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myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaat muodostivat varsin heterogeenisen ryhmén. Tadssd ryhméssa oli
tiedon keruu- ja kasittelytavoissaan intuitiota ja tunteita painottavia yrittdjatyyppejé suhteellisesti enem-
maén kuin myyntitehokkuudeltaan keskimdaardistd parempien tai keskimadardisten kauppiaiden keskuu-

dessa.

1. TUTKIMUKSEN TAUSTAA

Suomen pdivittdistavarakaupan rakenne on muuttunut monelta osin viimeisten vuosikymmenien
aikana. Rakennemuutoksen merkittdvimpid piirteita ovat olleet kaupan alan keskittyminen, myy-
malamaaran vdheneminen, myymalakoon kasvu ja itsepalvelun yleistyminen (esim. Home 1995;
Hyvonen 1990; Mitronen 2002; Lindblom 2003). Selvimmin suomalaisen kaupan alan rakenne-
muutos on ilmennyt kaupan voimakkaana ketjuuntumisena. Perinteinen kaupan jako tukku- ja
vahittdiskauppaan alkaa olla jo historiaa. Tukku- ja vahittdiskaupat ovat ryhmittyneet valtakun-
nallisiksi omistus- tai sopimuspohjaisiksi ketjuiksi. (esim. Kautto & Lindblom 2004a; 2004b;
Mitronen 2002.) Kaupan alan viime vuosien markkinaosuuskilpailussa keskitetysti omistetut ja
keskitettyad ohjausta hyodyntavat ketjut ovat menestyneet hajanaisia, kauppakohtaiseen toimintaan
keskittyvid sopimuspohjaisia ketjuja paremmin.

Sopimus- tai yrittdjdpohjainen ketjuyritys muodostuu yhdenmukaisesti maaritellyn ketjukon-
septin mukaisesti toimivista itsendisistd, vahittdiskauppaa harjoittavista ketjun kauppiaista ja ndi-
den yhteiselimena toimivasta ketjuyksikosta (esim. Mitronen 2002, 123-124). Olennaisin ero
omistusperusteiseen ketjuun ndhden on, ettd yrittdjapohjainen ketju on muodostunut juridisesti
erillisista yrityksista. Yrittdjapohjainen ketju saattaakin kokonaisuutta ohjaavan keskusyksikén
lisaksi sisdltdd jopa satoja yrittdjien omistamia yrityksia (esim. Kautto & Lindblom 2004a, 36).
Yrittdjapohjainen ketju on kuitenkin useimmiten niin tiivis verkosto, ettd kauppiaat ja ketjuyksik-
ko esiintyvat markkinoilla yhdelld ja samalla nimelld. Yrittdjapohjaisen ketjuliiketoimintamallin
katsotaan toimivan parhaiten nopeasti muuttuvilla markkinoilla, koska ketjun verkoston toimijoi-
den oletetaan kykenevidn itseohjautuvasti sopeuttamaan toimintaansa olosuhteiden muuttuessa
(esim. Powell 1990). Yrittdjapohjainen ketju tarjoaa joustavuuden ohella myds muita merkittavia
tehokkuusetuja. Ulkoinen ja sisdisen toiminnan tehokkuus saavutetaan verkoston toimijoiden
keskindisen yhteistoiminnan ja tydnjaon avulla. Tehtdvdnjako toteutetaan verkoston sisdlld siten,
ettd kukin toimija suorittaa ne tehtdvat, joihin se parhaiten kykenee. Toimintojen paallekkaisyys
pyritddn mahdollisimman pitkdlle poistamaan. Ketjun verkostossa ketjuyksikon on perusteltua
kontrolloida keskitetysti kaikkia toimintoja, joiden avulla padstadan mittakaavaetuihin ja voima-
varojen tehokkaaseen hyddyntamiseen. Tallaisia merkittavid ketjuyksikon johtamis- ja paatos-
alueita ovat (Mitronen 2002, 110-111):
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1. ketjuohjaus, johon kuuluvat konseptit ja niiden kehittiminen, ketjun kauppapaikka-,
kauppias- ja pddllikkoportfolioiden kehittdminen, kauppapaikkapaatokset, ketjun kan-
nustinjdrjestelmat ja ketjumarkkinointi

2. tavarakauppa eli tavararyhmahallinta, hankinta, osto ja logistiikka sekd markkinointi

3. ketju- ja kauppakohtaisen toiminnan tukitoiminnot ja -palvelut.

Yrittdjapohjaisessa ketjussa kauppiaiden vastuulle on hajautettu puolestaan toiminnot, jotka vaa-
tivat sopeuttamista ja reagointikykyd (Mitronen 2002, 114). Tdllaisia tehtdvid ja toimintoja ovat
(esim. Honkala 2003, 37; Pelkonen & Vornanen 2003, 9; Mitronen 2002, 114):

1. myynti ja myynnin edistiminen
2. kauppatason asiakassuhteiden, henkil6ston ja myymaldtoimintojen johtaminen ketjukon-
septin ja paikallisen kilpailutilanteen mukaisesti

3. kauppakohtainen valikoimahallinta, hinnoittelu ja markkinointi.

Edelld kuvatusta tyonjaosta ja erikoistumisesta johtuen yrittdjapohjaisessa mallissa ilmenee tyy-
pillisesti erilaisia jannitteitd ketjuyksikén ja kauppiaiden vdlilla. Toimijatasolla ndma jannitteet
konkretisoituvat toisaalta intressieroihin ja toisaalta tehtdvd-, vastuu- ja valtakysymyksiin. (Mitro-
nen 2002, 303-307.) Yrittdjapohjaisessa ketjumallissa ketjuyksikon ja ketjun kauppiaiden keski-
ndisen tyonjaon hallinta ja johtaminen onkin merkittdva liikkeenjohdollinen haaste. Mitronen
(2002, 362) toteaa, ettd yrittdjdpohjaisen ketjumallin hallinta ja johtaminen on vaativa tehtava,
joka edellyttdad samanaikaisia ja limittdisia ohjausmekanismeja seka kontrolli- ja koordinointikei-
noja. Lindblom (2006) puolestaan korostaa, ettd sopimusperustaisessa ketjuyrityksessa yksi mer-
kittdvimmista liikkeenjohdollisista haasteista on saada itsendiset kauppiasyrittdjat hyodyntamaan
ketjun verkostoon kertynyttd yhteista tieto- ja muuta inhimillistd pddomaa oman kaupan liiketoi-

minnan kehittamisessa asiakkaalle lisdarvoa tuottavalla tavalla.

2. TUTKIMUKSEN TARKOITUS

Kauton ja Lindblomin (2004b) mukaan ketjuliiketoiminnan kehittamisen edellytys on kaupan kyky
hallita asiakas- ja kilpailijatietoa. Tiedonhallinta luo perustan tehokkaalle ja kilpailukykyiselle
toiminnalle niin asiakkuuden hallinnassa kuin koko logistisen ketjun toiminnan ohjauksessa.
Kautto ja Lindblom (2004b) toteavat edelleen, ettd nykyaikaisten ketjuyritysten toiminta perustuu
yhd enenevdssd madrin kokonaisvaltaisille ja integroiduille toiminnanohjausjarjestelmille, jotka
kattavat asiakkaiden hallintaan, tavararyhmdhallintaan ja logistisen toimintoketjun kokonaishal-
lintaan kuuluvat tiedot ja jdrjestelmat. Toiminnanohjausjdrjestelmien ja muiden vastaavien tie-

donhallintaan liittyvien ratkaisujen avulla ketjuyritysten kyky kerdtd ja kasitelld tietoa on kasvanut
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merkittavasti. Ketjuyritykset hallinnoivatkin tand pdivand mittavaa tietopadomaa. Tama tietopaa-
oma on ketjuyritysten yksi tarkeimmistd markkinaperustaisista omaisuuseristd (market-based
asssets) (esim. Kaplan & Norton 2004; Srivastava ym. 2001; Hamel 2000).

Tietopddoman hallintaan ja hyddyntamiseen yrittdjdpohjaisessa ketjuyrityksessa liittyy kui-
tenkin aivan erityisid haasteita. Nama haasteet voidaan kiteyttad kahteen kohtaan (esim. Lindblom
2006; Mitronen 2002):

1. yrittdjapohjaisessa ketjumallissa tieto on tyypillisesti hajautuneena ympari ketjun ver-
kostoa
2. yrittdjdpohjaisessa ketjumallissa verkoston toimijat hankkivat, muokkaavat ja valittavat

tietoa itseohjautuvasti omien sisdisten tarpeidensa ja tottumustensa mukaisesti.

Omistusperusteisessa ketjussa tieto hallitaan ja omistetaan keskitetysti. Keskitetysti omistetussa
ja johdetussa ketjussa tieto voidaan myos vélittda ketjun kauppoihin esimerkiksi koulutustoimin-
nan kautta varsin tehokkaasti. Yrittdgjapohjaisessa mallissa kauppiaat ovat sen sijaan itsendisid ja
usein itsepdisidkin yrittdjid, joita ei voi “komentaa” hyddyntdmaan tietoa samalla tavoin kuin
tyosuhteessa olevaa. Kauppiasyrittdjien tiedon keruu ja kasittely sekd hyddyntaminen perustuvat
vapaaehtoisuuteen. Yrittdjalld ei toisin sanoen ole suoraa esimiestd, vaan yrittdja kaskee itse
itseddn (esim. Honkala 2003; Mitronen 2002). Juuri tdmd kauppiasyrittdjien itsendisyys tekee
yrittdjyydesta ketjuliiketoiminnassa kiinnostavan ja kiehtovan tutkimuskohteen.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tunnistaa ja analysoida keskimdardistd paremmin,
keskimaardisesti ja keskiméadraistd heikommin menestyvien kauppiasyrittdjien mahdollisia ero-
avaisuuksia asiakas- ja kilpailijatiedon keruun ja kasittelyn suhteen. Télld tavoin pyritddn vastaa-
maan siihen, millaiset tiedon keruuseen ja kasittelyyn liittyvat erityispiirteet kuvaavat eri tavoin
menestyvid kauppiasyrittdjid sopimusperustaisessa ketjuyrityksessa (ks. myos Lindblom 2006).
Tutkimuksen tarkoitus on tdsmennettdvissa edelld kuvatun perusteella seuraaviin kahteen osateh-

tavaan:

1. eroavatko keskimdardista paremmin menestyvat kauppiasyrittdjat tiedon keruunsa osalta
keskimaadrdisesti tai keskimddrdista heikommin menestyvista kauppiasyrittdjistd, ja jos
eroavat, niin milla tavoin?

2. eroavatko keskimddrdistd paremmin menestyvdt kauppiasyrittdjat tiedon kdsittelynsa osal-
ta keskimaardisesti tai keskimadraistd heikommin menestyvista kauppiasyrittdjista, ja jos

eroavat, niin milla tavoin?
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Kauppiasyrittdjyytta on tutkittu Suomessa erityisesti K-ryhman toimesta 2000-luvun alussa useil-

la eri selvityksilla (esim. Pelkonen & Vuorinen 2003; Nd&si 2003; Mitronen 2003; Kuusela 2003).

Muun muassa Nasi (2003) on perehtynyt kattavasti menestyneiden K-kauppiasyrittdjien toimin-
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talogiikoihin. Hanen mukaansa mukaan menestyneitd kauppiaita kuvaavat tarkka harkinta, ahke-
ruus, mddrdtietoisuus ja henkinen lujuus sekd innovatiivisuus ja kokeilunhalu (Ndsi 2003, 134).
Hén kuitenkin myds korostaa, ettd mainituista yhteisista henkisistd piirteistd huolimatta menes-
tyvdan kauppiuuteen on monta tietd. Menestyvan kauppiasyrittdjan strategiaprofiilia onkin hyvin
vaikea maarittaa yksiselitteisesti (ks. Nasi 2003).

Taman tutkimuksen teoreettinen perusta ankkuroituu resurssiperustaiseen teoriaan ja sen
ldheistd sukua oleville osaamis-, kompetenssi- ja kyvykkyysteorioille (ks. resurssiperustaisesta
teoriasta esim. Barney 1991; Barney ym. 2001; Srivastava ym. 2001). Tutkimuksen empiirinen osa
toteutetaan kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, jossa perusjoukon muodostaa K-ryhméan koko

K-ruokakauppiaskunta.

3. TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN PERUSTA

Ketjuliiketoiminnan [dhtokohtana on ketjukonsepti ja sen jatkuva kehittdminen. Ketjukonseptin
strateginen madritys sisdltda vastaukset liikeidea-termin kysymyksiin, kenelle, mitéd ja miten. Kau-
ton ja Lindblomin (2004b) mukaan konseptin strategisessa maarityksessa valitaan ketjun asiakas-
kohderyhmat, kilpailusegmentti, padkilpailija ja ketjun asiakaslupaukset. Asiakaslupauksilla tar-
koitetaan niitd keskeisimpid asioita ja tekijoitd, joihin koko ketjun ja sen yksittdisten kauppojen
toiminta ja vahvuudet perustuvat.

Ketjukonseptin kehittaminen perustuu ketjun verkostoon kumuloituneen tietopadoman ja
tdmdn tietopddoman tehokkaan ja innovatiivisen hyodyntamisen varaan (vrt. esim. Kaplan &
Norton 2004; Srivastava ym. 2001). Kauton ja Lindblomin (2004b) mukaan vain ja ainoastaan
tutkittu tieto asiakkaiden tarpeista, toiveista, ostokdyttaytymisestd ja niistd tekijoistd, joita asiak-
kaat todella arvostavat ja haluavat kokea, mahdollistaa sellaisten vahvuuksien ja ylivoimatekijoi-
den mddrittdmisen, joilla ketjuyritys voi voittaa padkilpailijansa asiakkaiden ostosuosiossa. Myds
Tikkasen (2005) mukaan liiketoiminta on tuottoisinta perustuessaan parhaimmalle mahdolliselle
tiedolle asiakkaista ja markkinoista. (ks. my6s esim. Day 1994; Slater & Narver 1994.) Aineeton
markkinaldhtoinen tietopddoma muodostaa toisin sanoen ketjuyrityksen kilpailuedun perustan
(esim. Kaplan & Norton 2004). Erityisen olennaista on myds sellaisen osaamisen kehittdminen,
jolla ketjuyrityksen hallitsema tietopddoma voidaan muuttaa hydtykdyttoon eli asiakkaalle lisa-
arvoa tuottavaksi toiminnaksi (esim. Hamel 2000; Srivastava ym. 2001). Osaaminen (tai kyvyk-
kyys) madritetadn kirjallisuudessa tavallisesti yksil6ihin sidotuksi moninaiseksi tietojen ja taitojen
yhdistelmiksi, jonka avulla markkinaperustaisia omaisuuserid, kuten tietopddomaa tai liikesuh-
teita hyodynnetddn ja kehitetddn asiakkaalle lisdarvoa tuottavissa toimintoprosesseissa (esim. Day

1994; Weerawardena 2003; Hooley ym. 2004). Hyvosta (2001) mukaillen voidaan sanoa, ettd
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tietopddomaa hyodyntamalla ketjuyritys pystyy ennakoimaan tulevia trendejd ja vastaamaan
paremmin markkina- ja kilpailutilanteissa sekd asiakkaiden tarpeissa ja toiveissa tapahtuviin
muutoksiin ketjukonseptejaan uudistamalla ja kehittamalld. Edelld kuvatun perusteella sopimus-
perustaisen ketjuyrityksen kilpailukyvyn voidaan olettaa riippuvan keskeisesti kahdesta kyvyk-
kyydesta (Lindblom 2006):

1. ketjuyksikon kyvystd tehokkaasti ja innovatiivisesti keratd, kdsitelld ja hyodyntdd asiakas-
ja kilpailijatietoa ketjuohjauksessa, tavarakaupassa seka ketju- ja kauppakohtaisissa tuki-
toiminnoissa

2. kauppiasyrittdjan kyvysta kerdtd, kasitelld ja hyodyntda asiakas- ja kilpailijatietoa sopeut-
taessaan toimintaansa kauppakohtaisesti paikallisiin olosuhteisiin ja kilpailutilanteisiin

ketjukonseptin puitteissa.

Tehokkaaseen tiedon keruuseen ja kasittelyyn liittyen on olennaista, ettd ketjuyritys kehittaa
joustavasti muokattavissa olevan operatiivisen johtamisjarjestelman, joka mahdollistaa strategisen
ympdristoseurannan sekd sisdltdd kysynta-, kilpailu- ja asiakastiedon keruu-, seuranta- ja taltioin-
tijarjestelman (esim. Moller ym. 1987). Ketjuyritykset ovatkin talla hetkelld ottamassa kayttoonsa
kokonaisvaltaisia toiminnanohjausjarjestelmid (Enteprise Resource Planning eli ERP), joiden pii-
rissd on koko ketjun operatiivinen liiketoiminta seka sitd tukeva taloushallinto. Toiminnanohjaus-
jarjestelmien tavoitteena on ohjata ja automatisoida kaikkia niitd yrityksen prosesseja, joilla
asiakkaita palvellaan. (esim. Finne & Kokkonen 2005.)

Lindblomin (2006) mukaan sopimusperustaisessa ketjuyrityksessa ketjuyksikdn nakékulmas-
ta kauppiaiden arvontuotantoa tukevan tietovarannon kehittdiminen ja ylldpito on poikkeukselli-
sen vaativa tehtdva, koska kukin kauppias maarittad itse sen, minkédlainen tieto on hanen arvon-
tuotantonsa kannalta olennaista ja minkalainen ei. Mikda merkittavintd, kauppiaat saattavat jopa
kokea, etteivit tarvitse lainkaan ketjuunsa kertynyttd tietopddomaa pdatoksentekonsa tueksi tai
koettu tiedontarve voi olla ristiriidassa ketjuyksikon niakemysten kanssa (Lindblom 2006). Kaup-
patasolla tapahtuvaa tietopadoman hyodyntamista tarkasteltaessa onkin otettava huomioon yrit-
tdjien yksilolliset tiedon keruu- ja kasittelytavat. Olemassa olevan tutkimustiedon perusteella
voidaan erottaa useita erilaisia yrittdjatyyppejd tiedon keruu- ja kdsittelytavan mukaisesti jaotel-
tuna (esim. Myers-Briggs & Myers 1995, ldhteestd Salminen 2000, 23). Myers-Briggs ja Myers
(1995; ks. myos Myers 1962; Myers & McCaulley 1985) ovat kehittdneet niin kutsutun MBTI-ty-
pologian ihmisten erilaisten kognitiivisten tyylien tunnistamiseksi ja luokittelemiseksi. Typologia
perustuu pitkdlti Carl Jungin (1946; 1971) tutkimustuloksiin (ks. MBTI-typologiasta ks. esim. Ed-
wards ym. 2002; Wheeler 2001; Wheeler ym. 2004). MBTI-typologian avulla voidaan luokitella
tai tyypitelld myos kauppiasyrittdjia heidan omaksumiensa tiedon keruu- ja kdsittelytapojensa

perusteella seuraavasti:
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1. aistiva-ajatteleva kauppiasyrittdja (AA). AA-kauppias kerda tietoa aistien avulla ja kdsit-
telee sitd ajattelemalla

2. intuitiivis-ajatteleva kauppiasyrittdja (IA). 1A-kauppias kerda tietoa intuitiivisesti, mutta
késittelee sitd ajattelemalla

3. aistiva-emotionaalinen kauppiasyrittdja (AE). AE-kauppias kerdd tietoa aistien avulla,
mutta kdsittelee sitd luovasti

4. intuitiivis-emotionaalinen kauppiasyrittdja (IE). IE-kauppias kerda tietoa intuitiivisesti ja

kasittelee sita luovasti.

Aistimalla tapahtuva tiedon keruu tarkoittaa tiedon keruuta kauppiasyrittdjan tajuntaan nihden
ulkoisesta maailmasta. Intuitiolla tarkoitetaan puolestaan erddnlaista kauppiaan vaistomaista asioi-
den oivaltamista. Kauppiasyrittdja yhdistelee tilloin tajunnassaan olevia tietoja uudella tavalla.
Ajatteleminen viittaa rationaaliseen, jdrjelld tapahtuvaan tiedon kisittelyyn. Ajatteleva yrittaja
hyodyntaad tietoa padtoksenteossaan hyvin jdrjestelmallisesti ja on ylipdédtansd paatoksid tehdes-
saan analyyttinen ja looginen. Emootiot viittaavat tunteiden pohjalta tapahtuvaan tiedon kasitte-
lyyn ja padtoksentekoon. Emotionaalinen kauppiasyrittdja hyodyntda tietoa luovasti ja saattaa olla
paatoksenteossaan hyvinkin spontaani. (esim. Gould 1991; Volkema & Gorman 1998; Stumpf &
Dunbar 1991; Salminen 2000.)

Taman tutkimuksen kannalta on erityisen kiinnostavaa, mika kauppiasyrittajatyyppi kyke-
nee hyodyntamddn muita tyyppeja tehokkaammin ja innovatiivisemmin ketjunsa tietopddomaa
operatiivisissa toimintoprosesseissa asiakkaalle lisdarvoa tuottavalla tavalla. Tassa tutkimukses-
sa kauppiasyrittdjatyyppejd ei kuitenkaan haluta asettaa ennakolta keskindiseen paremmuus-
jarjestykseen. Vasta empiirisen analyysin perusteella voidaan mahdollisesti tunnistaa ja méaarit-
taa kauppiasyrittdjatyyppi, joka kykenee johtamaan arvoa tuottavia prosesseja tehokkaammin

kuin muut tyypit.

4. TUTKIMUSKOHTEEN ESITTELY

Taman tutkimuksen empiirisen tarkastelun kohteena ovat K-ruokakauppiasyrittdjat ja heiddn asi-
akas- ja kilpailijatiedon keruu- ja kdsittelytapansa. K-ryhmdssa K-kauppiaat ovat juridisesti itse-
ndisid yrittdjid, jotka vastaavat oman kauppansa toiminnasta ja taloudellisesta tuloksesta. Pelkonen
ja Vornanen (2003) painottavat, ettd tamdn pdivan K-kauppias ei ole kuitenkaan enda pelkastaan
lihatiskin takana hadaraava Vdiski, vaan K-kauppiaat ovat kaupan alan todellisia moniottelijoita.
Pelkosen ja Vornasen (2003) mukaan K-ryhmdssa tdmdn pdivan K-kauppias vastaa konseptin to-
teuttamisesta omassa kaupassaan paikallisten tarpeiden mukaisesti sekd on henkil6ston valmen-

taja ja kauppakohtaisen markkinoinnin toteuttaja. Honkalan (2003) mukaan K-kauppiaiden teh-
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tdvand K-ryhmdssd on toimia “etulinjassa” asiakkaiden palvelijoina apunaan ammattitaitoinen
henkilokunta sekd Keskon ja tavarantoimittajien osaaminen ja voimavarat.

Pelkosen ja Vornasen (2003) mukaan K-kauppiaiden keskeisimpia tehtdvid ovat:

1. Paikallisten asiakastarpeiden tunteminen ja tayttiminen

2. Ketjukonseptin toteuttaminen omassa kaupassa eli konseptissa madriteltyjen myymala-
tasoisten ratkaisujen toteuttaminen ja yllapito

Vastuu myynnistd ja myynnin kehittamisestd

Kaupan liiketaloudellinen johtaminen, kustannusten hallinta ja tuoton tekeminen

Tutkitun tiedon hyvaksikaytto

o U A~ W

Kauppakohtaisen markkinoinnin toteuttaminen ketjukonseptin mukaisesti eli ketjun val-

takunnallisten ja alueellisten toimenpiteiden toteuttaminen seka edellisid tukevan kaup-

pakohtaisen markkinoinnin suunnittelu ja toteutus

7. Kaupan henkiloston valmentaminen ja ty6ilmapiiristd huolehtiminen eli rekrytointi, pe-
rehdyttdminen, koulutus, ohjaaminen ja tyoviihtyvyys

8. Kaupan sidosryhmdsuhteiden hoito

9. Kaupan taloudellisten, toiminnallisten ja muiden riskien hallinta.

K-kauppiaiden on todettu tuovan K-ryhmalle kilpailuetua erityisesti hyvan paikallistuntemuksen,
oman markkina-alueen erityispiirteiden ja ennen kaikkea omien asiakkaiden tarpeiden tuntemisen
ansiosta (esim. Mitronen 2002, 124; ks. myds Kautto & Lindblom 2004b). K-ryhmadssa kauppias-
yrittdjan toimintavapaus kauppakohtaisissa asioissa on perinteisesti ollut hyvin suuri. K-kauppiaat
ovat voineet kehittdd kauppansa toimintaa hyvin vapaasti omien ajatustensa ja ndakemystensa
mukaisesti. Tamdn toimintavapauden on kuitenkin koettu ainakin osassa kauppiaskuntaa kaven-
tuneen 1990-luvun puolivélista alkaen, kun K-ryhmdssa tehtiin paatos ldhtea tiiviimpaan ketju-
toimintaan (esim. Lindblom 2006). Seuraavaksi esitetddn lyhyt katsaus K-ryhmdssd toteutettuihin
liketoimintamalliuudistuksiin viimeisen kymmenen vuoden ajalta.

Kesko ja K-kauppiaat toimivat aina vuoteen 1995 asti perinteiselld tukku-vahittdiskauppa-
mallilla, jossa kauppiaskunnan toimintavapaus oli merkittava. Honkalan (2003) mukaan kilpai-
lussa menestyminen perustui tukku-vahittdiskauppamallissa siihen, ettd kukin kauppias rakensi
oman liikeideansa ja ajatustensa mukaisesti sellaisia kauppoja, joiden kilpailuedut voitiin luoda
pddosin kauppakohtaisesti. Tukku-vahittdiskauppamallissa toiminta oli kuitenkin tehotonta seka
ulkoisissa (asiakassuhteet ja -kohtaamiset) ettd sisdisissd toimintatavoissa (toimintojen organisoin-
ti ja resursointi). Korjatakseen tilanteen K-ryhma toteutti vuosina 1993-1995 ketjutoiminnan
ensimmadisen vaiheen, liiketyyppiuudistuksen, jolla selkeytettiin varsin sekavaa liiketyyppikartas-
toa ja uudistettiin kauppojen myymaldkonsepteja. Myos Keskon organisaatio muuttui syyskuussa

1995 perusteellisesti. Aluekeskot lopetettiin ja siirryttiin ketjuyksikkdorganisaatioon. Samalla
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hankintaa ja logistiikkaa keskitettiin. Talla horisontaaliseen liiketoimintamalliin siirtymisella ei
yrittdjdrakenteisessa verkostossa kuitenkaan padsty todelliseen ketjutoimintaan. Toimintatavalla
ei myoskaan kyetty katkaisemaan markkina-aseman jatkuvaa heikkenemistd paatoimialalla pai-
vittdistavarakaupassa. Ketjuliiketoiminnan ndkokulmasta edellytyksid ei ollut prosessien toimi-
vuudelle, tiedonhallinnalle, paatdksenteolle eikd johtamiselle. Siksi Kesko teki vuoden 1999
lopussa paatoksen vertikaaliseen ketjuliiketoimintamalliin siirtymisestd vuoden 2001 alusta al-
kaen. (esim. Kautto & Lindblom, 2004b; Mitronen 2002.) Keskon ja K-kauppiaiden valista tyon-
jaon muutosta viimeisten vuosikymmenien aikana voidaan kuvata kuvion 1 mukaisesti (Mitronen
2002).

Tyéntépohjainen Tyéntdpohjainen Asiakasléht6inen
toimintamalli toimintamalli toimintamalli

Tavaran- Tavaran- Tavaran-

toimittaja toimittaja toimittaja
Keskitetty

Tukku- ::EIS;; a hankinta

kauppa Ketjuohjaus ja logistiikka
Keskitetty

e ] ketju-
St Vahittdiskauppojen ;

Vahittais: horisontaaline ohjaus

kauppa yhteistoimintal
Vahittais-
kauppa

Asiakas Asiakas Asiakas . .

v v v Tietovirta
Tavaravirta Tavaravirta Tavaravirta
1940- 1995- 2001-
Tukku/véhittdiskauppamalli Horisontaalinen Vertikaalinen
ketjutoimintamalli ketjutoimintamalli

KUVIO 1. K-ryhman liiketoimintamallin muutokset (Mitronen 2002, 168).

Vuodesta 1995 vuoteen 2001 asti toimineessa horisontaalisessa ketjumallissa K-kauppiaista
koostuvan ketjujohtokunnan rooli oli merkittava. Ketjujohtokunta pystyi tekemdan ketjukonseptin
madrddmissd rajoissa K-kauppiaita sitovia paatoksid. Ketjujohtokuntien apuna toimi ketjusta riip-
puen vaihteleva maara erilaisia avustavia kauppiastoimikuntia ja -tyéryhmid, joiden tehtdavdna oli
muun muassa yhteisen ketjuvalikoiman valmistelu. Olennaista on ymmartdd, ettd horisontaali-

sessa ketjumallissa Keskolla ei ollut K-kauppiaisiin asti ulottuvaa padatantdvaltaa. Kesko ei siten
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pystynyt myoskdan ohjaamaan K-ryhmén toimintaa kokonaisuutena. Osaltaan timéan ohjausva-
jeen seurauksena horisontaalinen malli johti yhd syvempddn tehottomuusloukkuun (ks. tehotto-
muusloukusta tarkemmin Mitronen 2002). Taméan tehottomuusloukun poistamiseksi K-ryhméssa
siirryttiin vuoden 2001 alussa vertikaaliseen ketjumalliin.

Vertikaalisessa ketjumallissa Keskon ohjausvastuuta kasvatettiin merkittavasti. Mitrosen
(2002, 170) mukaan Keskon vastuu laajeni kdsittamaan koko ketjun ja myos yksittdisen kaupan
menestymisen aiemman padosin tavarakauppaan ja kauppapaikkaan liittyvien riskien lisaksi. Tana
pdivand Kesko harjoittaakin vahittdiskauppaa ketjuyhteistyossa K-kauppiaiden kanssa ja kdy myos
itsendisesti tukkukauppaa teollisuuden, ravintoloiden ja muiden tukkuasiakkaiden kanssa. Keskon
toimialayhtiot ja tulosryhmat vastaavat Keskon liiketoiminnoista ja osasta ketjujen ja kauppojen
tuki- ja palvelutoiminnoista. Toimialayhtidissa ja tulosryhmissa toimivat ketjujen ketjuyksikét
vastaavat kauppiasvalinnoista, liiketyyppien kehittdmisestd, ketjujen taustatoiminnoista, kuten

ostotoiminnasta, valikoimasuunnittelusta ja markkinoinnista. (Mitronen 2002.)

5. EMPIIRISEN AINEISTON KERUU JA ANALYSOINTI

Empiirisen aineiston keruu toteutettiin toukokuussa 2005. Aineiston keruutapana kaytettiin kvan-
titatiivista lomaketutkimusta. Lomake laadittiin Webropol-ohjelmaa hyvaksikdyttaen. Varsinainen
aineiston keruu tapahtui sdhkopostitse. (ks. tarkemmin Lindblom 2006.) Taman tutkimuksen
perusjoukon muodostaa K-ryhman koko K-ruokakauppiaskunta eli 900 itsendista K-ruokakaup-
piasta. Kyselylomake ldhetettiin 650 K-ruokakauppiaalle. Kyselyn ulkopuolelle jadneet kauppiaat
olivat padasiassa pienimpia K-ruokakauppiaita. Vastauksia kertyi yhteensa 155 kappaletta. Kyse-
lyn kokonaisvastausprosentiksi muodostui siten 23,9 %. Osa kauppiaista oli kuitenkin vastannut
kyselyyn puutteellisesti (joihinkin kysymyksiin oli jatetty vastaamatta), mikd pudotti kayttokel-
poisten vastaajien lukumdardn 137 kappaleeseen (vastausprosentti 21 %). Puutteelliset vastaukset
yksittdisissa kysymyksissd johtivat lisdksi siihen, ettd timéan artikkelin analyysitulosten vastaajien
lukumaadrissa esiintyy pientd vaihtelua (ks. vastaajalukumaarat kuviossa 1 ja taulukoissa 1, 2, ja
3). Saatua aineistoa voidaan kuitenkin pitdd tdman tutkimuksen tarkoituksen toteutumisen kan-
nalta riittdvana.

Kyselylomakkeen laadinnan kannalta erityisen keskeiseksi muodostui teoreettisen perustan
yhteydessad lyhyesti esitelty Myers-Briggsin ja Myersin (1995) typologia. Tutkimuksen tarkoitusta
ja teoreettista perustaa mukaillen kyselylomakkeessa keskityttiinkin kartoittamaan seuraavia asia-

kokonaisuuksia:

m K-kauppiaiden asiakas- ja kilpailijatiedon keruutavat

m K-kauppiaiden asiakas- ja kilpailijatiedon kasittelytavat
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Empiirisen aineiston varsinaiset tietokoneajot suoritettiin SPSS-tilasto-ohjelmalla. Aineiston ku-
vaamisessa kdytettiin varsin yksinkertaisia menetelmid, kuten suoria jakaumia, keskiarvovertailu-
ja ja ristiintaulukointia. Empiirisen analyysin kannalta hyvin keskeiseksi menetelmaksi muodostui
summamuuttujien laskeminen. Summamuuttujan laskeminen merkitsee sitd, ettd jotain tiettyd
yksittdistd abstraktia kasitettd kartoitetaan useilla eri osamittareilla (ks. esim. Alkula ym. 1994).

Tassa tutkimuksessa summamuuttujia laskettiin kahdesta abstraktista kdsitteestd. Nama ka-
sitteet olivat K-ruokakauppiaiden asiakas- ja kilpailijatiedon keruu- ja kasittelytavat. Yksittdiset
muuttujat (vdittdmat) valittiin summamuuttujiin suuremmasta tiedon keruu- ja kasittelytapaa mit-
taavien muuttujien joukosta siten, ettd summamuuttujan konsistenssia eli yhtendisyyttd mittaava
Cronbachin alfa-kerroin muodostui mahdollisimman suureksi (ks. esim. Nunnally 1978; Nunnal-
ly & Bernstein 1994). Vastakohtaisissa tiedon keruu- ja kdytt6a kuvaavissa muuttujissa asteikko
kddnnettiin pdinvastaiseksi (reverse scaling). K-ruokakauppiaiden tiedon keruutapaa kuvaava
summamuuttuja laskettiin seuraavien keskenddn korreloivan vdittdiman pohjalta (Lindblom
2006):

m Tiedon keruutapani on jarjestelmallista

m Tiedon keruutapani on sdannollista

m Kerddn tietoa oma-aloitteisesti

m Olen laiska kerdadmaan tietoa (asteikko kdannetty)

m Kerddn tietoa, koska koen sen pakolliseksi velvollisuudekseni (asteikko kddnnetty).

K-ruokakauppiaiden tiedon keruutapaa kuvaavan summamuuttujan Cronbachin alfa-kerroin oli
0.78, jota voidaan pitdd taman tutkimuksen analyysitarkoituksiin ndhden riittdavana (ks. Nunnal-
ly 1978; Hair, et al. 1998). Kunkin kyselyyn vastanneen K-ruokakauppiaan tiedon keruutapaa
kuvaava summamuuttuja muodostettiin laskemalla edelld mainituista vdittdmista saadut piste-
madrdt yhteen. Kyseisten vdittdmien mitta-asteikkona kaytettiin Likertin 5-portaista mitta-asteik-
koa. Vdittdmien maksimipistemdaraksi muodostui ndin ollen 25 pistettd ja minimipistemaaraksi
5 pistettd. Mitd enemman pisteitd kyselyyn vastannut K-ruokakauppias sai kyseisten vdittamien
osalta, sitd aistivammaksi K-ruokakauppias tulkittiin tiedon keruunsa osalta ja painvastoin. K-ruo-
kakauppiaiden tiedon kasittelytapaa koskeva summamuuttuja puolestaan laskettiin seuraavien

keskendan korreloivien védittdimien pohjalta (Lindblom 2006):

m Tiedon kasittelytapaani voisi kuvata analyyttiseksi
m Kaytan paljon aikaa tiedon analysointiin

m Taitoni kerddmani tiedon analysointiin ovat riittavét
m Olen kriittinen keradmani tietojen suhteen

m Kerddmani tieto jaa helposti kokonaan analysoimatta (asteikko kddnnetty)
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m Hyodynndn kerddmadani tietoa aktiivisesti
m Paitoksentekoni olisi hyvin vaikeaa ilman kerddmadni tietoa

m Kerddmani tiedon analysointi on turhaa (asteikko kdannetty).

K-ruokakauppiaiden asiakas- ja kilpailijatiedon kdsittelytapaa mittaavan summamuuttujan Cron-
bachin alfa-kerroin oli 0.72, jota voidaan pitda riittdvan hyvana (ks. esim. Nunnally 1978; Nun-
nally & Bernstein 1994). Tiedon kasittelytapaa mitanneiden vdittdmien maksimipistemaaraksi
muodostui 40 pistettd ja minimipistemadraksi 8 pistettd. Mitd enemman pisteitd K-ruokakauppias
sai kyseisten vdittdmien osalta, sitd ajattelevammaksi K-ruokakauppias tulkittiin tiedon kasittelyn-
sd osalta ja pdinvastoin.

Tassa tutkimuksessa K-ruokakauppiaiden asiakas- ja kilpailijatiedon keruuta ja kasittelya
tarkastellaan kauppiaiden myyntitehokkuuden pohjalta. Kauppiaiden myyntitehokkuudella tar-
koitetaan myymalan litkevaihdon (myynnin) ja pinta-alan vilistd suhdetta (myynti/m?). Kauppiaan
taloudellista tulosta voidaan toki tarkastella my&s muunlaisten mittareiden avulla, kuten myynti-
ja kayttokateprosenteilla tai liikevoittoprosentilla. Myyntitehokkuutta pidetdan usein kuitenkin
vaihtoehtoisista mittareista vertailukelpoisimpana. Tarkastelemalla kauppiaiden asiakas- ja kilpai-
lijatiedon hallintaa myyntitehokkuuden pohjalta pyritddn analysoimaan, miten hyvin menestyvat
eli keskimaardistda paremman myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaat eroavat tiedon keradmisen
ja kasittelyn osalta keskimdardisen ja keskimaardista heikomman myyntitehokkuuden K-ruoka-
kauppiaista. K-ruokakauppiaat luokitellaan edelld kuvatun analyysin suorittamiseksi seuraavalla

tavalla (Lindblom 2006):

1. keskim&ardistd paremman myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaat (24,8 % vastauksista,
n=34)

2. keskimadraisen myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaat (50,4 % vastauksista, n = 69)

3. keskimaardista heikomman myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaat (24,8 % vastauksista,
n = 34).

Keskimddrdista paremmin menestyvat K-ruokakauppiaat edustavat kerdtystd aineistosta myynti-
tehokkuudessaan yldkvartiilia, kun taas keskimaardista heikommin menestyvat K-ruokakauppiaat

edustavat aineistosta alakvartiilia.

6. TUTKIMUSTULOKSET

Ruokakeskon jokaisella ketjulla ja sen ketjuyksikollda on ketjunsa ohjaamisen apuna kauppakoh-
tainen ja ketjutasoinen seka kilpailijat kattava taloutta, asiakkaita, henkilostod ja tavaroita koskeva
tietovaranto. Tatd tietovarantoa Ruokakeskon ketjut kdyttavat kauppiaidensa kannustamisessa ja

kirittdmisessa siten, ettd kukin kauppias nakee oman ja muiden tilanteen (Mitronen 2002, 209).
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Ruokakeskon ketjuyksikot kerddvat paivittain kauppojensa tietojdrjestelmista kauppakohtai-
set myynti- ja tuottotiedot. Mitrosen (2002, 209) mukaan myynti- ja tuottotiedoista laaditaan
erilaisia yhteenvetoja sekd koko ketjun ettd yksittdisten K-ruokakauppiaiden paatdksenteon tuek-
si. Lisdksi kullakin Ruokakeskon ketjuyksikolld on kdytossddn kauppakohtaisesti toteutuvat yri-
tyskuvatutkimukset, asiakastyytyvaisyystutkimukset, henkilostotyytyvaisyystutkimukset, hintatut-
kimukset, konseptitestaus seka K-tilipalvelun yhteenvetojen perusteella laadittavat kannattavuus-
tiedot (Mitronen 2002, 210).

Ruokakesko kerdd saannollisesti asiakas- ja kilpailijatietoa my6s eri markkinatutkimuslaitok-
silta. Ruokakeskon ketjuyksikot teettavat ketjuistaan myds branditutkimuksia, joiden kautta sel-
vitetddn ketjun asemaa markkinoilla sekd imagoa. Ruokakeskossa kannustetaan K-ruokakauppiaita
myods kauppakohtaisen asiakaspalautteen kerddmiseen, mutta mitddn yhdenmukaista toiminta-
mallia tasta ei ole (Mitronen 2002, 210).

Edelld kuvatun perusteella voidaan sanoa, ettd Ruokakeskon ketjujen hallitsema tietovaran-
to on kokonaisuutena varsin kattava. Ruokakeskon ketjujen kilpailuedun muodostumisen kannal-
ta olennaista ei ole kuitenkaan vain ketjujen verkostoon kumuloituneen tiedon méaara tai laatu,
vaan ennen kaikkea verkoston toimijoiden kyky tuottaa asiakkaalle ylivoimaista lisdarvoa verkos-
toon kumuloitunutta asiakas- ja kilpailijatietoa tehokkaasti ja innovatiivisesti hyddyntamalla.
Seuraavaksi kuvataankin tarkemmin, milld tavoin K-ruokakauppiasyrittdjat pyrkivat hyddyntamaan
ja kehittdmaan ketjuunsa kertynytta tietopddomaa asiakkaalle lisdarvoa tuottavissa toimintopro-
sesseissaan. Erityisesti pyritdadn tunnistamaan mahdollisia eroavaisuuksia keskimaardista parem-
min, keskimadrdisesti ja keskimdardisesti heikommin menestyvien K-ruokakauppiaiden valilla
tiedon keruun ja kdsittelyn suhteen.

Keskim&ardistd paremman, keskimaardisen ja keskimaardistda heikomman myyntitehokkuu-
den K-ruokakauppiaiden keskindisid eroavaisuuksia asiakas- ja kilpailijatiedon keruun ja késitte-
lyn osalta kartoitetaan aluksi keskiarvovertailuin kuvion 2 mukaisesti. Kuten keskiarvovertailup-
rofiili osoittaa, jonkin verran eroja ndyttdisi olevan eri tavoin menestyvien K-ruokakauppiaiden
tiedon keruu- ja kdsittelytavoissa. Toisaalta on huomioitava, ettd vaikka keskiarvoprofiilissa esite-
tyt keskiarvoerot ovatkin tilastollisesti merkitsevid, erojen asiallinen merkittavyys ndyttdisi jaavan
loppujen lopuksi melko pieneksi. Mitddn suuria eroavaisuuksia keskiarvovertailu ei siis paljasta
kauppiaiden vdlilta. Suoritetun keskiarvovertailun perusteella K-ruokakauppiaiden tiedon keruu-
ta koskevat eroavaisuudet nayttdisivat olevan seuraavat:

m Numeerista faktatietoa pidetddn keskimdardista paremmin menestyvien ruokakauppiai-

den keskuudessa hieman tarkedmpéana kuin muiden kauppiaiden keskuudessa.

m Keskimadrdistd paremman ja keskimdardisen myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaat ke-

radvat tietoa oma-aloitteisemmin kuin keskimaardista heikomman myyntitehokkuuden

kauppiaat.
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m Keskimaardista paremman myyntitehokkuuden kauppiailla tietolahteena korostuvat eri-
tyisesti keskustelut tavarantoimittajien kanssa.

m  Myyntitehokkuudeltaan keskimaardista paremmat ja keskimadrdiset K-ruokakauppiaat
eivdt suhtaudu tiedon keruuseen niin usein ”vdlttdmattémand pahana” kuin myyntite-

hokkuudeltaan keskimaaraistd heikommat kauppiaat.

Keskimdardistda paremman, keskimadrdisen ja keskimdardistd heikomman myyntitehokkuuden
K-ruokakauppiaiden tiedon kasittelyd koskevat eroavaisuudet ndyttdisivat puolestaan olevan seu-

raavat:

m Keskim&drdistd paremman ja keskimaardisen myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaat nayt-
taisivat analysoivan kerddmadnsa tietoa jossain mddrin aktiivisemmin kuin heikosti me-
nestyvat.

m  Keskimddrdistd paremman ja keskimdardisen myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaat ndyt-
taisivat olevan myos tiedon analysointitaidoiltaan keskimaardista heikomman myyntite-
hokkuuden kauppiaita parempia.

m Tiedon kasittelyn analyyttisyys, luovuus, itseohjautuvuus, kriittisyys ja aktiivisuus nayt-
tavat myos olevan yleisempid keskimdardistd paremman ja keskimddrdisen myyntitehok-
kuuden kauppiaiden joukossa kuin myyntitehokkuudeltaan keskiméadaraista heikompien

kauppiaiden keskuudessa.

Keskimaardistd paremman, keskimaardisen ja keskimaardista heikomman myyntitehokkuuden
K-ruokakauppiaiden asiakas- ja kilpailijatiedon keruuta ja kdsittelyd mittaavista vaittamistd las-
kettiin my6s summamuuttujat kappaleessa 5 kuvatulla tavalla. Kummastakin summamuuttujasta
pyrittiin madrittdmaan kaksi luokkaa Myers-Briggsin ja Myersin (1995) esittdman typologian mu-
kaisesti. Tavoitteena oli muodostaa alkuperdisen mallin mukainen typologia. Luokittelua tehtdes-
sd kuitenkin havaittiin, ettd osa K-ruokakauppiaskunnasta ei sijoitu ndihin luokkiin yksiselittei-
sesti, vaan jdavat ikdan kuin luokkien véliin. Naiden luokkien véliin jadvien kauppiaiden tiedon-
keruutavoissa on siis sekd intuitiivisia ettd aistivia piirteitd. Edelld kuvatun pohjalta molemmat
summamuuttujat paadyttiinkin luokittelemaan kolmeen luokkaan. K-ruokakauppiaskunnan tiedon
keruun osalta ndmd luokat olivat intuitio, hybridi ja aistiminen. Intuitio tarkoittaa vaistomaista
asioiden oivaltamista, kun taas aistiminen tarkoittaa tiedon keruuta tajuntaan ndhden ulkopuoli-
sesta maailmasta. Hybridi-tiedon keruutapa merkitsee tiedon keruuta, jossa K-ruokakauppias
yhdistad intuition aistivaan asiakas- ja kilpailijatiedon keruuseen. Vastaavalla tavalla K-ruokakaup-
piaskunnan asiakas- kilpailijatiedon kdsittelyn osalta muodostettiin seuraavat luokat: emootio,
hybridi ja ajattelu. Emootio tarkoittaa luovaa tietojen kasittelyd, kun taas ajattelu viittaa analyyt-
tiseen ja jdrjelld tapahtuvaan tiedon kasittelyyn. Hybridi-tiedon kasittelytapa merkitsee tiedon

kasittelyd, jossa K-ruokakauppias yhdistaa luovan tulkinnan analyyttiseen tiedon prosessointiin.
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Tarvitsen markkinointiratkaisujeni
tueksi numeerista faktatietoa

1 = taysin
Keskustelu tavarantoimittajien eri mieltd
kanssa on tarkeaa s

5 = taysin
Kerdan tietoa oma-aloitteisesti sa_ma_{:\

mielta

Kerdan tietoa, koska koen sen
pakolliseksi velvollisuudekseni

Keradmani tieto jaa helposti
analysoimatta

Tiedon kasittelytapaani voisi
luonnehtia analyyttiseksi

Omaan riittavat tiedon
analysointitaidot

Tiedon kasittelyni on luovaa
Kasittelen tietoa itsendisesti

Olen kriittinen keraamani tiedon
suhteen

Hyddynnan tietoa aktiivisesti
markkinointipdatdksissani

— keskimdaraistd parempi myyntitehokkuus (n=34)
— keskimddrainen myyntitehokkuus (n=69)

keskimaaraista alhaisempi myyntitehokkuus (n=34)

KUVIO 2. Eri tavoin menestyvien kauppiaiden tiedon keruu- ja kasittelytapoihin liittyvit keskiarvoprofiilit.

Nama ylla kuvatut tiedon keruu- ja ksittelyluokat ristiintaulukoitiin keskimaaraista parem-
man, keskimddrdisen ja keskimadrdistd heikomman myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaiden
keskuudessa taulukoiden 1-3 osoittamalla tavalla (ks. tarkemmin Lindblom 2006). Talld tavoin
pyrittiin pddsemadn osaltaan kiinni siihen olennaiseen kysymykseen, minkdlaiset tiedon keruu-
seen ja kasittelyyn liittyvat erityispiirteet kuvaavat keskimaardista paremmin menestyvid kaup-
piasyrittdjid sopimusperustaisessa ketjuyrityksessd. Erityisen kiinnostavaa oli pyrkid tunnistamaan
se, korostavatko keskimaardistd paremman myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaat tiedon keruus-
saan aistimista vai kerddvatko he tietoa pikemminkin intuitiivisesti, ts. vaistomaisesti asioita oival-
tamalla ja se, painottavatko keskim&ardistd paremman myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaat
tiedon kdsittelyssdan ajattelua vai kasittelevitko he tietoa pikemminkin tunteenomaisesti. Kussa-

kin ryhmadssa ristiintaulukoinnin myo6td muodostuikin useita erilaista K-ruokakauppiasyrittdjatyyp-
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pid. Ristiintaulukoinnin myota syntyneet yrittajatyypit paatettiin tiivistad kolmeksi yrittajatyypik-
si riittdvan suurien luokkien aikaansaamiseksi. Nama yrittdjatyypit kussakin kolmessa ryhmdssa
eli keskimadraista paremman, keskimaaraisen ja keskimaardista heikomman myyntitehokkuuden
K-ruokakauppiaiden keskuudessa ovat intuitiivis-emotionaalinen, hybridi ja aistiva-ajatteleva.
Intuitiivis-emotionaalinen kauppias toimii vaistomaisesti asioita oivaltamalla ja on pdatoksia teh-
dessadn hyvin luova. Aistiva-ajatteleva kauppias kerdd systemaattisesti tietoa eri ldhteistd ja tul-
kitsee tatd kerddmaansa tietoa analyyttisesti. Hybridi-kauppias on puolestaan yrittdja, joka sijoit-
tuu tiedon keruu- ja kdsittelytapojensa perusteella intuitiivis-emotionaalisen ja aistiva-ajattelevan
yrittdjatyypin valiin. (ks. Lindblom 2006.)

Ristiintaulukoitaessa keskimaardistd paremman myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaiden
tiedon keruu- ja kasittelytavat taulukon 1 mukaisesti voidaan havaita, etta keskimaaraista parem-

man myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaista (Lindblom 2006):

m 67 prosenttia on tyypiteltdvissa aistiviksi ja ajatteleviksi
m 27 prosenttia on tyypiteltavissa hybridi-tyyppisiksi

m 7 prosenttia on tyypiteltdvissa intuitiivis-emotionaalisiksi.

TAULUKKO 1. Myyntitehokkuudeltaan keskimdardista parempien K-ruokakauppiaiden kognitiivinen tyyli
tiedon keruu- ja kasittelytapojen mukaisesti ristiintaulukoituna (Lindblom 2006).

Keskimaariistd paremman
myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaiden
tiedon keruutapa

Intuitio Hybridi Aistiva
Emotionaalinen 0 0 0 0
Keskiméaaraistd 0% 0% 0% 0%
paremman
myyntitehokkuuden Hybridi 2 8 7 17
K-ruoka- 6.7 % 26.7 % 233 % 56.7 %
kauppiaiden tiedon
késittelytapa Ajatteleva 0 1 12 13
0% 3.3% 40.0 % 433 %
2 9 19 n=30
6.7 % 30.0 % 63.3 % 100 %

= Intuitiivis-emotionaalinen K-ruokakauppias
= Hybridi-K-ruokakauppias
= Aistiva-ajatteleva K-ruokakauppias

Chi-Square .015
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Suoritetun ristiintaulukoinnin pohjalta voidaankin vdittad, ettd keskimddrdistd paremman myyn-
titehokkuuden K-ruokakauppiaat ovat tiedon keruun ja kasittelyn suhteen varsin rationaalisia.
Talla tarkoitetaan sitd, ettd keskimaardistd paremmin menestyvat kauppiaat kerdavat systemaat-
tisesti asiakas- ja kilpailijatietoa eri ldhteistd ja tulkitsevat titd kerddmaddnsa tietoa analyyttisesti.
Erityisesti aistein tapahtuva tiedon keruu korostuu hyvin menestyvien kauppiaiden keskuudessa.
(ks. my&s Lindblom 2006.)

TAULUKKO 2. Myyntitehokkuudeltaan keskimddrdisten K-ruokakauppiaiden (n = 64) kognitiivinen tyyli
tiedon keruu- ja ksittelytapojen mukaisesti ristiintaulukoituna (Lindblom 2006).

Keskimédirdisen myyntitehokkuuden K-
ruokakauppiaiden tiedon keruutapa

Intuitio Hybridi Aistiva
Emotionaalinen 0 0 0 0
Keskimédraisen 0% 0% 0 % 0%
myyntitehokkuuden
K-ruoka- Hybridi 7 18 8 33
kauppiaiden tiedon 10.9 % 28.1 % 12.5 % 51.6 %
kasittelytapa
Ajatteleva 0 11 20 31
0% 17.2% 313%  48.4%
7 29 28 n= 64
10.9 % 453 % 43.8 % 100 %

= Intuitiivis-emotionaalinen K-ruokakauppias
= Hybridi-K-ruokakauppias
= Aistiva-ajatteleva K-ruokakauppias

Chi-Square .001

Taulukko 2 puolestaan osoittaa, kuinka my6s keskimdardisen myyntitehokkuuden K-ruoka-
kauppiaiden keskuudessa korostuu aistiminen ja ajattelu tiedon keruu- ja kasittelytapoina. Suo-
ritetun ristiintaulukoinnin perusteella voidaankin todeta, ettd keskimaardisen myyntitehokkuuden

K-ruokakauppiaista (Lindblom 2006):

m 61 prosenttia on tyypiteltdvissa aistiviksi ja ajatteleviksi
m 28 prosenttia on tyypiteltdvissa hybridi-tyyppisiksi

m 11 prosenttia on tyypiteltdvissa intuitiivis-emotionaalisiksi.

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, etta keskimddrdisen myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaiden

tiedon keruu- ja kdsittelytavat eivit eroa merkittavdsti myyntitehokkuudeltaan keskimaardista
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parempien kauppiaiden tiedon keruu- ja kasittelytavoista. Ainoastaan tiedon keruutavan osalta
keskimaardisen myyntitehokkuuden kauppiaat ndyttdisivat eroavan keskimdardistda paremman
myyntitehokkuuden kauppiaista. Siind missa keskimaardistd paremman myyntitehokkuuden K-
ruokakauppiaat ovat luokiteltavissa selkedsti tiedon keruutavoiltaan aistiviksi, niin keskimdardisen
myyntitehokkuuden kauppiaiden tiedon keruussa ndyttdisi yhdistyvdn aistiminen ja intuitio (ks.
myds Lindblom 2006).

Tarkasteltaessa keskimaardista heikomman myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaiden tiedon
keruu- ja késittelytapoja taulukon 3 pohjalta, voidaan havaita, ettd kyseisistd kauppiaista (Lind-
blom 2006):

m 42 prosenttia on tyypiteltdvissa aistiviksi ja ajatteleviksi
m 36 prosenttia on tyypiteltdvissa hybridi-tyyppisiksi

m 21 prosenttia on tyypiteltavissa intuitiivis-emotionaalisiksi.

Keskimaaraista heikommin menestyvien kauppaiden keskuudessa on siis varsin tasaisesti intuitii-
vis-emotionaalisia kauppiaita, hybridi-tyyppisia kauppiaita ja aistivia-ajattelevia kauppiaita. Kes-

kimaardistd heikomman myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaat ovat siten ryhmana huomattavas-

TAULUKKO 3. Myyntitehokkuudeltaan keskimdaraistd parempien K-ruokakauppiaiden (n = 33) kognitiivinen
tyyli tiedon keruu- ja kasittelytapojen mukaisesti ristiintaulukoituna (Lindblom 2006).

Keskimdéraistd heikomman
myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaiden
tiedon keruutapa

Intuitio Hybridi Aistiva
Emotionaalinen 1 0 0 1
Keskimaérdista 3.0 % 0% 0 % 3.0%
heikomman
myyntitehokkuuden Hybridi 6 12 7 25
K-ruoka- 18.2 % 36.4 % 212%  75.8%
kauppiaiden tiedon
kasittelytapa Ajatteleva 0 2 5 7
0% % 152%  21.2%
7 14 12 n=33
212 % 42.4 % 364% 100 %

= Intuitiivis-emotionaalinen K-ruokakauppias
= Hybridi-K-ruokakauppias
= Aistiva-ajatteleva K-ruokakauppias

Chi-Square .071
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ti heterogeenisempi kahteen muuhun ryhmaddn verrattuna. Heikommin menestyvien K-ruokakaup-
piaiden keskuudesta ei voida toisin sanoen nostaa mitdan erityista yrittdjatyyppia muiden yldapuo-
lelle. Toki aistiva-ajatteleva yrittdjatyyppi nayttdisi erottuvan vaihtoehtoisten yrittdjatyyppien
joukosta, mutta ei laheskddn samalla tavoin kuin keskimaardistd paremman tai keskimdardisen
myyntitehokkuuden kauppiaiden keskuudessa. Vertailtaessa keskimddrdistd heikommin menes-
tyvien kauppiaiden kognitiivisia tyylejd kahteen aikaisempaan ryhmddn voidaan havaita varsin
selkeitd eroavaisuuksia sekd tiedon keruun ettd kasittelyn suhteen. Heikommin menestyvien
K-ruokakauppiaiden tiedon keruussa korostuu aistimisen ohella my6s voimakkaasti intuitio tiedon

kasittelyn perustuessa seka jarkeen etta tunteeseen (ks. myds Lindblom 2006).

7. YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tunnistaa ja analysoida keskim&ardistd paremmin, keski-
madrdisesti ja keskimddrdistd heikommin menestyvien kauppiasyrittdjien mahdollisia eroavai-
suuksia asiakas- ja kilpailijatiedon keruun ja kasittelyn suhteen. Tutkimuksen tarkoitus jaettiin

seuraaviin osatehtaviin:

1. eroavatko keskimdardista paremmin menestyvat kauppiasyrittdjét tiedon keruunsa osalta
keskimaardisesti tai keskimaardistda heikommin menestyvista kauppiasyrittdjistd, ja jos
eroavat, niin milla tavoin?

2. eroavatko keskimadrdista paremmin menestyvat kauppiasyrittdjat tiedon kdsittelynsa osal-
ta keskimaaraisesti tai keskimddraista heikommin menestyvista kauppiasyrittdjistd, ja jos

eroavat, niin milla tavoin?

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Tutkimuksen perusjoukon muodosti
K-ryhmén koko K-ruokakauppiaskunta. Kyselylomake ldhetettiin 650 K-ruokakauppiaalle K-kaup-
piasliiton toimesta. Vastauksia kertyi yhteensa 155. Kyselyn vastausprosentiksi muodostui siten
23,9 prosenttia. Aineiston analysoinnissa kdytettiin keskiarvovertailuja ja ristiintaulukointia.
Keskiarvovertailut eivat paljastaneet merkittavia eroavaisuuksia keskimaardistda paremman,
keskimadrdisen ja keskimddrdistd heikomman myyntitehokkuuden kauppiaiden valill4. Tutkimus-
tulokset tukevatkin Ndsin (2003) vditetta siitd, ettd menestyvan kauppiasyrittdjan profiilia on
hyvin vaikea maarittda yksiselitteisesti. Keskiarvovertailujen perusteella ndyttdisi kuitenkin silta,
ettd tiedon keruun oma-aloitteisuus seka tiedon kdsittelyn analyyttisyys, luovuus, itseohjautuvuus,
kriittisyys ja aktiivisuus ovat jossakin maarin yleisempia piirteitd keskim&ardistd paremman ja
keskimaaraisen myyntitehokkuuden kauppiaiden joukossa kuin keskimdadraista heikomman myyn-

titehokkuuden kauppiaiden keskuudessa.
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Summamuuttujien muodostaminen keskimé&araista paremman, keskimaaraisen ja keskimaa-
raistd heikomman myyntitehokkuuden K-ruokakauppiaiden tiedon keruu- ja késittelytapoja mi-
tanneista vdittdmistd ja ndiden summamuuttujien ristiintaulukointi osoitti, ettd keskimaardista
paremman ja keskimdardisen myyntitehokkuuden kauppiaiden keskuudessa korostuu voimak-
kaasti aistiminen ja ajattelu tiedon keruu- ja kisittelytapoina. Sen sijaan keskimaardista heikom-
man myyntitehokkuuden kauppiaat ovat ryhmand varsin heterogeeninen ja siten myos vaikeasti
kuvailtavissa oleva ryhma. Keskimaardista heikommin menestyvien kauppiaiden joukossa nayttaa
kuitenkin olevan intuitiivis-emotionaalisia yrittdjatyyppeja suhteellisesti enemman kuin keski-
madrdisesti paremmin tai keskimdardisesti menestyvien keskuudessa.

Onko siis olemassa jokin sellainen kauppiasyrittdjatyyppi, joka kykenee saavuttamaan talou-
dellisen menestyksen muita yrittdjatyyppeja paremmin? Edella kuvatun perusteella vastaus nayt-
taisi olevan, ettd aistiva-analyyttinen kauppiasyrittdjd on vaihtoehtoisista yrittdjatyypeista ainakin
myyntitehokkuudella mitattuna muita kyvykkdampi (ks. tarkemmin Lindblom 2006). Tama tulos
on kiinnostava, koska se ei tue ainakaan kaikilta osin perinteisid yrittdjatutkimuksia. Yrittdjatutki-
muksethan usein |dhtevat olettamuksesta, ettd yrittdjien spontaanius ja kyky oivaltaa asioita vais-
tomaisesti ovat avain menestykseen (esim. Schumpeter 1934; 1965; Beugelsdijk & Noorderhaven
2005; Busenitz & Barney 1997). Muun muassa Allinson ym. (2000) ovat tutkimuksensa perusteel-
la todenneet: “[...] successful entrepreneurs adopt an intuitive approach to information proces-
sing.” Kauppiasyrittdjyyskontekstissa edelld mainittu vdite ei kuitenkaan ndytd saavan tukea. Ta-
man tutkimuksen mukaan intuitiota ja emootioita tiedon keruu- ja kdsittelytavoissaan painottavat
kauppiasyrittdjat ndyttaisivat menestyvan muita heikommin. Lindblomin (2006) mukaan intuitii-
vis-emotionaalisten kauppiasyrittdjien heikko myyntitehokkuus saattaa selittyd myos yritys- ja
ympdristotason tekijoilld, esimerkiksi ketjujen kauppiasvalmennuksella (eli valmennetaan kaup-
piaasta ketjukontekstiin sopeutunut manageriyrittdjd), ketjujen sisdisilld tydnjaon ohjausmekanis-
meilla (jotka kenties tukevat aistivia ja analyyttisid manageriyrittdjid, mutta saattavat estda kaikkein
luovimpien markkinointiratkaisujen toteuttamisen myymalétasolla) tai myymalan sijainnilla ja
paikallisella kilpailutilanteella.

Tutkimustuloksia arvioitaessa on myds pohdittava empiirinen aineiston edustavuutta, ts. sitd,
miten hyvin kerdtty aineisto edustaa koko K-ruokakauppiaskuntaa. On esimerkiksi mahdollista,
ettd kyselyyn ovat pddsddntoisesti vastanneet systemaattista tiedonkeruuta ja tiedon analysointia
painottavat “manageri-yrittdjat” merkittavdan osan intuitiivis-emotionaalisista K-ruokakauppias-
yrittdjistd jattdessa kokonaan vastaamatta. Kyselyyn on saatettu vastata myds sosiaalisesti toivot-
tavalla tavalla (ks. esim. Toivonen 1999), mika tarkoittaa tdssa yhteydessa sitd, ettd kyselyyn on
vastattu sen mukaan, mitd vastaajat ovat ajatelleet tutkijoiden, ketjujohdon yms. pitavan oikeina
ja hyvéksyttavina tiedon keruu- ja kasittelytapoina. Edelld mainittuja aineistoa mahdollisesti vi-

nouttavia ja tutkimuksen luotettavuutta heikentdvia seikkoja on kuitenkin hyvin vaikea arvioida
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ja otettaessa huomioon vastanneiden melko suuri maarad voidaan olettaa, ettd tutkimustulokset
ovat ainakin suuntaa-antavasti yleistettavid koko ruokakauppiaskuntaan.

Tama tutkimus avaa myos useita kiinnostavia jatkotutkimusmahdollisuuksia. Kvalitatiivinen
tutkimus kauppiasyrittdjien tiedon keruu- ja kdsittelytavoista voisi paljastaa seikkoja, joita nyt
suoritetulla kvantitatiivisella tutkimuksella ei ole kyetty tunnistamaan. Nyt tehty tutkimus olisi
myos kiinnostavaa toteuttaa palkkaty6ta omistusperusteisessa kauppaketjussa tekevien myyma-
ldpaallikoiden tai vastaavien keskuudessa, ts. miten ansioty6ta tekevat myymalapaallikot tai vas-
taavat eroavat markkinatiedon keruu- ja kasittelytavoiltaan kauppiasyrittdjista? Vertailemalla kaup-
piasyrittdjien ja palkkatyotad tekevien liikkeenjohtajien kyvykkyyttd hyddyntda ketjunsa markki-
naperustaisia voimavaroja arvoa tuottavissa toimintoprosesseissa voitaisiin kenties saavuttaa pa-
rempi ymmarrys itsendisen kauppiasyrittdjan tuottamasta lisdarvosta sopimusperustaisessa ketju-

yrityksessa.
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