd rakentamaan kestdvia kumppanuussuhteita. (Shéhle ja Laento 2000,
54.)

Alla olevassa kuvassa on esitetty kumppanuuden portaat, se miten kumppanuudet paapiirteittdin

syntyvat. Ensimmaisena tasona on kohtaaminen. Miksi halutaan tehda yhteisty6ta ja mitka ovat sen
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mahdolliset motiivit. Seuraavana askeleena on selvittaa, mika on mahdollisen kumppanuuden tarkoi-
tus ja onko kumppanuudelle tarvetta. Rakennetaan nakemys siitd, mika on yhteinen paamaara.
Mistd saadaan tarvittavat resurssit, jos niita tarvitaan ja miten padstaan yhteisiin pddmaariin ja na-
kemyksiin mahdollisesta kumppanuussuhteesta. Kolmantena askeleena on sopia yhteiset pelisaan-
not. Ketkd on vastuussa paatdksenteosta kumppanuutta koskien ja tarvitaanko kumppanuutta var-
ten erillistd ohjausta. Neljantend ja viimeisena askeleena maaritelladn yhteiset teot ja toiminta.
Ketka ovat avainhenkil6itd kumppanuuden kannalta. Ketka hoitavat sisdisia ja ketka ulkoisia toimin-
toja ja ovatko kaikki tasavertaisia kumppanuussuhteessa. Neljannella askeleella maaritelldadn myds

se onko kumppanuussuhteesta hyétya molemmille ja tuottaako se lisdarvoa yrityksille.

KUMPPANUUDEN PORTAAT

YHTEISET TEOT JA TOIMINTA “Arjen yhteiselo”

Miten kumppanuus toimii kdytannossa?

Ketkd ovat kumppanuuden ytimessa, ketkd ulkokehalla, ketka ulkopuolella?
Kokevatko kumppanuudessa mukana olevat olevansa yhdenvertaisia?

Antaako kumppanuus lisdarvoa tydskentelylle ja miten saavutettua hydtya arvioidaan?

KUMPPANUUDEN RAKENTEET “Kihlaus”
Tarvitaanko kumppanuuteen erillistd ohjausrakennetta?
Miten kumppanuutta ohjataan?
Ketkd ovat mukana paatdksenteossa?
Kenelle kumppanuusjirjestelma on vastuussa toiminnastaan?
YHDESSA RAKENNETTAVA NAKEMYS PAAMAARASTA “Seurustelu”
Mikd on kumppanuuden tarkoitus? Mihin kumppanuutta tarvitaan?
Kenen kanssa kumppanuutta rakennetaan?
Miten péddstddn yhteiseen nakemykseen?
Miten loydetdaédn yhteinen kieli ja resurssit?
KOHTAAMINEN “Kiinnostuminen”
Miten kumppanit kohtaavat?
Mistd syntyy halu tehda yhteistydtd jonkin tahon kanssa?
Mitkd ovat toimijoiden motiivit?

KUVA 3. Kumppanuuden portaat (Kumppanuusverkosto 2015.)

Kumppanuuksia on kolmenlaisia: operatiivinen kumppanuus, taktinen kumppanuus ja strateginen
kumppanuus. Kumppanuussuhteesta riippuen ne vaativat eri maaran luottamusta, tietopddomaa ja
osaamisen integrointia, eli toisen palvelun tai tuotteen ostamista. Kumppanuuden tasoihin liittyy

my0s erilaiset ansainnan, menetyksen ja riskien mahdollisuudet. (Stahle ja Laento 2000, 77.)

Operatiivinen kumppanuus perustuu osto-myynti-tapahtumaan. Yrityksilld on omat tavoitteet ja kiin-
nostuksen kohteensa seka paamaarat. Molemmat osapuolet ovat valmiita omien tavoitteidensa
kautta toimimaan yhdessa. Operatiivisen kumppanuuden tavoitteena on kustannusten alentaminen
ja resurssien fokusointi omaan toimintaan, joka toimii myds suhteen lisdarvona. Kumppanuussuh-
teessa yhteys perustuu sopimuksiin, jossa on maaratty osapuolten roolit, vastuut seka suoritukset.
Tassa kumppanuudessa luottamus perustuu kirjallisiin sopimuksiin. Téama kumppanuuden muoto ei
vaadi toimiakseen suurempia verkostoja, vaan se perustuu paaasiassa kytkoksiin, jotka liittyvat osto-
myynti-tapahtumiin. (Stahle ja Laento 2000, 81-85.)

Operatiivisesta kumppanuudesta poiketen taktinen kumppanuus vaatii enemman luottamusta, joten

se ei voi perustua pelkkiin kirjallisiin sopimuksiin. Taktisessa kumppanuudessa yhteisten visioiden,
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intressien, strategisten tavoitteiden seka roolien syntyminen vie aikaa. Taktisen kumppanuuden tar-
koituksena on yhdistaa yritysten valisid prosesseja. Toisin kuin operatiivisessa kumppanuudessa
tdssa perustana ei ole osto-myynti-tapahtumat. Taktisessa kumppanuudessa luodaan toimijoiden
valisid verkostoja, jotka tekevat kumppanuuden hallinnasta vaikeampaa. (Stahle ja Laento 2000,
86-92.)

Viimeisena kumppanuuden muotona on strateginen kumppanuus, jonka tarkoituksena on pyrkia yh-
distamaan tietopdaaomaa niin, ettd molemmat pystyvat saavuttamaan merkittavaa strategista etua
yrityksilleen. Tassa kumppanuuden muodossa yritysten valilld vallitsee riippuvuussuhde, johon kaik-
kien pitaa olla sitoutuneina. Strategisessa kumppanuudessa tietopddomaa jaetaan strategisesti mer-
kittavilta osilta, joten kumppanuuden muoto vaatii jo syvaa luottamuksen tasoa. Edella esitellyista
kumppanuuden muodoista strategisella kumppanuudella on kaikista korkeimmat riskit, mutta sa-
malla silld on kaikista korkeimmat lisdarvoa tuottavat mahdollisuudet. Kumppanuudessa yhteyksia ja
verkostoja on laajasti, mika voi vaatia perinteisten johtamistapojen muokkaamista. (Stdhle ja Laento
2000, 93-101.)

Kesprolla on paljon erilaisia kumppanuussuhteita. Yhteisty6ta tehddan valtakunnallisella tasolla, aina
Suomessa toimivien tavarantoimittajayritysten seka eri maahantuontiyritysten kanssa. Kaikki tuot-
teet, joita Kespro toimittaa on pyritty valikoimaan asiakaslahtdisesti. Asiakkaasta riippuen teollisuus,
panimot ja maahantuojat panostavat asiakassuhteisiinsa, muun muassa erinaisilla oheistuotteilla.
Alkoholin kohdalta ndkyvyytta ja mainontaa on tietysti lain osalta rajoitettu. (Opinndytety6ta 2015-
09-16—-2015-09-22.)

3.2 Logistiikka

Logistiikka on helpoimmillaan tavaroiden kuljetusta, varastointia ja jakelua, jonka tarkoituksena on
tuottaa lisdarvoa yritykselle (Logistiikanmaailma 2015). Sakin (1999, 24) mukaan logistiikkaan kuu-
luu edelld mainitun lisdksi myds raha- ja tietovirran ohjaaminen ja toteuttaminen. Logistiikan ohjaa-
minen kasittdd muun muassa suunnittelun, myynnin ja hankinnan. Logistiikan toteuttamiseen puo-
lestaan kuuluu tavaran kasittelyd, kuljettamista ja varastointia seka erindisten asiakirjojen tuotta-
mista ja valvontaa. (Sakki 1999, 24.)

Logistiikan tuotantoketjut voidaan karkeasti jakaa neljaan luokkaan primaari-, sekundaari- ja tertiaa-
rituotantoon seka kierratykseen. Tukkuliikkeiden logistiikka on Iahinna tertiaarituotantoa, eli tuottei-

den kuljetusta, myyntia seka jakelua. (Logistiikanmaailma 2015.)

Toinen tarkea logistiikan osa tukkuliikkeitd koskien on paluulogistiikka. Tahan siséltyy esimerkiksi,
asiakaspalautukset seka kierratys. Paluulogistiikassa tuotteet tulevat asiakkaalta tavarantoimittajalle.
(Paluulogistiikka 2015.) Esimerkkina alkoholitukkujen paluulogistiikasta ovat asiakkailta tulevat pul-
lonpalautukset seka korien palautukset.



14 (43)

Alla olevasta kuvasta voi hyvin hahmottaa, ettd tavaralogistiikan tilaus-toimitus-ketjussa tuottajilta
tulevat tuotteet ja palvelut vuorottelevat muun muassa asiakkailta tulevien tilauksien, valituksien tai
palautuksien kanssa. Logistiset ketjut muodostuvat ihmisista, eri yrityksista ja niiden valisesta tiedon
kulusta, tekniikasta, kuljetusvalineista sekd materiaaleista/ tuotteista (Logistikanmaailma 2015.) Ti-
laus-toimitus-ketjun alussa tuotteet eli materiaalivirta kulkee toimittajalta asiakkaalle seka tieto ja
raha kulkevat asiakkaalta toimittajalle. Jos materiaalivirta toimii, tarkoittaa se kaytanndssa, etta toi-

mitusajat pysyvat lyhyina ja myds asiakastyytyvaisyys hyvana. (Ritvanen 2011, 21-22.)

AN AN

VARASTO VARASTO

materiaalitoimittaja tuottaja tukkukauppa kauppa

KUVA 4. Tavaralogistiikan tilaus-toimitus- ketju (Logistiikanmaailma 2015.)

Logistiikka on tarked osa asiakaspalvelua. Logistisia prosesseja suunniteltaessa asiakaslahtoisyys ja
asiakkaiden tarpeiden pohjalta toimiminen on osa kilpailuetua. Logistiikasta on tullut osa yritysten
markkinointia. Yritykset pystyvét logistiikan avulla kilpailemaan muun muassa kustannustehokkuu-
den, hintojen ja toimitus/jakelu-aikojen avulla. (Sakki 1999, 24-25.) Ritvasen (2011, 137) mukaan
logistista prosessia tulee suunnitella asiakaslahtdisesti. Hyvin suunniteltu logistinen prosessi tuo lisa-

arvoa yritykselle ja luo samalla kilpailuetua muihin yrityksiin nahden (Ritvanen 2011, 138).

Ritvanen (2011, 27) toteaa kuitenkin, etta logistiikan tarkoituksena on tarjota asiakkaille riittdvan
hyvaa palvelua pienilla kustannuksilla. Yritysten tulee miettia, minkalainen on palvelun taso, mutta
ottaa my6s huomioon, etta palvelun tason ei tarvitse olla samantasoista kaikille asiakkaille. Asiak-
kaat ovat erilaisia ja toiset tyytyvat véhempaan, kun taas toiset ovat valmiita maksamaan enemman
palvelusta. Tilaus-toimitus-ketjussa palvelun tasoa voidaan seurata toimitusvarmuuden, -ajan, -tas-
mallisyyden, -tiheyden ja -kyvyn avulla. Palvelutasoa pystytdan analysoimaan ja kehittamaan ABC-
menetelmdn avulla. A-luokka on yritykselle kannattavin. Tama on noin 20 prosenttia asiakkaista ja
se tuottaa noin 80 prosenttia yritykselle. B- ja C-luokkiin puolestaan kuuluu 80 prosenttia asiakkaista
ja ne tuottavat 20 prosenttia yritykselle. Naista asiakkaista A-luokka vaatii parempaa palvelun tasoa,
kun taas alemmille luokille kelpaa vdhempikin. Yritysten on kuitenkin I6ydettdva se optimitaso, jolla
halutaan toimia, jolloin palveluntaso on riittdvan hyva kaikille ja jotta logistiset kustannukset pysyvat

mahdollisimman pienina. (Ritvanen 2011, 28-29.)

Kesprolla alkoholin logistinen kulku Suomessa alkaa HoReCa-keskusvarastosta Vantaalta. Tilauksen
vastaanottamisen jalkeen tuote/tuotteet kerataan keskusvarastolla, jonka jalkeen ne siirtyvat sa-
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mana iltana toimitusalueen, esimerkiksi Kuopion terminaaliin. Tilaus lahtee seuraavana aamuna asi-
akkaalle, tdssa tapauksessa Kuopion Kesprolle. Kuopiossa Kespro toimii nouto- ja toimitustukkuna
Iahialueen asiakkaille. Eteld-Suomen jakelualueella tilaukset toimitetaan 24 tunnin kuluessa ja valta-
kunnallisesti toimitusrytmi on 48h tilauksen vastaanotosta (Opinndytety6ta 2015-09-16—2015-09-22;
Kespro 2015).

3.3 Business to business

Business to business-markkinoinnista kaytetdan myods nimityksia B2B-markkinointi seka yritysmarkki-
nointi. Business to business-markkinoinnissa kohderyhmana ovat yritykset ja muut organisaatiot.
Yritykset hankkivat yleensa tavaroita tai palveluita muiden tavaroiden tai palvelujen tuottamiseen.
Nama tavarat tai palvelut myydaan taas usein eteenpain kuluttajille tai yrityksille. (Ojasalo ja Ojasalo
2010, 24; Blythe ja Zimmerman 2005, 4; Rope 1998, 9.)

Business to business-markkinoille on tyypillistd henkildkohtainen myyntityd eika niinkdan mainonta.
Tuote/palvelu raataléidaankin usein asiakkaan tarpeisiin sopivaksi. Business to business-markkinat
ovat kuitenkin kuluttajamarkkinoita muodollisempia. Henkilokohtaisen myyntitydn ohella kdytetaan-
kin paljon virallisia lomakkeita ja tilauskaavakkeita. Markkinat ovat myds keskittyneita tietylle alu-
eelle, eikd keskenaan kilpailevia myyijia ole monta. Ostajiakin on kuluttajamarkkinoihin verrattuna
vahemman, mutta ostajat ovatkin suurempia. Pari isoa ostajaa voi olla myyjan padasialliset asiak-
kaat. Palvelun toimivuus ja saatavuus nousee tarkeaksi tekijaksi samoin kuin tekninen asiantunte-
vuus. Ostajat ovatkin usein ostamisen ammattilaisia. Kysynta on vaihtelevaa ja epdjatkuvaa, joka
taas osaltaan aiheuttaa paineita kun tarjonta ja kysynta eivat kohtaa. (Ojansalo ja Ojansalo 2010,
25-26; Kotler ja Armstrong 2006, 171-173.)

Yritysmarkkinoinnissa segmentointi eli kohderyhman maarittely ja valinta on erittdin tarkedaa. Muu
markkinointi rakennetaan vasta segmentoinnin paalle. Yrityksilla ei ole voimavaroja kohdistaa mark-
kinointia kaikille mahdollisille asiakkaille eika se ole mydskaan kannattavaa markkinoinnin kannalta.
Rajaamalla kohteeksi pienempid, samoilla tekijéilla varustettuja ryhmia, voidaan markkinointi koh-
dentaa paljon tehokkaammin. Talldin kyseisille ryhmille voidaan raatadléida omanlainen markkinointi-
kanava ja -tyyli. (Blythe ja Zimmerman 2005, 85-86; Rope 1998, 56-58.)

Segmentointi voi tapahtua joko tuotteen/palvelun mukaan tai asiakasperusteisesti. Tuotteen perus-
teella segmentoinnissa markkinointi kohdistetaan tietyn tuotteen omistajille. Asiakasperusteisessa
segmentoinnissa otetaan huomioon muun muassa maantieteellinen sijainti ja yrityksen demograafi-
set tekijat. Jalkimmaiselld segmentointitavalla voidaan myds luoda kestédvampia asiakassuhteita. Toi-
saalta segmentoinnin ongelmana on usein kohderyhman laajuus. Yleinen virhe on ottaa liian suuri
segmentti tai ottaa kohderyhméksi jokin tietty ala kokonaan. (Blythe ja Zimmerman 2005, 85-86;
Rope 1998, 56-58.)

Business to business-markkinoinnissa asiakassuhteet ovat hyvin tarkeita. Tyypillista ovat pitkien ja

kannattavien asiakassuhteiden solmiminen seka niiden yllapito. Hyvista, pitkistd asiakassuhteista
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hyotyy molemmat osapuolet. Myyva osapuoli saa ilmaista markkinointia asiakkaiden suosituksista,
kannattavuus kasvaa, kulut laskevat ja ostot lisaantyvat. Hyvassa asiakassuhteessa myds hintaherk-
kyys vahenee, jolloin asiakkaat eivat hinnan vuoksi vaihda yritysta niin helposti. Asiakas taas "saa
suurempaa arvoa itselleen” eli mita asiakas antaa suhteessa siihen mitd han saa. Luottamus, erityis-
hinnat ja sosiaaliset suhteet ovat myds asiakkaan etuja pitkissa ja toimivissa asiakassuhteissa. Busi-
ness to business -kaupassa ostaja ja myyja ovat yleensa kuluttajakauppaa enemman tekemisissa
keskenadn. Myyja on yleensa auttamassa ostajaa koko myyntiprosessin ajan, kuten ongelman maa-
rittdmisessa, ratkaisun etsimisessa seka oston jalkeisessa tukemisessa. (Ojasalo ja Ojasalo 2010,
121-132; Kotler ja Armstrong 2006, 171-173.)

Yritykset haluavat lisaa voittoa, joten keinot siihen on joko alentaa kustannuksia tai lisata myyntia.
Nama ovat usein ostomotivaatiotekijoitd, mutta kuitenkin toisinaan yritykset ostavat valttadkseen
esimerkiksi huonoa julkisuutta. Business to business-ostamiseen kuuluu suuria rahasummia seka
monimutkaisia pohdintoja ja keskusteluja eri tahojen kanssa. (Blythe ja Zimmerman 2005, 4; Kotler
ja Armstrong 2006, 171-173.)

Business to business -ostajiin vaikuttavat monet erilaiset tekijat. Business to business -ostajien osto-
kayttaytymiseen ei vaikuta pelkastdan taloudelliset tekijat kuten usein ajatellaan vaan yhta lailla
my6s henkilokohtaiset tekijat ovat merkityksellisia. Kun myyjien tuotteet ovat hyvin samankaltaisia,
ostajien paatdksiin vaikuttaa taloudellisia tekijéita enemman henkilékohtaiset tekijat. Kun taas mark-
kinoiden tuotteet eroavat toisistaan huomattavasti, perustuu paatés ennemmin taloudellisiin seikkoi-
hin. (Kotler ja Armstrong 2006, 178-179.)

Kuvassa 5 on esitelty merkittédvimpia ostajiin vaikuttavia tekijoita ryhmittdin. Ymparistollisissa teki-
joissa sen hetkinen ja tuleva taloudellinen tilanne vaikuttaa. Jos taloudellinen tilanne on epavarma,
ei myoskadn merkittévia investointeja tapahdu. Yha useampi yritys hankkii paaraaka-aineita enem-
man varastoihin ja ndin ollen varmistaa riittdvan varaston. Liséksi ostajiin vaikuttavat kilpailun, tek-
nologian seka poliittisen tilanteen kehitys. Tavat ja kulttuuri vaikuttavat vahvasti ostajaan, mika taas
heijastuu myyjan strategioihin ja kaytokseen. Varsinkin kansainvalisilld markkinoilla kulttuuriin tulee

kiinnittdaa huomiota. (Kotler ja Armstrong 2006, 179.)

Ostajaan vaikuttaa myds organisaatio, sen tavoitteet seka toiminta- ja menettelytavat. Markkinoijan
tulisi olla tietoinen naista organisaation tekijoista. Esimerkiksi tiedossa tulisi olla kuinka moni henkild
osallistuu paatdksen tekemiseen kyseisessa organisaatiossa tai millaisia heidan arviointikriteerinsa
ovat. Ihmisten valisia tekijoité ovat auktoriteetti, status tydelamdssa, empatiakyky ja suostuttelu.
Lisaksi ryhman dynamiikkaa tulisi miettid. Ostamiseen osallistuva henkild ei valttamatta ole se hen-
kilo, jolla on eniten vaikutusvaltaa tilanteeseen. Usein vahvat vaikuttajat ovatkin toimimassa taus-
talla. Thmisten valiset tekijat ovat yleensa vaikeita ottaa huomioon markkinointia suunnitellessa,

mutta siihen pitdisi pyrkia. (Kotler ja Armstrong 2006, 179.)
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Naiden tekijéiden lisaksi ostamiseen vaikuttaa viela yksil6lliset tekijat kuten ika, persoonallisuus,
koulutus ja tydnkuva. Jokainen myyntiprosessiin osallistuja tuo mukanaan henkilékohtaiset motii-
vinsa. Myds henkilén asenne riskien ottamiseen vaikuttaa hanen paatoksiinsa ostajana. Erilaisia os-
tamistyylejakin 16ytyy, kuten esimerkiksi intuitiivinen ostaja tai tarkasti laskelmoiva ostaja. (Kotler ja
Armstrong 2006, 179.)
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KUVA 5. Merkittavimmat business to business -ostajiin vaikuttavat tekijat (Kotler ja Armstrong
2006.)

Kuva 6 kertoo myyntiprosessin vaiheista business to business -myynnissa. Mallista voidaan jattaa
joitakin vaiheita pois, mikali kyseessa ei ole jonkin asian hankinta ensimmaista kertaa. Ensimmainen
taso on ongelman tunnistaminen. Kun ongelma on huomattu, kirjataan yloés luonnehdinta siitd mita
tarvitaan ja minka verran. Luonnehdinnan jalkeen kdytetdaan usein eri tahojen apua, jotta saadaan
tarkat tekniset tiedot tarvittavasta tuotteesta. Samalla tehda@an arvio kustannuksista. Pyritaan laske-

maan kustannuksia mahdollisimman alas. (Kotler ja Armstrong 2006, 180-182.)

Tassa vaiheessa aletaan etsia sopivaa myyjaa. Kaydaan lapi erityylisia myyjia ja koetetaan loytaa
sopiva. Taman jalkeen voidaan pyytda myyjaehdokkailta tarjouksia tai esitteita. Esitteiden tulisikin
erottua joukosta positiivisella tavalla. Seuraava vaihe onkin myyjan valitseminen jo saatujen tietojen
perusteella. Myyjan kanssa voidaan myds neuvotella paremmista hinnoista tai toimitusehdoista. Seu-
raavaksi tehdaan tilaus. Tilaukseen merkitaan tarkasti muun muassa tuote, maara, toimitusaika ja
palautusehdot. Tilauslomake lahetetdan myyjalle. Lahetyksen jalkeen viimeisessa vaiheessa ostaja
arvioi myyjan suoritusta ja paattda sen perusteella jatkuuko yhteistyd vai ei. (Kotler ja Armstrong
2006, 182-183.)
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KUVA 6. Business to business -myyntiprosessin vaiheet (Kotler ja Armstrong 2006.)

Kesprolta ostettaessa tilaus voidaan tehda puhelimitse asiakaspalvelun kautta, oman varauskanavan
nimeltd KesproNet avulla tai tilauspaatteelld. Kespron kotimaan tilaus on asiakkaalla 48 tunnin sisalla
tilauksen tekemisestd. (Opinnaytety6ta 2015-09-16—2015-09-22.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Opinnaytetyon aihe selkiytyi meille seminaarityéskentelyn aikana. Tydn alustavana aiheena meita
kiinnosti tehda jotain viinin ja alkoholin parissa. Seminaaritydskentelyn aikana meille tarjoutui mah-

dollisuus tehda opinnaytety® Kesprolle liittyen alkoholitukun valintaan vaikuttaviin tekijoihin.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda mitka tekijat vaikuttavat alkoholitukun valintaan ja vaihtami-
seen. Tarkoitus on kartoittaa toimeksiantajalle Kesprolle minkalaisin perustein Kuopion, Varkauden
ja Iisalmen anniskeluravintolat valitsevat kdyttamansa alkoholitukun. Lisdksi samalla tutkitaan mitka

perusteet vaikuttavat mahdolliseen alkoholitukun vaihtamiseen.

Keskustelimme toimeksiantajan kanssa tutkimuksen sisdllosta ja sen toteutuksesta. Toteutusajaksi
paatimme kevadn 2015. Toimeksiantajan ja opinndytetydmme ohjaajan kanssa paatimme rajata
kohderyhmaksi Iisalmen, Varkauden ja Kuopion anniskeluravintolat. Kohderyhmaksi valikoituivat ky-
seiset kaupungit, koska ne sijoittuvat Kespron Ita- Suomen myyntialueeseen. Lisdksi nuo kaupungit
ovat Kuopion Kespron kannalta lahimmat, suurimmat kaupungit, joissa on kohtuullisen paljon annis-
kelutoimintaa. Emme ottaneet kasittelyyn koko Itd- Suomen aluetta, koska tutkimuksesta olisi tullut

liian suuri, opinndytetydn toteutusaikaan nahden.

Tutkimuksesta jatimme pois toimeksiantajan pyynndsta S-ryhman toimipaikat, koska ketju maaraa
tukun, jota toimipisteet kdyttavat. S-ryhman kayttdma tukku on Meira-Nova. Saimme listan kohde-
kaupunkien anniskeluoikeuden omaavista ravitsemisliikkeista Ita-Suomen aluehallintoviraston alko-
holitarkastajalta, minka perusteella rupesimme etsimaan sahkdpostitietoja. Sdhkopostiosoitteet et-

simme Internetin kautta.

Toteutimme kyselyn Webropol-ohjelmalla. Lahetimme kyselyn tammikuussa 2015 kahdessa osassa
yhteensa 124 vastaanottajalle. Lahetimme yhteensa kolme muistutusviestid helmi- ja maaliskuun

aikana, jotta saimme enemman vastauksia tutkimukseemme. Yhteensa saimme vastauksia 54.

4.1 Tutkimusmenetelmana kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen tarkoituksena on vastata kysymykseen mita? Menetel-
man perustana on selvittad mitka tekijat tai muuttujat vaikuttavat ilmidon jota tutkitaan. Maarallista
tutkimusta kaytettdessa edellytyksena on, etta ilmi6 on jo tunnettu ja, etta tutkimus sisaltaa asioita
joita pystytaan mittaamaan ja analysoimaan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetty tiedonkeruu-
menetelma on kysymykset, jotka muodostavat kyselylomakkeen. Tutkimusmenetelma perustuu posi-
tivismiin, joka korostaa tiedon perusteluja, luotettavuutta, objektiivisuutta seka, yksiselitteisyytta.
Menetelman ja mittausten perusteella on tarkoitus tuottaa perusteltua, luotettavaa ja yleistettavaa
tieto tutkimusaiheesta. (Kananen 2011, 15-18.)
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Opinnaytetyéssamme paadyimme kayttdmaan kvantitatiivista tutkimusmenetelmad, koska tarkoituk-
senamme oli selvittda juuri erilaisia tekijoita, jotka vaikuttavat alkoholitukun valintaan tai vaihtami-
seen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksena on mitata, laskea frekvenssejg, selvittda muut-
tujien valisia korrelaatioita, eli riippuvuussuhteita (Kananen 2011, 15). Pohdittuamme asiaa paa-
dyimme siihen, ettd kyseinen menetelma on paras vaihtoehto tutkimuksen toteuttamiseen ja ndin
saisimme eniten vastaajia kyselyymme. Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on ratkaista tutki-
musongelma. Tutkimusongelma ratkaistaan yleensa tiedolla (Kananen 2011, 21). Tassa tapauksessa

tarvittava tieto opinndytety6tamme varten saatiin kyselyn avulla.

Tiedonkeruuta varten pitdd myos maaritella otanta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pienen joukon
otoksia katsotaan vastaavan tutkimuksen perusjoukkoa (Kananen 2011, 17). Tiedonkeruun suunnit-
telu koostuu kuudesta eri vaiheesta. Ensimmaisena maéritellaan populaatio, eli keille tutkimus on
suunnattu. Toisena madritelladn otoskehikko, jonka jalkeen valitaan otanta menetelma. Seuraavat
vaiheet koostuvat otoskoosta, ostos yksikdsta ja itse kenttdvaiheen tiedonkeruusta. Tutkimusta var-
ten perusjoukko pitaa maaritella ja rajata tarkasti (Kananen 2011, 65). Otantamenetelmat jaetaan

Ei-todennakoisyysotoksiin ja todenndkoisyysotoksiin.

Ei-todennakoisyysotokset
e harkinnanvarainen otos
e Kiinti6poiminta

e mukavuusotos

Todennakdisyysotokset
e yksinkertainen satunnaisotanta
e systemaattinen otos
e oOsitettu otos
e ryvasotos
(Kananen 2011, 68.)

Tutkimuksessamme paadyimme kayttdmaan kokonaisotantaa, koska sitd kaytetdan tavallisesti pie-
nissa tutkimuksissa. Vastaajamaaramme oli 54 kappaletta, joten katsoimme kokonaisotannan sovel-
tuvan meidan tutkimustamme varten. Kokonaisotantaa kannattaa kayttda kun otoskooksi tulisi yli
puolet perusjoukosta. Vilkan (2007, 52) maaritelma perustuu Heikkilan (2004) ja Nummenmaan
(2006) teoksiin. Varsinaiseksi otantamenetelmaksi kokonaisotantaa ei luokitella, joten sité ei ole mai-
nittuna edelld olevassa luettelossa. Vilkan (2007, 52) kirjassa kyseinen menetelma on kuitenkin esi-
teltyna, joten paadyimme kayttdmaan kyseistd menetelmad, koska se vastasi parhaiten tarpei-

tamme.

4.2 Kyselylomake

Tiedonkeruu menetelmana opinndytetydssamme kaytimme kyselylomaketta. Kyselylomakkeen suun-

nittelu ja ulkoasu oli meidén paatettdvissa. Kysymysten pohjana oli toimeksiantajan ja opinnaytety6n
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ohjaajan kanssa kaydyt keskustelut siitd, mita Kespro haluaa kyselylld saavuttaa. Tapaamisissa nousi
esille paljon asioita, joita jouduimme rajaamaan ja yhdistelemaan, jotta saisimme pidettya kyselylo-

makkeen mahdollisimman lyhyena ja nopeana vastata.

Kyselylomakkeessa kysymyksia oli kahdeksan kappaletta, joista taustatietokysymyksia oli kolme.
Taustatietokysymysten tarkoituksena oli selvittaa vastaajien yritysten anniskeluluvat, asiakaspaikko-
jen maara seka yritys, jossa vastaaja tydskentelee. Varsinaisia tutkimuskysymyksia lomakkeessa oli
nelja kappaletta. Aivan kyselyn loppuun laitoimme vapaan sanan, joka koski alkoholitukkujen toimin-

taa yleisesti.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytettava tieto on tarkoitus kerata kysymysten avulla. Kysymykset
ovat tiedonkeruumenetelma, joista riippuu myos tutkimuksen luotettavuus ja laatu (Kananen 2011,
30). Kyselyssamme kysymykset olivat padasiallisesti strukturoituja kysymyksid, lukuun ottamatta
kyselyn viimeista kysymysta, joka oli avoin kysymys. Strukturoitujen kysymysten analysointi on help-
poa, koska kysymyksiin on valmiiksi annettu vastausvaihtoehdot. Vaihtoehtokysymykset ja asteikko-
kysymykset ovat myos strukturoituja kysymyksia, joita kyselyssamme on kaytetty. Avoimen kysy-
myksen tarkoituksena on selvittaa tietoa tutkittavasta asiasta, jota ei valttdmatta voida saavuttaa
strukturoiduilla kysymyksilla. Avoimet kysymykset taytyy rajata tarkasti, jotta valtetdan epaolennai-
sen tiedon saanti. Kyselyymme emme halunneet laittaa useita avoimia kysymyksia, koska ne ovat

tyolaité analysoida ja purkaa. (Kananen 2011, 30-31.)

Ennen kuin lahetimme kyselyn, kirjoitimme saatekirjeen. Saatekirjeen tarkoituksena oli kertoa mah-
dollisille vastaajille, keitd olemme ja minka takia lahetimme kyselyn. Tarkoituksena oli luoda positiivi-
nen yhteys vastaajiin ja ndin saada heistd mahdollisimman moni vastaamaan kyselyyn, jonka
olimme liittaneet saateviestin loppuun. Kyselyn ollessa auki Webropolissa, jouduimme [dhettdmaan
myds kolme muistutusviestia vastaajille, vahaisten vastausmaarien takia. Muistutusviesteihin kirjoi-

timme my6s muutaman sanan saatteeksi.



22 (43)

5 TUTKIMUSTULOKSET

Opinnaytetydn tutkimustulokset kerdsimme Webropol- kyselyn kautta. Kysely lahetettiin 124 annis-
keluoikeuden omaaville ravitsemisalan yritykselle, vastauksia kyselyymme saimme 54 kappaletta.
Lahetimme kyselyn kahdessa osassa, koska saimme vasta jdlkikateen lisaa vastaanottajien séhkoé-
postiosoitteita toimeksiantajaltamme. Ensimmaisen osan lahetimme tammikuun alussa ja toisen
osan muutamaa pdivaa myohemmin. Muistutusviesteja jouduimme ldhettdmdan muutamia kertoja

vahaisten vastausmaarien vuoksi.

5.1 Kyselyn tulokset

Kyselyssamme 54 vastaajan yritykset jakautuivat kuuteen kategoriaan (KUVIO 1). Yrityksista 28 %
oli ruokaravintoloita. Ravintola-baareja 20 % ja baareja/pubeja oli 19 %. Hotelli-ravintoloita oli 15 %
ja kahviloita 2 %. Jokin muu- kohdan yrityksia oli jopa 17 %. Mainittuja muita yrityksia oli maatila-
matkailun yritys, tilausravintola, risteilyalus, henkildstoravintola ja liikennemyymala. Liséksi mainittiin
yokerho, kylpylahotelli sekd kahvila/ravintola jotka olisivat kdayneet myds annettuihin kategorioihin.
Taman vuoksi jokin muu- vastauksia tuli enemman kuin oli tarkoitus. Kysymyksen tavoitteena oli

saada taustatietona selville minka tyyppisia vastaajien yritykset ovat.

0% 2% 5%  B% 10% 12% 15% 18% 20% 22% 25% 28% 30%

Fuokaravintola

Favintola-baari

Baarifpul

Joku muu, mika?

Huotelli-ravintola

Kahvila

KUVIO 1. Vastaajien yritykset (n=54)

Seuraavaksi halusimme tietad, minkalaiset anniskeluoikeudet kyselyymme vastanneilla ravitsemisliik-

keilla oli (KUVIO 2). 54 vastaajasta 100 % oli A-oikeudet ravitsemisliikkeessaan.
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KUVIO 2. Vastaajien anniskeluluvat (n=54)

Kysymyksen kolme tarkoituksen oli selvittda kyselyyn vastanneiden yritysten asiakaspaikkojen maa-
raa (KUVIO 3). Ravitsemisliikkeiden asiakaspaikkojen maara jaettiin neljaan eri kategoriaan. 54 vas-
tanneesta 7 % asiakaspaikkoja yrityksessa oli 0-50, 51- 100 asiakaspaikan yrityksia oli 19 %, 101-
200 asiakaspaikan yrityksia oli 26 %. Suurimmalla osalla ravitsemisliikkeista (48 %) asiakaspaikkojen

maara oli kuitenkin yli 201 paikkaa.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

0-50

51-100

101-200

201=

KUVIO 3. Yritysten asiakaspaikat (n=54)

Neljannen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa mita alkoholitukkuja vastaajat kayttavat. Pyysimme
vastaajia kertomaan ensisijaisesti kdyttdmansa tukkuliikkeet mukaan lukien Alko. 20 % vastanneista
nimesi Suomen alkoholitukun kadyttamakseen alkoholitukuksi (KUVIO 4). Kespron taas mainitsi 14 %
ja Hartwallin 11 % vastanneista. Alko ja Metrotukku saivat saman verran mainintoja eli 10 %. Myds
Koff, Olvi ja Heinontukku olivat yhtd nimettyja kyselyssa. Naiden tukkujen osuudeksi tuli 6 % jokai-
selle. 2 % nimesi Sinebrychoffin. Muun kuin edella mainitun tukun mainitsi 14 %. Muita tukkuja mai-
nittiin yhteensa 16 kappaletta, joista esimerkkeina Iso-Kallan panimo, Meira-Nova ja Tampereen vii-
nitukku.
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Sinebrychoff
Heinontukku
Olvi

Koff
Metrotukku
Alko
Hartwall
Muu tukku
Kespro

Suomen alkoholitukku

0% 5% 10% 15% 20% 25%

KUVIO 4. Vastaajien kayttamat alkoholitukut (n=54)

Kyselyn viidennen kysymyksen tarkoituksena oli saada selville se, ettd mika on eri tekijéiden merki-
tys alkoholitukkua valittaessa (KUVIO 5). Kysymys on jaettu viiteen erilaiseen tarkeysluokkaan, 7= e/
lainkaan tarked, 2= melko tarked, 3= tdrked, 4= erittdin tarked ja 5= en osaa sanoa. 54 vastaajasta
78 % piti toimitusvarmuutta kaikista tarkeimpana alkoholitukun valintaan vaikuttavana tekijana. Toi-
nen erittdin tarkea tekija oli tietysti luonnollisesti tuotteiden hinta, 70 % vastanneista. Ensimmaisena
tarkedksi tekijaksi nousi tilausmaarien koko 39 % ja toisena palautukset/hyvitykset 33 %. Melko
tarkeista tekijoista nousi esille oheis- ja mainosmateriaalit (37 %), seka maksuehdot 26 %. Ei lain-

kaan tarkea tekija oli tutulta myyjalta ostaminen, jonka oli 54 vastanneesta 31 % maininnut.

B Ej lainkaan tarkea W Melko tarkea = Tarkea W Erittdin tarked ™ En osaa sanoa

KUVIO 5. Eri tekijéiden vaikutus alkoholitukun valintaan (n=54)
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Kuudennen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa alkoholitukun vaihtamiseen vaikuttavia tekijoita.
Kysymykseen vastanneissa on tukkuliikettd vaihtaneita ja yrityksid, jotka eivét ole vaihtaneet. Tekni-
senvirheen takia myds yritykset, jotka eivat ole vaihtaneet tukkua joutuivat valitsemaan tukun vaih-
tamiseen vaikuttavia tekijoita. Virheen takia jouduimme kysymyksen auki purkamisessa muuttamaan
nakokulmaa. Vastaukset antavat oletetun tiedon siitd, mitka tekijat vaikuttaisivat tukun vaihtami-

seen, jos he paattaisivat tukkuliiketta vaihtaa.

Kysymys on jaettu kolmeen tarkeimpaan vaihtamiseen vaikuttavaan tekijaan (KUVIO 6). 1= tarkein,
2= toiseksi tarkein, 3= kolmanneksi tarkein. Vastaajien mukaan tarkeimmaksi (53 %) tekijaksi tuk-
kua vaihdettaessa nousi tuotevalikoiman tarkeys. Toiseksi tarkeimmaksi tekijaksi nousi (60 %) toimi-
tuskulujen vahentdminen. Tuotteiden hintojen merkityksella alkoholitukun vaihtamiseen oli myos
suuri merkitys, vastaajista 51 % mainitsi vaihtoehdon. Kolmanneksi téarkeimmaksi tekijaksi nousi

(71 %) logistiikan vaikutus. Vastaajat nostivat selkeasti esille myds toimitusvarmuuden, 57 % piti
kyseista tekijaa tarkedna. Kysymyksessa vaihtoehtona oli myos vastata kohtaan joku muu mika?.

Tahan saimme vastaukseksi rahan, vuosisopimukset.
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KUVIO 6. Kolme tarkeinta tukkuliikkeen vaihtamiseen vaikuttavaa tekijaa (n=54)

Viimeisella kysymyksella haluttiin tiedustella onko yritys tehnyt markkinointisopimuksia maahan-
tuojan tai tukkuliikkeiden kanssa. Jopa 69 % vastanneista kertoi, ettei mainitunlaisia sopimuksia ole
tehty (KUVIO 7). Vastaajista 31 % vastasi kylla, pyysimme heita lyhyesti selittdmaan minkalaisia ja
miksi sopimukset on tehty. Vastaajat kertoivat saavansa sopimuksen vuoksi esimerkiksi markkinoin-
tirahaa, sponsorointia ja mainosmateriaalia. Toisaalta taas mainittiin rahallinen korvaus ja vuosisopi-

mukset.
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KUVIO 7. Onko yritys tehnyt markkinointisopimuksia tukkuliikkeiden tai maahantuojien kanssa
(n=54)

Vapaa sana — kohdassa vastaajat saivat kertoa vapaasti kommenttinsa alkoholitukkujen toiminnasta.
Esille tuli, etta suurempien alkoholitukkujen palvelu on jayhempaa kuin pienten tukkuliikkeiden. Suu-
remmissa tukuissa kerrottiin olevan myds halvemmat hinnat verrattuna pieniin alkoholitukkuihin.
Eras vastaaja kertoi todellisen kilpailun puuttuvan Suomesta, silla hinnat ovat kaikilla tukuilla |ahes-
tulkoon samat. Toisaalta taas vastauksissa toivottiin halvempia hintoja. Yleisesti omaan alkoholituk-
kuliikkeeseen oltiin kuitenkin tyytyvaisia ja varsinkin tukkujen lyhyttd toimitusaikaa arvostettiin. Toi-

mitusvarmuus ja tuotetietous haluttiin tuoda térkeimpina seikkoina esille vield tdssa kysymyksessa.

Hankalaksi erds pienyrittdja mainitsi sen, ettei omalla paikkakunnalla ole tukkuliikettd. Pienyrittajan
on hankala tilata suuria maaria kerralla, joten paikan paalla asioiminen olisi yritykselle paras vaihto-
ehto. My0s toinen vastaaja kertoi kannattavansa oman paikkakunnan tukkuliiketta. Eras vastaaja
kertoi heidén yrityksensa kayttédvan padasiassa muita viineja ja kuohuviineja, kuin mita Alkon valikoi-

mista [6ytyy.

5.2  Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusten luotettavuutta arvioidaan erilaisia menetelmia apuna kayttaen. Tutkimuksen reliabilitee-
tilla tarkastellaan tutkimustulosten toistettavuutta. Toisin sanoen reliabiliteetti on kyky olla anta-
matta sattumanvaraisia tuloksia (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 231). Hanna Vilkka kertoo te-
oksessaan Tutki ja mittaa (2007, 149), etta tulosten tulisi siis olla samat vaikka tutkija olisi eri. Re-
liabiliteettia pitdisikin tarkastella seka tutkimuksen aikana ettad sen jalkeen. Tarkasteltavana voi olla
esimerkiksi mahdolliset mittausvirheet, seka onko otos perusjoukkoa. Vilkan maarittely perustuu
Heikkilan (2004) teokseen Tilastollinen tutkimus.

Vilkan (2007, 150-152) mukaan toinen luotettavuutta mittaava kasite on validius. Se kertoo kuinka
hyvin tutkimus mittaa mita sen on tarkoitettukin mitata. Validius on hyva, mikali kasitteet ovat oi-
kein. Esimerkiksi jos vastaajat ovat ymmartdneet kysymykset ja niiden kasitteet oikein. Tutkimuksen
validiutta tarkastellaan koko tutkimuksen ajan. Tama Vilkan maarittely perustuu Heikkilédn (2004)
teokseen Tilastollinen tutkimus seka Vallin (2001) teokseen Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1. Metodin

valinta ja aineistonkeruu: virikkeitd aloittelevalle tutkijalle.
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Tutkimuksen kokonaisluotettavuus koostuu Vilkan (2007, 152—-154) mukaan tutkimuksen reliaabeliu-
desta ja validiuksesta. Kun mittaamisessa ei ole monia satunnaisvirheita ja otos kuuluu perusjouk-
koon, voidaan tutkimuksen kokonaisluotettavuuden sanoa olevan hyva. Kvantitatiivisen tutkimuksen
kohdalla kokonaisluotettavuuteen kuuluu myds asetettu vaatimustaso. Tieteelliselle tutkimukselle on
asetettu vaatimukset, joiden mukaan maarallinen tutkimus on aina tehtdva. Vilkan maarittely poh-
jautuu Heikkilan (2004) teokseen Tilastollinen tutkimus seka Uusitalon (1991) teokseen Tiede, tutki-

mus ja tutkielma.

Testasimme itse tutkimuksemme toimivuutta. Tutkimus toimi hyvin, mutta mydhemmin huoma-
simme kuudennessa kysymyksessa teknisen virheen. Virheen vuoksi vastaajat eivat paasseet kyse-
lyssa eteenpain pelkalld en ole vaihtanut tukkuliiketts - vaihtoehdolla, vaan vastaajien tuli myds va-
lita kaksi muuta vaihtoehtoa. Teknisen virheen vuoksi yhden kysymyksen vastaukset eivat anna tay-
sin luotettavaa tietoa. Kyseista kysymysta ei poistettu, silla vastauksista saadaan kuitenkin selville

mitka syyt vaikuttaisivat tukkuliikkeen vaihtamiseen.

Keskustelimme ohjaajan ja toimeksiantajan kanssa kysymyksista ja niiden muodosta, jotta saimme
uusia nakdkulmia. Talla tavoin emme jadneet katsomaan vain omaa naktkantaamme. Otos kuuluu
perusjoukkoon ja on siten reliaabelinen. Tutkimuksemme reliabiliteettiin vaikuttaa myos se, ettd 124
vastaajasta vain 54 vastasi kyselyymme. Olisimme toivoneet suurempaa vastaajamaarad, jotta tutki-
musta voisi pitda taysin luotettavana. Vastausprosentiksi laskimme 44 %, joka olisi voinut olla korke-

ampi verrattuna siihen, etta lahetimme kyselyn 124 anniskeluravintolalle.



28 (43)

6 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI

Tassa luvussa analysoimme kyselystémme saadut tulokset. Keratyn aineiston analysointi ja tulkinta
on yksi tutkimuksen teon tarkeimmista osista. Analysointivaiheessa selviaa se, ettd onko tutkimuk-
sella saavutettu se mita on haluttu. Saadaanko vastauksia niihin tutkimusongelmiin, jotka on ase-
tettu ja joihin on haluttu saada vastaukset kyselylomakkeen avulla. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara
2009, 221.)

Aineiston analysointi voidaan jakaa kahteen erilaiseen ldhestymistapaan: selittdmiseen pyrkivaan ja
ymmartamiseen pyrkivaan. Selittédmiseen pyrkivaa kdytetaan paatelmien tekoon ja tilastolliseen ana-
lyysiin kun taas ymmartédmiseen pyrkivaa paatelmien tekoon ja laadulliseen analyysiin. Analyysime-
netelmien valinnassa tarkeintd on valita tapa, jolla parhaiten saadaan vastaus ongelmaan. (Hirsjarvi,
Remes ja Sajavaara 2009, 224.) Vilkan (2007, 119) maaritelman mukaan analyysimenetelma tulisi
pyrkid ennakoimaan tutkimuksen suunnittelussa. Kaytdannossa sopiva menetelma l6ytyy usein kui-
tenkin vain menetelmia kokeilemalla. Maaritelma perustuu Heikkildn (2004) teokseen Tilastollinen
tutkimus. Tutkimuksemme analysointi perustuu selittamiseen pyrkivaan lahestymistapaan. Tutki-

muksen teossa kaytimme Webropol-ohjelmaa, jonka avulla myds analysointi tapahtuu.

Tutkimustulosten analysoinnin tarkoituksena on selventaa mitka tekijat ovat vastaajien kannalta tar-
keita asioita alkoholitukkua valittaessa tai vaihdettaessa. Tarkeimpana analysoinnissa on edellé mai-
nitut, mutta kdymme myos lépi muut tutkimuskysymykset. Analysoinnin kohteena on myds se onko
eri ravintolatyypeilla, seka asiakaspaikkojen maaralld vaikutusta siihen mita pidetdan tarkeana alko-
holitukkua valittaessa. Sama peilataan myos toisinpain, onko kyseisilla tekijoilla merkitysta alkoholi-

tukkua vaihdettaessa tai 16ytyyko tekijdiden valilla riippuvuussuhteita.

Kuvion 8 tarkoituksena on selventaa kyselylomakkeen viidennen kysymyksen, mitka tekijat vaikutta-
vat alkoholitukunvalintaan vaikuttavien tekijdiden keskiarvollista merkitysta. Kuvioon 8 on laskettu
alkoholitukun valintaan vaikuttavien tekijdiden keskiarvot, mitéd suurempi keskiarvo sen suurempi
merkitys kyseisella tekijalla on ollut kyseiselle vastaaja yritykselle. Vaaka-arvo akselin lukemat pei-
laavat kysymyksessa viisi mainittuja tarkeysluokkia. Kuviossa 8 vastaavat arvot ovat seuraavat: e/
lainkaan tarked=1, melko térked= 2, tarked= 3, erittdin tarked=4. Edella mainittujen lisaksi kysy-
myksessa viisi oli vaihtoehtona, myds 5=en osaa sanoa. Padtimme jattda vaihtoehdon kuviosta 8

pois, koska katsoimme sen vaaristavan keskiarvoa liikaa.

Keskiarvollisesti tarkeimmiksi asioiksi alkoholitukkua valittaessa nousi, ensimmaisena toimitusvar-
muus ja toisena tarkeana tuotteiden hinnat. Nama nousivat myds tarkeimmiksi asioiksi kysymyksen
viisi mukaisesti. Kolmannella ja neljannella sijalla on tuotevalikoima, seka logistiikan sujuvuus, jotka
myds vastaavat tuloksia, joita olemme esittaneet edellisen luvun kuviossa 5. Taulukon 8 keskivai-
heista I6ytyy pienta hajontaa verrattuna kysymyksen viisi taulukoituihin prosenttiosuuksiin. Keskiar-

vollisesti tilausmaarilla on suurempi vaikutus kuin vuosisopimuksilla asiakkaalle.
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KUVIO 8. Alkoholitukun valintaan vaikuttavien tekijoiden keskiarvot (n=54)

Kuviossa 9 on selvennetty erikseen ravintolatyyppien tarkeimpana pitamia tekijoita alkoholitukkua
valittaessa. Kyselyyn vastanneiden ravintolat jakautuivat 5 eri kategoriaan, ravintolabaareihin
(n=11), baari/pub (n=10), kahvilaan (n=1), ruokaravintoloihin (n=15), seka hotelli-ravintoloihin
(n=8). Lisaksi kysymyksessa 1 vaihtoehtona oli myds joku muu, mika?tahan kategoriaan kuului siis
ne, jotka eivat katsoneet kuuluvansa mihinkdan edella mainituista (n=9). Analysoinnissa halusimme
keskittya tarkeimpana pidettyihin tekijoihin, koska katsoimme sen olevan opinndytetydémme kannalta

olennaisinta.

Alkoholitukun valinnassa yleisesti kolmeksi tarkeimmaksi tekijaksi nousi toimitusvarmuus, tuotevali-
koima, seka tuotteiden hinnat. Toimitusvarmuuden tarkeys vylsi kaikilla ravintolatyypeilla yli 70 %.
Tuotevalikoiman, seka tuotteiden hintojen merkitys oli myds léhes kaikilla yli 70 %. Puolestaan vahi-

seka tutulta myyjalta ostaminen.

Ravintolabaareille tdrkeimmaksi tekijéksi alkoholitukkua valittaessa nousi toimitusvarmuus, joka oli

perati 100 %. Seuraavaksi tarkeinta tekijaa ei 16ytynyt, vaan kyselyyn vastanneet olivat arvioineet

mukset, tuotteiden hinnat, tilausmaarat, seka tilauksen tekemisen helppous. Baareilla/ pubeilla tar-
keimmiksi nousi 80 % tuotevalikoiman laajuus, seka tuotteiden hinnat.
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Ruokaravintoloilla painotus tukkua valittaessa kohdistuu logistiikan sujuvuuteen (80 %) ja tuotevali-
koimaan (73 %). Hotelli- ravintoloilla puolestaan tarkeimmiksi tekijdiksi sanottiin toimitusvarmuus,
seka palautukset ja hyvitykset 75 %. Hotelli- ravintoloiden vastaajista yksikdan ei ole pitanyt tar-
keana mahdollista ketjun vaikutusta, oheis- ja mainosmateriaaleja, seka tutulta myyjalta ostamista.
Kyselyyn vastanneesta kahvilasta, erittdin térkeana on pidetty yhdeksaa eri tekijad, jotka kaikki ovat
olleet yhta tarkeita. Vuosisopimuksilla, ketjun vaikutuksella, palautuksilla ja hyvityksilla, oheis- ja

mainosmateriaalilla, seka tutulta myyjalta ostamisella ei ole ollut merkitysta.

Kuviosta 9 voimme paatella, etta kaikille ravintolatyypeille alkoholitukkua valittaessa eniten on mer-
kitysta toimitusvarmuudella, tuotevalikoimalla ja tuotteiden hinnoilla. Karkeasti voidaan sanoa, edella

mainittujen merkitys on suurempi paaasiassa anniskelutoiminnasta tulonsa saaville ravintoloille.
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KUVIO 9. Ravintolatyypeittdin tarkeimpien tekijéiden vaikutus alkoholitukun valintaan (n=54)

Kuvion 10 tarkoituksena on selventaa eri tekijéiden merkitysta alkoholitukkua vaihdettaessa. Kuvion
9 tavoin, taulukkoon on eritelty 6 eri ravintolatyyppid, ravintolabaari (n=11), baari/pub (n=9), kah-
vila(n=1), ruokaravintola (n=14), hotelli-ravintola (n=8), seka joku muu (n=7). Vastaajamaarasta
on jatetty pois nelja vastaajaa, koska heidan vastauksensa eivat kuuluneet kuviossa 10 eriteltyihin
kategorioihin. Kuvioon on eritelty térkeimmiksi havaitut tekijat tukkua vaihdettaessa. Kyselya teh-
dessa vastaus vaihtoehtona tassa oli, etta ravintola ei ole vaihtanut tukkuliikettd. Suurin osa vastan-

neista vastasi tdman tekijan tarkeimmaksi, joka nakyy hyvin kuvaajasta.

Edelld mainitusta huolimatta, yleisimmat vaihtamiseen vaikuttavat tekijat ovat kuitenkin tuotevali-
koima, hinnat ja tilausten yhdistdminen samaan tukkuun. Suurimmalla osalla kyselyssa olleilla vaih-
toehdoilla ei ollut ensisijaista merkitysta tukun vaihdossa, kuten toimitus kulujen vahentamisella tai
logistiikalla. Toimitus kulujen vahentamisen ensisijaisena olivat maininneet ainoastaan ruokaravinto-

lat ja logistiikan baarit/pubit.



31 (43)

Kuviosta 10 kay selkeasti ilmi, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista eivat ole vaihtaneet tukkua. Al-
koholitukkua valittaessa ravintolat kiinnittdvat huomiota eniten tuotevalikoimaan, jotta tukkua ei tar-

vitse vaihtaa. Kuvaajasta ilmenee, etta vastaajayritykselle kustannusten vahentdminen on ollut ylei-

sin syy, jos alkoholitukkua on vaihdettu.
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KUVIO 10. Ravintolatyypeittdin térkeimpien tekijdiden vaikutus alkoholitukun vaihtamiseen (n=50)

Kuviossa 11 halutaan tarkastella asiakaspaikkojen maaran vaikutusta tarkeimpaan tekijaan alkoholi-
tukun valinnassa. Taulukossa on listattu vastaajien erittdin tarkeind pitdmat valintatekijat. Vastauk-
set on jaoteltu vastaajayritysten asiakaspaikkojen maaran perusteella 0-50 (n=4), 51-100 (n=10),

101-200 (n=14) ja yli 201 paikkaa (n=26).

Vastaajat, joilla on 0-50 asiakaspaikkaa, pitivat kaikki tuotevalikoimaa erittdin tarkeana tekijana.
Muita erittdin tarkeita tekijoita olivat 75 %:n mielesta tilauksen tekemisen helppous, tuotteiden hin-
nat ja maksuehdot. Yksikadan taman kategorian vastaajista ei pitdnyt oheis- ja mainosmateriaalia tai
mahdollista ketjun vaikutusta erittdin tarkeana tekija alkoholitukun valinnassa. Toisesta kategoriasta
eli 51-100 asiakaspaikkaa omaavista vastaajista 70 % piti tuotevalikoimaa ja toimitusvarmuutta erit-
tain tarkeina tekijoind. Tulosten mukaan jopa 60 % piti tilausmaaria, tuotteiden hintoja, vuosisopi-
muksia ja logistiikan sujuvuutta tarkeina. Toisaalta vain 10 % koki oheis- ja mainosmateriaalin ole-

van merkittava tekija.
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Vastaajista, joilla on 101-200 asiakaspaikkaa, kertoi 79 % tuotevalikoiman ja logistiikan sujuvuuden
olevan erittdin tarkeita tekijoita. 71 % vastaajista nimesi toimitusvarmuuden ja 64 % tilausten teke-
misen helppouden ja tuotteiden hinnat. Vahiten erittdin tarkeana tdssa kategoriassa pidettiin mah-
dollista ketjun vaikutusta, silla vain 7 % nimesi sen. Yli 201 asiakaspaikan vastaajayrityksissa 88 %
mainitsi toimitusvarmuuden. Toiseksi eniten erittdin tarkedksi mainittu tekija oli 77 %:lla tuotteiden
hinnat. Vahiten mainintoja (23 %) saivat mahdollinen ketjun vaikutus, oheis- ja mainosmateriaalit

seka tutulta myyjalta ostaminen.

Kuviosta 11 voidaan paatella, etta toimitusvarmuuden seka oheis- ja mainosmateriaalin tarkeys li-
saantyy asiakaspaikkojen maaran kasvaessa. Tuotevalikoima oli Iahes kaikkien kategorioiden eniten
mainituissa tekijoissa. Ainoastaan yli 201 asiakaspaikkaiset yritykset eivat nimenneet prosentuaali-
sesti yhta paljon tuotevalikoimaa. Toisaalta taas logistiikan sujuvuudella sekd mahdollisella ketjun
vaikutuksella oli enemman merkitystd muille kuin 0-50 asiakaspaikkaa omaaville yrityksille. Tuottei-

den hinnat ja tutulta myyjalta ostaminen olivat eniten tasaveroisia eri kategorioiden valilla.
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KUVIO 11. Asiakaspaikkojen maaran vaikutus tarkeimpaan tekijaan alkoholitukkua valittaessa
(n=54)

Kuviossa 12 on esitetty asiakaspaikkojen maaran vaikutusta térkeimpaan tekijaan alkoholitukkua
vaihtaessa. Kuviosta on jatetty pois 4 vastaajaa, jotka kertoivat tarkeimman tekijan olevan joku muu
kuin annetut vaihtoehdot. Kategoriat ovat 0-50 (n=3), 51-100 (n=10), 101-200 (n=13) ja yli 201
(n=24) asiakaspaikkaa omaavat vastaajayritykset. Kuten aiemmin on jo mainittu, viidennen kysy-
myksen teknisen virheen vuoksi vastaajissa on seka alkoholitukkua vaihtaneita ettd niita jotka eivat
ole vaihtaneet alkoholitukkua lainkaan. Alla oleva kuvio kertoo siis oletetun tarkeimman tekijan alko-

holitukun vaihtamisessa, oli vastaaja vaihtanut tukkua tai ei.

Vastaajayritykset, joilla on 0-50 asiakaspaikkaa, listasivat tédrkeimmaksi vaihtamiseen liittyvaksi teki-

jaksi tukkuliikkeen sijainnin seka toimitusvarmuuden. Niitd, jotka eivat ole vaihtaneet tukkuliiketta oli
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33 % tassa kategoriassa. 51-100 asiakaspaikkaa omaavista vastaajista 30 % ei ollut vaihtanut tuk-
kua. Tarkeimmaksi tekijaksi nousi tuotevalikoima (30 %) seka tuotteiden hinnat (20 %). Toimitus-

varmuutta, logistiikkaa tai tukkuliikkeen sijaintia ei nimennyt yksikaan tassa vastaajaryhmassa.

Yrityksia, jotka eivat ole vaihtaneet tukkuliikettd oli 101-200 asiakaspaikan kategoriassa 38 %. Tar-
keimpana tekijéna pidettiin tuotevalikoimaa, jonka mainitsi 28 % vastaajaryhmastd. Toimituskulujen
vdhentaminen ja toimitusvarmuus eivat ole tarkeimpia tekijoitd, silla yksikadn taman ryhman vastaa-
jista ei nimennyt niitd. Yli 201 asiakaspaikan yritysten kategoriassa 38 % ei ole vaihtanut tukkulii-
ketta. 33 % pitda kuitenkin tuotevalikoimaa tarkeimpana tekijand. Toisena tulee tuotteiden hinnat
jotka mainitsi 13 %. Tukkuliikkeen sijaintia ja logistiikkaa ei pidetty tarkeimpana tekijana alkoholitu-

kun vaihdossa.

Ne vastaajayritykset, jotka eivat ole vaihtaneet tukkuliikettd olivat kategoriasta riippumatta hyvin
samoilla prosenteilla. Tuotevalikoima taas koettiin tarkeimmaksi tekijaksi muissa paitsi 0-50 asiakas-
paikan kategoriassa. Pienille yrityksille, joissa on 0-50 asiakaspaikkaa, on tukkuliikkeen sijainnilla ja
toimitusvarmuudella paljon suurempi merkitys kuin isommille yrityksille. Toisaalta tilausten yhdista-
minen samaan tukkuun seka tuotteiden hinnat olivat kolmessa isommassa kategoriaryhmassa tar-

keita.
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KUVIO 12. Asiakaspaikkojen maaran vaikutus tarkeimpaan tekijaan alkoholitukkua vaihdettaessa
(n=50)

Kysymyksessa kaksi vastaajat kertoivat minka luokan anniskeluoikeus yritykselld on. Vastaajista
100 % omasi A-oikeudet, mutta yksi vastaaja mainitsi lisdksi omaavansa B-oikeudet. B-oikeudet si-
saltyvat A-oikeuksiin, joten kyseisen vastaajan vastauksen merkitys jai epaselvaksi. Kysymyksessa
nelja kaytetyimmiksi alkoholitukuiksi nousi Suomen alkoholitukku, Kespro, seka Hartwall. Lisaksi
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mainittiin paljon pienempia tukkuja ja panimoita, jotka olivat kaikki laitettu samaan kohtaan edelli-
sen luvun kuviossa 4. Téman vuoksi ne olivat taulukoinnissa korkealla, yksittain niilla ei olisi ollut

suurta merkitysta.

Markkinointisopimuksia koskevassa kysymyksessa 69 % vastaajista ei ollut tehnyt tukkuliikkeiden tai
maahantuojien kanssa sopimuksia. Loput vastaajista oli puolestaan tehnyt kyseisia sopimuksia ja
selittivat vastauksissaan (LIITE 2) lyhyesti myds minkalaisia. Markkinointisopimuksia on solmittu eni-
ten mainosmateriaalien, seka rahallisen edun vuoksi. Nakyvyyttd saadaan myds tydntekijbille spon-

soroiduissa vaatteissa.

Kyselyn viimeisessa kysymyksessa vastaajat saivat halutessaan sanoa omia mielipiteitd tukkuliikkei-
den toimintaan liittyen (LIITE 3). Eraan vastaajan mukaan Suomessa tukkuliikkeiden valilld ei ole
todellista kilpailua, koska hinnat ovat Iahes samat kaikilla. Muutaman vastaajan mielesta pienet tu-
kut/panimot panostavat palvelunlaatuun enemméan kuin isommat tukut, mutta heilla saattaa puoles-
taan olla hieman korkeampi hintataso. Pari vastaaja suosisi mieluummin oman paikkakunnan tuk-
kua. Esimerkiksi eradn vastaajan mukaan pienyrittdjalle on helpompaa kdyda itse tukussa, koska
suuria madria ei kannata tai pysty tilaamaan yhdella kertaa. Vastauksista kay myés ilmi, ettd tukku-

jen toimintaa kehutaan ja siihen ollaan tyytyvaisia, joidenkin vastaajien osalta.
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7 POHDINTA

Opinnaytetydmme tarkoituksena oli selvittaa alkoholitukun valintaan vaikuttavia tekijoita. Tyds-
samme toimeksiantajana toimi Kuopion Kespro. Toimeksiantajan kanssa kdymien keskustelujen jal-
keen opinnaytetydmme kohderyhméksi valikoituivat anniskeluravintolat Kuopiosta, lisalmesta ja Var-
kaudesta. Rajauksemme kohdistui kyseisiin kaupunkeihin, koska jos olisimme ottaneet kasittelyyn

Kespron koko Ita- Suomen myyntialueen, olisi opinndytetydstamme tullut liian laaja.

Opinnaytety6 tehtiin Webropol-kyselyna, joka kohdistui edella mainittujen kaupunkien anniskelura-
vintoloille. Kyselya varten saimme listauksen kaupunkien anniskeluravintoloista Ita- Suomen aluehal-
lintoviraston alkoholitarkastajalta. Hanelta saimme anniskeluravintoloiden nimet, mutta sahkoposti-
osoitteet meidan tuli etsia itse internetia apuna kdyttden. Kaikkien listalla olevien sahk&postiosoit-
teita ei I6ytynyt tai niita ei ollut saatavilla. Esimerkiksi pienemmilla pubeilla/ ravintoloilla niita ei ollut.
Alkuperdisessa listauksessa anniskeluravintoloita oli 174 kappaletta, joista karsittiin pois S-ryhmén
ravintolat toimeksiantajan pyynnoésta. Lopulta meilla oli kaytettavissa 124 sahkopostiosoitetta, joihin

kysely lahetettiin.

Tydmme teoriaosuus koostuu tukkuliiketoimintaa ja yhteistyota kasittelevista osioista. Teorian kautta
ymmartaa alkoholin tukkuliiketoimintaan kohdistuvia sdannoksia ja lakeja. Alkoholilaista saa tiedot
siitd miten tukkuliike saa toimia ja keille he saavat myyda alkoholia. Kumppanuuden kasitteleminen
auttoi ymmartdmaan sitd, mitka kaikki tekijat vaikuttavat kumppanuussuhteiden syntyyn, seka yh-
teisten arvojen ja toimintojen ylla pitoon. Kesprolla kyse on lahinna fyysisesta vaihdannasta, eli ta-

vara/tuote vaihtaa omistajaa.

Logististen prosessien merkitys on suuri teoriassa, mika peilautuu myds tutkimustuloksimme. Kes-
kiarvollisesti toimitusvarmuus on arvioitu tarkeimmaksi tekijaksi alkoholitukun valinnassa ja logistii-
kan sujuvuuskin on tuloksissa jo neljantend. Logistiikasta on tullut osa markkinointia, jolla pystytaan
luomaan kilpailuetua muihin yrityksiin nahden. Markkinointiin oleellisesti kuuluva hinnoittelu ja sen
tarkeys kay ilmi myds tuloksistamme. Keskiarvollisesti tuotteiden hinnat on arvioitu toiseksi tarkeim-
maksi tekijaksi alkoholitukun valinnassa. Toisaalta business to business -markkinointiin liittyvat pitkat
asiakassuhteet ja niiden merkitys ei kdy ilmi tutkimustuloksistamme. Vaikka henkilékohtaiset tekijat
ovatkin business to business-markkinoilla tarkeita, tulevat taloudelliset tekijat niiden ohi tdman tutki-

muksen tuloksissa.

Opinnaytetytssamme keskeisinta oli tarkastella niitd tekijéita joita pidettiin tarkeina alkoholitukkua
valittaessa tai vaihdettaessa. Tasta syysta analysoinnissakin on perehdytty [ahinna tarkeimpiin teki-
vertailla joidenkin taustakysymysten suhdetta tarkeimpiin tutkimuskysymyksiin. Tutkimustuloksista
kay ilmi, ettd alkoholitukkua vaihdettaessa ja valittaessa tuotevalikoiman, seka hintojen merkitys on

suuri. Alkoholitukkua vaihdettaessa ostokustannusten véhentdminen on suurin vaikuttava tekija.
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Tukkua valittaessa samat tekijat nousevat tarkeiksi. Lisaksi keskiarvollisesti merkittavin tekija alko-
holitukun valintaan on toimitusvarmuus. Tutkimustuloksista voi myds paatella, etteivat tukkuliikkeen
valintaan tai vaihtamiseen vaikuttavat tekijat juuri eroa toisistaan, vaan samat tekijat nousevat pin-

nalle.

Opinnaytety6ta tehdessémme huomasimme, etta suunniteltu tyén valmistumisaika ei ollut mahdolli-
nen. Opiskelu vei odotettua enemman aikaa, joten tydn valmistuminen lykkaantyi. Tydn alussa vai-
keuksia toi tutkimuskysymysten laatiminen. Toimeksiantajan kanssa kaymien keskustelujen jalkeen,
kysyttavaa olisi ollut paljon, mutta kysely haluttiin pitéa lyhyend. Talla haluttiin maksimoida vastaa-
jien maaraa kyselyymme. Kysymysten tiivistdmisen vuoksi tutkimustulosten analysoinnin havainnol-
listaminen oli haastavaa. Jos voisimme tehda jotain toisin tutkimuksessa, niin testaisimme kyselylo-
makkeen toimivuuden paremmin. Muuten olemme tyytyvaisia tydmme sisaltoon ja tutkimuksen to-

teutukseen. Olisimme kuitenkin toivoneet, ettd vastaajamaara olisi ollut suurempi.

Opinndytetyétamme voisi jatkaa kasittelemalld esimerkiksi koko Pohjois-Savon myyntialueen. TallGin
ty6tamme voisi kayttad pohjana uudelle tutkimukselle. Mikali tutkimuksemme haluttaisiin toteuttaa
uudelleen, tulisi kyselya tarkentaa siina olevan teknisen virheen osalta. Talléin uuden tutkimuksen
tulokset eivat vastaisi tdysin tassa tutkimuksessa saamiamme tuloksia. Toimeksiantajamme sai vah-
vistuksen sille mita anniskeluravintolat pitavéat edelleenkin tarkeimpina asioina alkoholitukkua valitta-
essa tai vaihdettaessa. Tuloksista kdy ilmi toimeksiantajan asema kohdealueella verrattuna muihin

alkoholitukkuihin. Lisdksi tutkimuksesta kay ilmi vastaajien mietteita alkoholitukkujen toiminnasta.

Opinnaytetydmme oli pitka prosessi, joka edistyi kuitenkin pikku hiljaa. Pahemmilta vastoinkaymisilta
valtyttiin ja motivaatio pysyi suhteellisen tasaisena koko prosessin ajan. Opimme tutkimuksen teke-
mista ja sen toteuttamista kaytdnnossa. Opimme etsimdan tietoa monipuolisesti eri tietoldhteistd,
sekd hyodyntamaan ja soveltamaan niitd omaan tydhémme. Tulevaisuuden kannalta alkoholilakiin
tutustumisesta oli eniten hyo6tya, silla tulemme tydskentelemaan alkoholin parissa hotelli- ja ravin-
tola-alalla. Kaiken kaikkiaan opinndytetytn teko oli haastavaa, mutta antoisaa ja tasta on hyva aloit-

taa uusien haasteiden kanssa tydskentely.



37 (43)

LAHTEET

ALKOHOLILAKI. L 1994/1143. Finlex. Lainsaadanto. [Viitattu 2015-05-21] Saatavissa: https://www.fin-
lex.fi/fi/laki/ajantasa/1994/19941143

BLYTHE, Jim ja ZIMMERMAN, Alan 2005. Business to business marketing management. Thomson.

HEIKKILA, Tarja 2004. Tilastollinen tutkimus. 5. painos. Helsinki: Edita.

HIRSJARSI, Sirkka, REMES, Pirkko ja SAJAVAARA Paula 2009. Tutki ja kirjoita. 15. painos. Hdmeenlinna:Tammi.
KANANEN, Jorma 2011. Kvantti: Kvantitatiivisen opinnaytetyon kirjoittamisen kaytannén opas. Jyvaskyla: Tampe-
reen Yliopistopaino Oy.

KESKO.Kesko lyhyesti. [verkkojulkaisu]. [Viitattu 2015-03-20.] Saatavissa: http://www.kesko.fi/yritys/

KESPRO. Alkoholi. [verkkojulkaisu]. [Viitattu 2015-10-12.] Saatavissa: https://www.kespro.com/File/Mediakor-
tit/2015%20mediakortit/Alkoholikuvasto2015_mediakortti.pdf

KESPRO. Myyntialueet. [verkkojulkaisu]. [Viitattu 2015-09-16.] Saatavissa: https://www.kespro.com/kespro/pa-
ges/show/yhteys_myyntialueet?menulndex=2_1

KESPRO.Tietoa kesprosta. [verkkojukaisu]. [Viitattu 2015-03-20.] Saatavissa: https://www.kespro.com/kespro/pa-
ges/show/tietoa_kesprosta?menulndex=1

KESPRO.Toimitus- ja noutopalvelut. [verkkojulkaisu]. [Viitattu 2015-03-20.] Saatavissa:
https://www.kespro.com/kespro/pages/show/palvelut_toimitusjanouto?menulndex=4_0&menulndex=4
KESPRO.Vastuullisuus Kesprossa. [verkkojulkaisu]. [Viitattu 2015-03-20.] Saatavissa:
https://www.kespro.com/kespro/pages/show/tietoa_vastuullisuus?menulndex=1_0

KOTLER, Philip 1990. Markkinoinnin kasikirja. Helsinki: Oy RASTOR Ab/ Rastor- julkaisut.

KOTLER, Philip ja ARMSTRONG, Gary 2006. Principles of marketing. 11. painos. Pearson Education.

KUVA 1. Kespron logo. [verkkojulkaisu]. [Viitattu 2015-03-20.] Saatavissa:
https://www.kespro.com/kespro/info/FrontPageView.action

KUVA 2. Suomen kartta. [verkkojulkaisu]. [Viitattu 2015-09-16.] Saatavissa: http://www.selry.fi

KUVA 3. Kumppanuuden portaat. [verkkojulkaisu]. [Viitattu 2015-05-22.] Saatavissa: http://www.kumppanuusver-
kosto.fi/tietopankki/kumppanuus/

KUVA 4. Logistiikanmaailma. [verkkojulkaisu]. [Viitattu 2015-09-01.] Saatavissa: http://www.logistiikanmaa-
ilma.fi/wiki/Logistiikan_avulla_luodaan_arvoa

KUVA 5 ja KUVA 6. KOTLER, Philip ja ARMSTRONG, Gary 2006. Principles of marketing. [verkkojulkaisu]. [Viitattu
2015-09-03.] Saatavissa: http://www.laukamm.de/fomweb/elearning/marketing/business/kotl_business_buyer_be-
havior2.htm

LOGISTIIKANMAAILMA. [verkkojulkaisu]. [Viitattu 2015-09-01.] Saatavissa: http://logistiikanmaailma.fi/wiki/Paluu-
logistiikka

Menu. 2015,58. HORECA- ammattilaiset arvostavat Kespron korkealle.

NUMMENMAA, Lauri 2006. Tilastolliset menetelmat. Helsinki: Tammi.

OJASALO, Jukka ja OJASALO, Katri 2010. B-to-B-palvelujen markkinointi. Helsinki: WSQYpro.

OPINAYTETYOTA 2015-09-16—2015-09-22. [Sahkdpostikeskustelu toimeksiantajan kanssa.] Saatavissa: Kuopio:
Savonian kirjasto.

RITVANEN, Virpi, INKILAINEN, Aimo, VON BELL, Anders, SANTALA, Jouko 2011. Logistiikan ja toimitusketjun hal-
linnan perusteet. Saarijarvi: Saarijarven Offset Oy.

ROPE, Timo 1998. Business to business —markkinointi. Porvoo: WSOY.

SAKKI, Jouni 1999. Logistinen prosessi. 4. Painos. Espoo: Jouni Sakki Oy.


https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1994/19941143
https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1994/19941143
http://www.kesko.fi/yritys/
https://www.kespro.com/File/Mediakortit/2015%20mediakortit/Alkoholikuvasto2015_mediakortti.pdf
https://www.kespro.com/File/Mediakortit/2015%20mediakortit/Alkoholikuvasto2015_mediakortti.pdf
https://www.kespro.com/kespro/pages/show/yhteys_myyntialueet?menuIndex=2_1
https://www.kespro.com/kespro/pages/show/yhteys_myyntialueet?menuIndex=2_1
https://www.kespro.com/kespro/pages/show/tietoa_kesprosta?menuIndex=1
https://www.kespro.com/kespro/pages/show/tietoa_kesprosta?menuIndex=1
https://www.kespro.com/kespro/pages/show/palvelut_toimitusjanouto?menuIndex=4_0&menuIndex=4
https://www.kespro.com/kespro/pages/show/tietoa_vastuullisuus?menuIndex=1_0
https://www.kespro.com/kespro/info/FrontPageView.action
http://www.selry.fi/
http://www.kumppanuusverkosto.fi/tietopankki/kumppanuus/
http://www.kumppanuusverkosto.fi/tietopankki/kumppanuus/
http://www.logistiikanmaailma.fi/wiki/Logistiikan_avulla_luodaan_arvoa
http://www.logistiikanmaailma.fi/wiki/Logistiikan_avulla_luodaan_arvoa
http://www.laukamm.de/fomweb/elearning/marketing/business/kotl_business_buyer_behavior2.htm
http://www.laukamm.de/fomweb/elearning/marketing/business/kotl_business_buyer_behavior2.htm
http://logistiikanmaailma.fi/wiki/Paluulogistiikka
http://logistiikanmaailma.fi/wiki/Paluulogistiikka

38 (43)

STAHLE, Pirjo ja LAENTO, Kari 2000. Strateginen kumppanuus. Avain uudistuskykyyn ja ylivoimaan. Porvoo:
WSOY.

TOIVOLA, Tuija 2006. Verkostoituva yrittdjyys. Strategiana Kumppanuus. Helsinki: Edita Prima Oy.

UUSITALO, Hannu 1991. Tiede, tutkimus ja tutkielma. Johdatus tutkielman maailmaan. 2.painos. Porvoo: WSOY.
VALLI, Raine 2001. Ikkunoita tutkimusmetodeihin I. Metodin valinta ja aineistonkeruu: virikkeita aloittelevalle tutki-
jalle. Jyvaskyla: PS-kustannus.

VALVIRA 2015. Alkoholi. [verkkojulkaisu]. [Viitattu 2015-09-01.] Saatavissa: http://www.valvira.fi/alkoholi
VALVIRA 2015. Alkoholijuomien hankinta anniskeluun. [verkkojulkaisu]. [Viitattu 2015-09-17.] Saatavissa:
http://www.valvira.fi/alkoholi/anniskelu/alkoholijuomien_hankinta_anniskeluun

VALVIRA 2015. Alkoholin tukkumyynti. [verkkojulkaisu]. [Viitattu 2015-05-22.] Saatavissa: http://www.valvira.fi/al-
koholi/alkoholin_tukkumyynti

VESALAINEN, Jukka 2004. Katetta kumppanuudelle. Hy6ty ja sen jakaminen asiakas-toimittaja-suhteessa. Tam-
pere: Tammer-Paino Oy.

VILKKA, Hanna 2007. Tutki ja mittaa. Jyvaskyla: Tammi.

YRITYS-SUOMI 2015. Alkoholijuomien anniskelu. [verkkojulkaisu]. [Viitattu 2015-10-12.] Saatavissa:

http://www.yrityssuomi.fi/lupa/-/julkaisu/alkoholijuomien-anniskelu


http://www.valvira.fi/alkoholi
http://www.valvira.fi/alkoholi/anniskelu/alkoholijuomien_hankinta_anniskeluun
http://www.valvira.fi/alkoholi/alkoholin_tukkumyynti
http://www.valvira.fi/alkoholi/alkoholin_tukkumyynti
http://www.yrityssuomi.fi/lupa/-/julkaisu/alkoholijuomien-anniskelu

39 (43)

LIITE 1: KYSELYLOMAKE
y&# SAVONIA

Tukkuliikkeen valintaan vaikuttavat tekijat

1. Yritys, jossa tyoskentelet *

Ravin- Kah- Ruoka- Hotelli- Joku muu, mika?
O tola- O Baari/pub O | . Qravin-  Qravin- QO
] vila
baari tola tola

2. Yritykselld on *
[ ] A-oikeudet
[ ] B-oikeudet
[ ] C-oikeudet

3. Yksikkdnne asiakaspaikkojen maara *
0O 0-50 (O51-100 O 101-200 O 201<

4. Nimead ensisijaiset tukkuliikkeet, joista ostatte alkoholituotteet

Mainitse myds, jos ostatte alkoholituotteita Alkosta

1.

5. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat mielestanne tukkuliikkeen valintaan *
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Ei lainkaan tarked Melko térkea Tarkea Erittéin tarkea En osaa sanoa
Tilauksen tekemisen helppous O O O O O

Tuotevalikoima
Tilausmaarat

Tuotteiden hinnat
Maksuehdot

Logistiikan sujuvuus
Toimituskustannukset
Toimitusvarmuus
Vuosisopimukset
Mahdollinen ketjun vaikutus
Palautukset/hyvitykset

Oheis- ja mainosmateriaalit

OO O O0O0OO0OO0OO0OO0OO0oOOoO0
OO O O0O0OO0OO0OO0OO0OO0oOOoOO0
OO O O0O0OO0OO0OO0OO0OO0oOOoO0
OO OO0 O0OO0OO0OO0OO0O0oO0
OO OO0 O0OO0OO0OO0OO0O0oO0

Tutulta myyjalta ostaminen

6. Jos olette vaihtaneet tukkuliikettd viimeisen kahden vuoden aikana, mitka tekijat siihen ovat vaikuttanee
eniten *

Valitse kolme tarkeinta vaihtoehtoa.

1. 2. 8.
Tuotevalikoima 000
Tuotteiden hinnat 000
Tilausten yhdistdminen samaan tukkuun O00
Toimituskulujen vahentdminen OO0
Tukkuliikkeen sijainti OO0
Logistiikka 00O
Toimitusvarmuus 00O
Joku muu, mika? 00O
Emme ole vaihtaneet tukkuliiketta 000

7. Oletteko tehneet markkinointisopimuksia tukkuliikkeiden tai maahantuojien kanssa *

Jos vastasitte kylla, kerro lyhyesti miksi ja minka tyyppisia.

Kylla
O

OEi
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8. Vapaa sana alkoholitukkujen toimintaan liittyen
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LIITE 2: AVOIMET VASTAUKSET KYSYMYKSESTA SEITSEMAN

Vastaajien maara 15

- Panimon kanssa markkinointisopimus ja Alkoholitukun kanssa sopimustuotteet- ja hinnat
- Secret :)

- Mainosmateriaalit

- Tuotemainontaa

- Markkinointituki osana panimosopimusta

- Kaatotuotteet ja tuotehyvitykset

- Markkinointiraha vuosittain

- Perus vuosisopimukset

- Esim. tyGvaatteet

- Esim. Altian kanssa, rahallinen etu meille, heille ndkyvyytta
- Saadaan heiltéd hieman rahallista korvausta

- Isojen tapahtumien sponsorointi

- Esimerkiksi info-tv

- Ikkunateippaukset

- Lahes kaikki myymamme tuotteet ovat sopimuksenalaisia
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LIITE 3: VAPAA SANA ALKOHOLITUKKUJEN TOIMINTAAN LIITTYEN

Vastaajien maara: 15

- Suomen Alkoholitukku on erittdin hyva ja toimiva kokonaisuus.
Sieltd saa pieniakin maaria paikanpaalle tuotuna.

- Tuotetietous ja toimitusvarmuus ovat tarkeimmat seikat.

- Kaikilla Iahes samat hinnat eli todellinen kilpailu puuttuu
Suomesta.

- Yhteistydmme alkoholitukkujen kanssa toimii todella hyvin. :)

- Hankaloituu entisestadn. Ei ole omalla paikkakunnalla tukkua ja pienyrittdjana ei suuria maaria kan-
nata/pysty tilaamaan. Helpoin tapa itselle olisi kdyda tukussa paikanpaalla.

- Paadsaantodisesti haluamme ostaa sellaiset viinit ja kuoharit, jotka eivat ole Alkon valikoimissa.

- Suosin oman kaupungin palveluja

- Toimittajamme kanssa kaikki pelaa hyvin ja nopeasti. Toimittavat akuuttiin hatdan heti

- A- tukun pojilla homma toimii. Huippujatkia.

- Kannatamme luomuviineja ja viinintoimittajallamme on niista vankka ammattitaito ja hyvat tuotteet. Muut
vakevat ostamme Metrotukusta ja miedot toimittaa Hartwall.

- Toiminta on yleisesti ottaen hyvalla tasolla. Suuret tukkuliikkeet ovat hiukan jaykempia kuin pienemmat toi-
mijat.

- Hinnat voisivat olla hieman halvemmat

- Kaytamme n. 15 eri maahantuojaa alkoholiostoissamme. Kaikkia heidan tuotteitaan ei pysty avaamaan Hei-
noon, joten on darimmaisen tarkeda, ettd pystymme joustavasti saamaan tuotteet suoraan heilta. Hyvitykset
ovat tarkeitd, mutta eivat ohjaa ostojamme, jos etsimme jotain tiettya tuotetta. Haluamme, ettéd valikoi-
mamme vastaa liikeideaa.

- Meille ravintolapuolelle toimitetaan hyvin pienia maaria. Myymme paasaantodisesti vahittaiskaupan puolelta.

- Isoissa tukuissa on huonompi palvelu, mutta edullisemmat hinnat ja paremmat vuosihyvitteet. Pienien tuk-
kujen etu on palvelussa ja toimituksen joustoissa, joskin kallimmat hinnat.



