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Taman tutkimuksen tavoitteena oli kehittaa tuotetiedon hallintaa logistiikkapalveluyrityksessa
kaupan oma merkki -tietokannan avulla. Tarkoituksena oli rakentaa tietokanta, joka toimisi
aputyokaluna paaasiassa Yritys X:n omat merkit -osaston ostopaallikoille heidan tehdessaan
markkina-analyysia ja lanseeratessaan uusia tuotteita. Yritys X:n toimialana on paivittaistava-
rakauppa.

Tutkimuksen ja hankkeen pohjana on kaytetty kvalitatiivista menetelmaa. Tietokannan suun-
nittelu ja kehitys tapahtui Yritys X:n tuontijohtajan, ICT-projektipaallikon ja taman opinnayte-
tyon tekijan toimesta. Tietokannan sisalto koostuu julkisista lahteista keratysta tuotetiedoista
ja Yritys X:n omien tuotteiden tiedoista, jotka oli muokattu tarvittavaan muotoon Microsoft
Excelin avulla. Tutkimuksen aikana suoritettiin kysely sahkopostin valityksella Yritys X:n kol-
melle ostopaallikolle ja tuontijohtajalle. Kyselylla he toivat esiin omia nakemyksiaan tutkimuk-
sen teoreettisen viitekehyksen osa-alueilta ja kommentoivat tietokannan toimintaa. Tutkimuk-
sen teoreettinen viitekehys kasittaa kotimaisen kaupan alaan vaikuttavia voimia.

Tutkimuksen tuloksena rakennettiin Yritys X:n intranetissa toimiva Private Label -tietokanta. Se
sisaltaa Yritys X:n tuotetietojen lisaksi kotimaisten markkinoiden kilpailijoiden Private Label -
tuotteet ja myOs muut brandituotteet. Tietokannassa on ryhmitelty samanlaiset tuotteet ja
nain kayttaja pystyy nakemaan, millaisia tuotteita kilpailijoilla on. Nimittajana ryhmissa toimii
Yritys X:n tuote, jos sellainen on olemassa. Tietokannan avulla voidaan tarkkailla Yritys X:n
tuotteiden myyntilukuja ja niiden kehityksia. Tietokannassa on mahdollista suorittaa monenlai-
sia tuotehakuja ja hallinnoida tuotteita.

Private Label -tietokanta on innovaatio, jollaista kilpailevilla kauppaketjuilla on tuskin kaytos-
saan. Haasteita tutkimukselle aiheutti Yritys X:n asiakkaiden heikko tamanhetkinen tahtotila
luoda uusia tuotteita markkinoille. Iso haaste on myos tietokannan yllapito ja tietomassan pai-
vittaminen. Private Label -tietokanta on olemassa tulevaisuuden tarpeiden varalle ja merkkeja
sen tarpeellisuudesta on jo saatu.

Asiasanat: tietokanta, oma merkkituote, tavararyhmahallinta, paivittaistavarakauppa
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The goal of this study was to improve the management of product information via the Private
Label database at a logistics service company. The aim was to build a database which would
operate as a tool to aid purchasing managers of Company X whilst conducting market analysis
and launching new products. The area of business for Company X is the daily consumer goods
trade.

A qualitative method was used as the basis of the study and project. The planning and devel-
opment of the database was carried out by Company X’s import director, ICT project manager
and the author of this thesis. The content of the database consists of the product data ga-
thered from public sources, and Company X’s own product data. Both sets of data were
edited into the required format with the Microsoft Excel program. During the study the Com-
pany X’s three purchasing managers and import director were contacted via email to com-
plete a questionnaire. In this inquiry they share their views regarding the study’s theoretical
context and comment on the functionality of the database in the study. The theoretical con-
text of the study consists of the forces affecting the domestic trade branch.

As a result of the study a Private Label database was built which operating in Company X’s
intranet. It consists of Company X’s product data as well as the Private Label products of the
competitors from the domestic market and other brands. Similar products have been grouped
in the database enabling the user to see what kind of products the competitors have. The
nominator in these groups is the product of Company X where possible. With the help of the
database the product sales figures and their development can be monitored at Company X. It
is also possible to carry out many kinds of product searches and to manage the products.

The Private Label database is an innovation that the competing trade chains hardly have im-
plemented. The poor determination of launching new products for the market of Company X’s
customers was the challenge for the study. It is also challenging to maintain and update the
database. The Private Label database exists for the needs in the future and there have al-
ready been signs of its necessity.

Key words: database, private label, product group management, grocery trade
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1 Johdanto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli kehittaa tuotetiedon hallintaa logistiikkapalveluyrityksessa
kaupan oma merkki-tuotetietokannan avulla. Kyseinen tuotetietokanta on suunniteltu aputyo-
kaluksi Yritys X:n Omat merkit-osastolle, jota tulevat kayttamaan paaasiassa tuontijohtaja
seka ostopaallikot. Olen tyoskennellyt Yritys X:ssa, josta opinnaytteen aihe on saatu ja, jonne

tietokantaa on rakennettu. Yritys X:n toimialana on paivittaistavarakauppa.

Tutkimuksen aikana suoritettiin myos kirjallinen kysely tietokannan paaasiallisille kayttajille
ja kaupan alan ammattilaisille (Yritys X:n tuontijohtaja ja kolme ostopaallikkoa). Kyselyn
tarkoituksena oli saada henkildiden omia nakokulmia toimialalta ja palautetta tietokannan
toimivuudesta. Olen analysoinut heidan vastauksiaan tutkimuksen Kkyselyn tulokset-
kappaleessa. Kyseessa olevan yrityksen nimea ei eettisista syista mainita tassa opinnaytetyos-

sa.

Nykyisessa tietoyhteiskunnassa tietoa on saatavilla melkein rajattomasti ja sen jarjestynei-
syyden tarkeys korostuu. Myos yritysmaailmassa yksi taman hetken kilpailuvaltti on tieto.
Yritykset tekevat paatoksia perustuen esimerkiksi asiakaspalautteisiin. Jotta paatoksia voi-
daan tehda, tiedon tulee olla oikeanlaista ja saatavilla oikeaan aikaan. Tietokanta auttaa

jarjestamaan tietoa ja sen saatavuutta.

Private Label (kaupan omat merkit)-tuotteiden osuus markkinoilla on kasvanut suuresti vii-
meisen kymmenen vuoden aikana ja varsinkin muutaman viimeisen vuoden laskusuhdanne on
omalta osaltaan auttanut tata kasvua. Koska omia merkkeja voidaan myyda halvemmalla kuin
brandituotteita, kuluttajat ovat laman aikana siirtyneet halvempiin vaihtoehtoisiin tuottei-
siin. Tana paivana halpa hinta kuitenkaan ei ole ainoa tekija ostopaatosta tehdessa, kulutta-

jat haluavat tuotteen olevan myos laadukas ja turvallinen kayttaa.



2  Tutkimuksen kuvaus

Tassa opinnaytetyossa on kaytetty hyvaksi laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2004, 152) mukaan laadullisen tutkimuksen paapiirteena
on kohteen kokonaisvaltainen tutkiminen. Toisin kuin maarallisessa, kvantitatiivisessa tutki-
muksessa, laadullisessa tutkimuksessa ei tutkita niinkaan laskettavia arvoja, vaan paapaino on
kohteen ymmartamisessa ilmiona. Toisaalta laadulliset ja maaralliset tutkimusmenetelmat
taydentavat toisiaan. Maarallisen tutkimuksen kysymyksia ovat: Milloin? Kuinka paljon? Laa-
dullisen kysymyksia ovat taas: Miten? Millainen? Laadulliselle tutkimukselle on ominaista, etta
tutkimuskohteiden omat nakokulmat paasevat esiin ja tapaukset kasitellaan yksittaisina. Tie-
donkeruun aikana pyritaan valttamaan satunnaisotoksia ja keskittamaan tutkimus tietylle
kohdejoukolle. Nain on tehty myos taman tutkimuksen aikana. Sahkoiseen kyselyyn osallistu-
neet tuontijohtaja ja ostopaallikot on valittu sen takia, koska he ovat tuotetietokannan paa-
asiallisia kayttajia ja omaavat alalla tarvittavaa asiantuntijuutta. He ovat kommentoineet
tassa opinnaytetyossa esiintyvia teemoja ja antaneet palautetta rakentamastamme tietokan-

nasta.

Tutkimuksen tarkoituksena on ollut kehittaa kohdeyrityksen liiketoimintaprosessia, joka sisal-
taa uusien Private Label-tuotteiden lanseerauksen ja tietokannan kayttoa aputyokaluna tassa

prosessissa. Tutkimusongelma asetettiin seuraavasti:

e Kuinka parantaa Yritys X:n tuotetiedonhallintaa Private Label-tuotteiden osalta?

Tahan ongelmaan on pyritty vastaamaan kuvaamalla erilaisia kaupan alan prosesseja ja voi-
mia, jotka vaikuttavat alalla toimiviin yrityksiin. Naita voimia on kuvattu opinnaytetyon teoria
osuudessa ja kyselyssa. Myos kaytannon suunnittelutyo toimi vahvana tien nayttajana tutki-
muksen alussa. Oli selvaa, etta tuotetietohallinnan kehittaminen vaatisi tietoteknisen jarjes-
telman luomisen. Aluksi suunnitelmana oli ajaa tuotetietoja sisaltavat Excel-tiedostot osaksi
Cognos-nimista talouden suunnittelu- ja raportointijarjestelmaa. Tama idea hylattiin, koska
oman erillisen tietokannan rakentaminen olisi helpompi toteuttaa. Cognos-jarjestelmaa olisi
jouduttu muokkaamaan ja se olisi ollut huomattavasti vaikeampi tapa kuin uuden tietokannan

luominen.



Tutkimus on pyritty rajaamaan kaupallisen osion ja tietoteknisen osion mukaan niin, etta
naita osioita koskettavat teemat ovat tulleet esiin ja tarvittavia tietoja on kasitelty. Tutki-
muksen rajaukseen on saatu osviittaa aiheeseen liittyvasta kirjallisuudesta ja opinnaytetyota
ohjaavalta opettajalta. Opinnaytetyon tietoaineisto koostuu aiheeseen liittyvasta kirjallisuu-
desta, julkisista tietolahteista, kyselysta seka omista henkilokohtaisista kokemuksista ja paa-
telmista. Tietolahteista on paaasiallisesti pyritty jattamaan pois ialtaan vanhimmat, koska

esimerkiksi tietotekniikassa kehitys on niin nopeaa, etta tieto voi vanhentua jo vuodessakin.

2.1 Tutkimuksen lahtokohdat

Idea opinnaytteeseen syntyi syksylla 2009 ollessani tyoharjoittelussa Yritys X:ssa. Harjoittelun
aikana kokosimme Microsoft Officen Excel-pohjaiseen tiedostoon kaikki Private Label -
tuotteet kotimaisilta markkinoilta. Tiedoston pohja oli olemassa jo ja sen oli rakentanut mi-
nua edeltanyt tyoharjoittelija. Minun tehtavani oli paivittaa kyseisen tiedoston tiedot ja lisata
uusia tuotteita seka varmistaa, etta tiedot olisivat kaikin puolin kunnossa. Valikoimista pois-
tuneita tuotteita ei poistettu tiedostosta, koska on my0s tarkeaa informaatiota kaupalle tie-
taa, mitka tuotteet eivat ole markkinoilla menestyneet. Poistuneiden tuotteiden kohdalle tuli
erikoismerkinta, mista ilmeni tuotteen poistuminen markkinoilta. Kaikki tiedostossa olevat
tiedot olivat julkisista tietolahteista kasattu. Aikaisemmin oli kaytetty myos AC Nielsenin tar-
joamaa tuotetietopalvelua. AC Nielsenilta pystyi saamaan hyvin syvallista tietoa kilpailijoiden
tuotteista. Tama kuitenkin johti siihen, etta kaupan alalla toiminta alkoi saada kartellin
omaisia piirteita, joten kilpailuvirasto katsoi AC Nielsenin ja kauppaketjujen valisen yhteis-

tyon olevan kilpailurajoituslain vastaista (Kilpailuvirasto 2004).

Excel-tiedostossa eri kauppaketjujen taysin samat tai hyvin samankaltaiset oma merkki-
tuotteet olivat jarjestetty samalla riville taulukossa, jotta niiden vertailu olisi mahdollisim-
man helppoa. Tuotteen nimeen oli lisatty hyperlinkki, jota painamalla paastaisiin tuotteen
kotisivulle. Tuotteen nimen jalkeen oli erilaisia tietokenttia esimerkiksi tuotteen valmistu-
maa, EAN-seurantakoodi ja pakkauskoko. Tiedostossa kaytettiin Keskon Pirkka-merkin omaa
tuotepuuta, koska Pirkka-tuotteita oli ajankohtana kaikkein eniten. Tuotepuu kasitti tuote-
ryhman ja sen alaryhman, joiden mukaan tuotteet jaoteltiin. Osaksi tiedostoa ajettiin myos
ns. TOP 1000 -brandituotteet myynnin perusteella. TOP 1000 -tuotteet jaoteltiin samalla ta-
voin oikeille riville Private Label -tuotteiden kanssa. Jotta Yritys X:n ostopaallikot voisivat
kayttaa tiedostoa tyokaluna mahdollisten uusien tuotteiden lanseeraukseen, kaytimme yhtena

mittarina TOP 1000:sta saatua brandia ja Pirkka-tuotetta.
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Eli, jos brandituote ja Pirkka-tuote loytyivat samalla rivilta, mutta Yritys X:n omaa tuotetta ei
loytynyt, laskukaava antoi tahan kohtaan merkin. Taman jalkeen ostopaallikko arvioi, olisiko
uuden tuotteen lanseeraukselle tarvetta. Vahittaisyksikoiden, ts. kuluttajatuotteiden, lisaksi

sama prosessi tehtiin HoReCA-tuotteiden osalta omaan Excel-tiedostoon.

Kun Private Label -tuotteet oli paivitetty ja ostopaallikot kayttivat tiedostoja uusien tuottei-
den lanseeraukseen, herasi ajatus omasta tietokannasta, josta samaiset tiedot olisi loydetta-
vissa. Tietokannan avulla voitaisiin automatisoida tietojen paivitysta ja tietojen selaus tulisi
olemaan kevyempaa. Excel-tiedostoissa alkoi olla sen verran paljon dataa, etta ei ollut enaa
jarkevaa kasitella tata tietoa taulukossa. Tietokannassa voitaisiin maaritella tiettyja hakuja

ja nain tietokoneen ei tarvitsisi aina kasitella koko datamassaa samalla.

2.2  Tutkimuksen rakenne

Opinnaytetyo on jaettu kahteen osaan. Ensimmainen osa (luvut 2-5) kasittelee yrityksen toi-
mintaymparistoa (kaupallinen osuus) ja toisessa osassa (luvut 6-9) kaydaan lapi tietoon, tieto-
kantaan liittyvia asioita (tietoteknillinen osuus). Jalkimmaisessa osassa esitellaan myos pro-

jektihankkeen tulokset ja luodaan yhteenvetoa koko tutkimuksesta.

Kaupallisen teoriaosuuden teemoja ovat kaupan oma merkki -tuotteet (private label), tavara-
ryhmahallinta seka kotimainen ja globaali markkina-analyysi private label-tuotteiden nako-
kulmasta. Opinnaytetyon jalkimmaisen osan teemoja ovat tiedon virtaus yrityksessa ja sen
verkostossa, tuotetiedonhallinta seka itse tietokanta. Teoria osuus koostuu eri tietolahteista
keratyista materiaaleista. Tietolahteita olivat kirjallisuus, opinnaytetyot, sahkoiset artikkelit

ja sahkopostin avulla tehty kysely. Yhdessa nama muodostavat tutkimuskokonaisuuden.



Kuva 1: Tutkimuksen rakenne.

2.3 Tietokannan peruslogiikka

Aloimme tuontijohtajan ja IT-projektipaallikon kanssa hahmottelemaan tietokantaa yksinker-
taisesti paperilla. Totesimme, etta Yritys X:n tuotteet tulisivat olemaan ns. nimittdjana ja
kilpailijoiden tuotteet olisivat yhteydessa niihin. Yhteydet oli jo luotu aiemmin ryhmittelyn
avulla Excel-tiedostoissa. Tietokannassa on paljon myos tapauksia, joissa Yritys X:lla ei ole
vastaavaa tuotetta kilpailijoiden tuotteille. Naissa tapauksissa kaytimme aihio-nimea (A1...)
nimittajasta. Aihio-numero on juokseva. Kuva 2 havainnollistaa tietokannan tuotetietojen

yhteytta.
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Kilpailija 1:n
vastaava PL-tuote

Yritys X:n PL- Kilpailija 2:n
tuote/A1._.. vastaava PL-tuote
Vastaava

brandituote

Kuva 2: Tuoteyhteydet tietokannassa.

Kun koko tietomassa oli ryhmitelty, eri aihiot lisatty ja tietomassa muokattu oikeaan muo-
toon, seuraavana oli vuorossa itse tietokannan "koodaaminen” ja Excel-tiedostojen sisaltami-
en tietomassojen ajo tietokantaan ITC-projektipaallikon toimesta. Taman opinnaytetyon lop-

pupuolella esitellaan, millaisia tuloksia saimme.

3 Kaupan omat merkit

Kaupan omat merkit eli private label -tuotteet ovat tavaroita, joita vahittaiskauppa, jakelija
tai tukkukauppa myy ja jakaa omissa myymaloissaan. Omat tuotemerkit voidaan nimeta vahit-
taiskaupan kayttaman nimen mukaan tai niilla voi olla oma nimensa. (Ailawadi & Keller 2004,
332. Sit. Saarinen 2010, 10; Carpenter & Fairhurst 2005, 257; Kumar & Steenkamp 2007, 20;
Lincoln & Thomassen 2008, 6.) Omat merkit ovat vastavoima suurille brandeille ja niiden
osuus kaupan valikoimista kasvaa koko ajan. Suomessa myynnissa olevia kaupan omia merkke-
ja ovat esimerkiksi K-ryhman Pirkka ja Euroshopper ja S-ryhman Rainbow ja X-tra. Edella mai-
nittuja kauppaketjuja tullaan kasittelemaan myohemmin markkina-analyysi-luvussa. Kilpaili-
joiden tuotteita saattaa loytya toisen kilpailijan hyllysta, jos ne kayttavat samaa hankintaor-
ganisaatiota. Erikoistavaroissa kaupan keskusliikkeiden hankintaorganisaatioilla on paljon
omia merkkeja, joiden markkinointiin ei tietoisesti panosteta tai niita ei kehiteta aktiivisesti.

Naista tuotteista osa saattaa olla hyvin lyhytikaisia. (Finne & Kokkonen 2005, 47.)
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Kaupan omien tuotemerkkien lahtokohtana on valmistajien tehokas kilpailutus. Kaupan omat
merkit on koettu hyvaksi aseeksi ulkomaista kilpailua vastaan alati kiristyvassa kilpailutilan-
teessa. Suomen elintarviketeollisuus on suhtautunut negatiivisesti omien merkkien tuloon
markkinoille, koska taman seurauksena kilpailutus on johtanut tuottajan katteen laskuun.
(Hukka, Isomaki, Kestila, Kuoppamaki, Metso, Raninen & Tiainen 2006, 118. Sit. Rosberg 2007,
29.) Tulevaisuuden suurena muutoksena nahdaan tuotekehitysprosessin siirtyminen teollisuu-
delta kaupalle. Tama tuntuu luontevalta, silla talla tavoin asiakastarpeiden selvittaminen ja
tuotekehitys tulevat osaksi tuoteryhmajohtamista. (Finne & Kokkonen 2005, 49.) Omat merkit
ovat tulleet jaadakseen, ja nain kotimaiset kaupat pysyvat paremmin mukana nykyisessa kil-

pailutilanteessa.

Kuluttajalle ja kaupalle omien merkkien edut ovat hyvin selkeat. Kaupat saastavat kustannuk-
sissa, kun omia merkkeja ei tarvitse markkinoida yhta paljoa kuin ykkosbrandeja. Tuotteet
sijoitetaan esimerkiksi valikoimiin suoraan perusvalikoiman kautta. Talla tavoin nama tuot-
teet voidaan hinnoitella alhaisemmin, jattaen kaupalle kuitenkin tarpeeksi katetta. Omat
merkit koetaan mielikuvan luojina. Asiakkaalle omat merkit tarjoavat usein turvallisen ja
halvemman vaihtoehdon, jonka voi poimia ostoskoriinsa. Omat merkit ovat myos keino kau-
palle erottautua kilpailijoistaan: kauppaketjun tuotteista voi loytya sellaisia tuotteita, joita
ei kilpailevilta ketjuilta ole saatavilla. (Hukka ym. 2006, 118. Sit. Rosberg 2007, 29.)

Lindroos, Lindroos ja Nyman (2005, 62) kuvaavat kuluttajan olevan rationaalinen toimija, joka
valitsee itselleen parhaiten sopivan vaihtoehdon. Taman vuoksi omat merkit koetaan hoitavan
yha enemman valmistajabrandien tehtavia, silla kuluttaja kokee saavansa paremmin hyotya
irti niista. Tasta johtuen kauppa haluaa ottaa suuremman roolin tuotteiden suunnittelijana,

valmistajana ja markkinoijana (Rosberg 2007,29).

Hinta on selkein tekija, joka auttaa kuluttajaa tekemaan ostovalintoja. Kuluttaja pystyy ana-
lysoimaan hintaa nopeasti ja taydellisesti. Kaupan merkit ovat alkaneet valtaamaan markki-
noita hinta-laatu-akselin keskivaiheilla. Jalkoihin jaavat ne merkit, jotka eivat pysty peruste-
lemaan arvoaan tarpeeksi hyvin. Vaikka hinta onkin omien merkkien valttikortti, parhaat
markkinoijat tarjoavat seka hintaa etta laatua. Kuluttajat kokevat jo joillakin aloilla olevien
kaupan omien tuotteiden olevan laadukkaampia ja luotettavampia kuin brandituotteet. (Lind-
roos ym. 2005, 62-63. Sit. Rosberg 2007, 29-30.)
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Lincoln ja Thomassen (2009, 19) tuovat esiin joukon syita, miksi kuluttajat haluavat ostaa

kaupan omia merkkeja:

1. Ne vetoavat jokaiseen; nuorista ihmisista vanhempiin, rikkaista koyhiin ja ”sinkuista”
suuriin perheisiin. Yhdellakaan toisella yksitaisella brandilla ei ole yhta demokraattista
hyvaksyntaa.

2. Jalleenmyyjat luovat voimakkaita brandeja, jotka kattavat kuluttajien tarpeet. Kuluttajat
kokevat kasvavasti omien merkkien olevan yhta hyvia kuin brandituotteet.

3. Omat merkit sailyttavat yleisesti korkea arvoisen tarjottavuuden, silla ne on hinnoiteltu
keskimaarin noin kolmanneksen halvemmaksi kuin valmistajan brandit maailmanlaajuises-
ti. On kuitenkin tapauksia, joissa omat merkit ovat jopa kalliimpia kuin valmistajien bran-
dit. Naita voivat olla esimerkiksi omien merkkien laadukkaammat ”premium” tuotteet.

4. Kova markkinointikilpailu valmistajien kesken on ollut yksi tekija, joka on tuonut hintoja
alas. Omat merkit ovat alentaneet hintojaan ja jatkavat niiden alentamista vastaisuudes-
sakin.

5. Omat merkit ovat osa ostokokemusta. Esimerkiksi noin 82 % englantilaisten tekemissa
kauppakaynneissa ostoskoriin jaa omia tuotemerkkeja. Useimmat ihmiset ostavat omia
merkkeja ainakin yhden tuotteen verran joka kerran, kun kayvat ostoksilla. Suomessa ta-

ma maara on noin 34 %.

Omien merkkien tyylinen trendi on joidenkin tuotteiden rajattu eli eksklusiivinen jakeluoikeus
tietyille kaupoille. Valmistajat voivat tuottaa tunnetusta brandista oman varin, koon tai maun
ja rajata tuotteen jakelun. Esimerkiksi nain on tehnyt Unilever Cornetto Soft -
jaatelomerkillaan, jota se myy vain Hema-ketjussa. Tallaisilla sopimuksilla pyritaan saamaan
uutta asiakasvirtaa ja myymaan samalla kerralla paljon myos muita tuotteita. (Finne & Kok-
konen 2005, 50.)

Brandit ja omat merkit lahentyvat jatkuvasti toisiaan seka laadultaan etta muilta ominaisuuk-
siltaan. Nykypaivana brandin ja oman merkin valilla ei ole oikeastaan enaa eroavuuksia, silla
oma merkki on kasvavasti brandin kaltainen. Kaupan omia merkkeja voitaisiin alkaa kutsua

nimella kaupan omat brandit. (Lincoln & Thomassen 2009, 39.)
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Taulukko 1 kuvaa brandien ja omien merkkien tulevaisuuden “taistelukenttaa” ja siita voi-

daan huomata, etta eroja ei enaa ole.

TRENDI BRANDIT OMAT MERKIT
asema + +
luotettavuus + +
halpa ostos + +
korkealuokkaisuus + +
osallisuus + +
tuoreus + +
terveys + +
innovaatio + +
mukavuus + +

Taulukko 1: Tulevaisuuden taistelukentta. (Lincoln & Thomassen 2009, 40.)

3.1 Kaupan omien tuotemerkkien tyypit

Seuraavaksi kaydaan lapi vahittaiskaupan yleisimmat omien merkkien tuotetyypit ja niiden
ominaisuudet. Perustuotteet ja erilaiset jaljitelmat hallitsevat edelleen markkinoita globaalil-
la laajuudella. Tyypittely voidaan nahda myos omien tuotemerkkien evoluutiona ja se perus-

tuu paaosin Kumarin ja Steenkampin (2007) malliin.

3.1.1 Perustuotteet

Perustuotteet (engl. generics) luokiteltiin aiemmin viela halpoina eika tuotteiden laatukaan
ollut kovin hyva. Perustuotteiden tullessa markkinoilla niiden pakkauksista ei l6ytynyt kaupan
nimea tai logoa, vaan ne olivat valkoisessa pakkauksessa ja kylkeen oli kirjattu vain tuotteen
nimi. Perustuotteet olivat kuitenkin vaihtoehto heikkotuloisemmille kuluttajille ja nain kaup-
pa onnistui laajentamaan asiakaskuntaansa. Varastoinnin kannalta perustuotteet olivat hyva
vaihtoehto, koska useimmiten ”yhden koon” tuotteiden tilatarpeet ja kustannukset pysyivat
matalana (Kumar & Steenkamp 2007, 29-30. Sit. Saarinen 2009, 18). Myos tuotteiden valmis-
tus tuotettiin alhaisin kuluin ja valmistajat olivat erikoistuneet juuri kyseisiin oma merkki
-tuotteisiin. Perustuotteet eivat saaneet nakyvaa hyllypaikkaa kaupassa, mika perustui kau-
pan strategiaan, johtuen tuotteiden pienemmasta volyymista. Euroopassa monet kaupat ovat
kuitenkin panostaneet perustuotteisiin ja ottaneet ne tarkeaksi osaksi brandiportfolioitaan.
Tarkoituksena on vastata ns. hard discount -ketjujen (Lidl) hintasoon ja osoittaa, etta perin-
teiset vahittaiskaupat ovat kilpailukykyisia tassa suhteessa. (Kumar & Steenkamp 2007, 30-31.
Sit. Saarinen 2009, 19.)
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3.1.2  Jaljitellyt tuotteet

Jaljitellyt tuotteet (engl. copycat brands) veivat hyllytilaa perustuotteilta. Niin kuin nimesta
voi paatella, ne imitoivat tarkoituksella johtavaa valmistajan brandia eniten pakkauksen suh-
teen. Kun samankaltainen oma tuotemerkki asetetaan hyllyyn johtavan brandin viereen, ku-
luttajat vertailevat enemman tuotteita ja voivat yha useammin valita oman merkin brandin
sijaan. Kaupat kayttavat hintakampanjoita ja vertailevia viesteja tuotteiden ohessa seka mai-
noslehdissa edistaakseen myyntia. Jotta jaljitellyn tuotteen laatu voidaan varmistaa, kaupat
kayttavat johtavaa brandia analyysin teossa. Naita tietoja kaytetaan tuotekehittelyprosessissa
hyvaksi. Vahittaiskauppa voi hyotya valmistajan innovaatioista, tutkimuksista ja tuotekehityk-

sesta. Myos valmistajan brandin imagoa on mahdollista hyodyntaa.

Aiemmin mainittiin, etta kaupalle syntyy hyvin vahaisia kustannuksia markkinoinnista, mutta
myos myynnista, tutkimuksesta ja kehityksesta. Jaljiteltyjen tuotteiden valmistus on yleensa
ulkoistettu. Taman vuoksi jaljitelmien hinta voidaan pitaa valmistajan brandia huomattavasti
alhaisempana, mutta kuitenkin jaljiteltyjen tuotteiden marginaali pysyy kaupalle korkeana.
Jaljitellyt tuotteet eivat karsi uuden tuotteen esittelyyn liittyvasta riskista, koska vahittais-
kaupat seuraavat niita valmistajan tuotteita, jotka ovat menestyneet jo aikaisemmin. (Kumar
& Steenkamp 2007, 33-35. Sit. Saarinen 2009, 19-20.)

Tuomalla markkinoille jaljiteltyja tuotteita laajoin tuoteryhmin, kauppa luo kilpailua ja sa-
malla vahvistaa neuvotteluasemaansa brandijohtajaan ja muihin brandivalmistajiin kohden.
Taman johdosta kaupan on mahdollista saada korkeaa tuottoa tuoteryhmasta ja oman merkin
korkeasta marginaalista johtuen. Voidaan siis sanoa, etta jaljiteltyjen tuotteiden avulla vahit-
taiskaupat saavat tuottoja brandivalmistajilta. (Kumar & Steenkamp 2007, 33-35. Sit. Saari-
nen 2009, 20.)

3.1.3 Arvoinnovaattorit

Arvoinnovaattoreilla (engl. value innovators) kauppa tarjoaa kuluttajille tuotteita, jotka ovat
seka hyvalaatuisia etta hyvin edullisia ostaa. Kaupat, jotka ovat keskittyneet arvoinnovaatto-
reihin, etsivat koko ajan uusia keinoja alentaa kustannuksia ilman, etta tuotteiden laatu
heikkenee. Esimerkiksi arvoinnovaattori -tuotteiden pakkaamiseen ei kayteta kalliita pakka-
uksia. Yksi arvoinnovaattoreiden menestykseen vaikuttava tekija on tuotteen tarkka asemoin-

ti, jonka avulla saavutetaan korkeat logistiset tehokkuudet koko arvoketjussa.
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Vahittaiskaupoille on ominaista niiden keskittyminen tiettyyn kuluttajasegmenttiin. Kaupalle,
joka kayttaa arvoinnovaattori-mallia, jaa vahan varaa kasvulle, koska segmentin kuluttajat
ovat jo valmiiksi kaupan asiakkaita. Kaupan taytyy kohdentaa tuotteitaan uusille kulutta-
jasegmenteille tai laajentaa toimintaansa globaalisti, jos se haluaa yllapitaa kasvua. (Kumar
& Steenkamp 2007, 61-74, 72-73. Sit. Saarinen 2009, 20.)

Kuluttajien tekemat ostokset ovat kustannuksiltaan korkeammat, jos kauppa kayttaa arvoin-
novaattorit-menetelmaa, koska tuoteprosessikuluja on supistettu ja toimintoja siirretty kulut-
tajalle. Kustannuksia muodostuu esimerkiksi, jos kaupan tarjonta on rajallista ja asiakkaiden
on kaytava ostoksilla muissa kaupoissa loytaakseen tietyt tuotteet. Tama vie aikaa ja vaivaa.
Kauppa voi laajentaa valikoimiaan, jotta kustannukset eivat kohdistuisi kuluttajille. Hyvana
esimerkkina kuluttajille siirretyista kuluista on ruotsalainen huonekalukauppaketju IKEA, joka
on menestynyt siirtamalla tuotteiden kuljetuksen ja kokoamisen tuotteen ostajalle. Samalla
IKEA pystyy pitamaan tuoteprosessikustannukset alhaisina. (Kumar & Steenkamp 2007, 72-73.
Sit. Saarinen 2009, 21.)

3.1.4 Korkealaatuiset kaupan omat tuotemerkit

Tassa opinnaytetyossa jo aiemmin kasitellyt jaljitellyt tuotteet ovat hyva strateginen ase
valmistajien brandeja kohtaan, mutta niiden avulla kauppa ei oikeastaan pysty erilaistumaan
muista toimialan kaupoista. Asiakkaalla ei nain ollen ole syyta keskittaa ostoksensa tiettyyn
kauppaan, kun jokainen vahittaiskauppa tarjoaa samanlaisia omia tuotemerkkeja. Korkealaa-
tuisten kaupan PL-tuotteiden yleistyminen on taman paivan trendi. Verrattuna kaupan jalji-
teltyihin tuotteisiin, korkealaatuiset omat merkit ovat omassa luokassaan hinnan ja laadun
suhteen. Toisaalta brandituotteisiin verrattuna ne ovat edelleen edullisempia, mutta tuottei-
den korkeaa laatua on mainostettu kuluttajille. Korkealaatuiset tuotteet eroavat laadussa
tarkoituksella valmistajien brandeista. Korkealaatuisten tuotteiden pakkaukset eivat ole
brandipakkausten suhteen samanlaisia. Tavoitteena on erottaa korkealaatuiset omat merkit
konkreettisesti brandeista ja muista kilpailijoiden omista merkeista. (Kumar & Steenkamp
2007, 41-42. Sit. Saarinen 2009, 21.)

Korkealaatuiset omat merkit jaetaan kahteen ryhmaan: premium-lite-tuotteisiin (engl. pre-
mium-Llite brands) ja premium-price-tuotteisiin (engl. premium-price store brands). Premium-
lite-tuotteet ovat kuluttajalle laadukkaampia tai ainakin brandien kanssa samanlaatuisia ja ne
ovat hinnaltaan edullisia. Premium-price-tuotteet ovat taas seka laadukkaampia etta hinta-
vampia verrattuna valmistajan brandituotteisiin. Edella mainitut tuotemerkkityypit luovat
onnistuessaan markkinoinnissa ja tuotekehityksessa suuren haasteen brandivalmistajia koh-
taan. (Kumar & Steenkamp 2007, 41-42. Sit. Saarinen 2009, 22.)
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Kuva 3 havainnollistaa kaupan omien tuotemerkki-tyyppien asemointia ominaisuuksien mu-

kaan.

Hinta vs. valmistajan brandi

Korkeampi

Korkealaatu
set kaupan
merkit
(premium-
Samanhintainen price)
Korkealaatui
set kaupan

[~ merkit
(premium-
lite)

I Arvoinnovaattorit

Alhaisempi

Alhaisempi Samanlaatuinen Korkeampi
Laatu vs. valmistajan brandi

Kuva 3: Vahittaiskaupan omien tuotemerkkien tyypit. (Kumar & Steenkamp 2007, 31. Sit Saa-
rinen 2009, 18.)

4  Tavararyhmahallinta

Jokaisessa yrityksessa johto maarittelee toiminnan paalinjaukset. Yksi naista linjauksista on
maaritella myytavan lajitelman laajuus. Mikaan yritys ei ole kykeneva myymaan kaikkea kai-
kille. Lajitelman laajuus on syyta paattaa sen perusteella, mita tavararyhmia asiakkaiden
odotetaan loytavan myymalasta. Englannin kielessa tavararyhmahallinnasta kaytetaan nimea
”category management”. Sanalla ”category” tarkoitetaan vt-kaupassa joukkoa toisiinsa liitty-
via tai korvaavia tuotteita tai palveluja, joita seurataan ja ohjataan yhtena kokonaisuutena.
Eri tavararyhmille asetetaan myyntitavoitteet ja kannattavuutta seurataan ryhmatasolla yk-
sittaisten tuotteiden sijaan. Esimerkiksi taysmehut, jaatelot tai ruokapakasteet voivat muo-
dostaa oman tavararyhman. Kaupan tavararyhmista on muodostettu valtakunnallinen luettelo
nimelta Kaukeva. (Sakki 2009, 149.)

Kaukeva perustuu kaupan keskusvaliokunnan tekemaan ryhmittelyyn ja sen perusteella tuot-
teet luokitellaan Sinfos-tuotetietopankissa. Sinfos-jarjestelma on saksalainen keskitetty tuo-
tetietokanta, jonne tavarantoimittajat tallentavat tuotetietoja ja tietoa otetaan vastaan
omien tarpeiden mukaan. Tiedon vastaanottajia ovat mm. kaupat. Suomessa on noin 470

Sinfos-jasenta ja se on kaytossa kymmenessa eri maassa.
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Tuotteelle voidaan antaa esimerkiksi seuraavia tietoja Sinfoksessa:

e ravintosisalto

e mittatiedot

e tavararyhmaluokittelut
e vaaralliset aineet

e allergeenit

e kuljetuspakkaustiedot

e lavatiedot (GS1 Finland.)

Tavararyhmahallinnan avulla pyritaan luomaan kuluttajalle lisaarvoa. Se on siis asiakkuuspro-
sessi. Lisaarvoa saadaan tehokkaiden valikoimien, esillepanon, hinnoittelun ja markkinoinnin
kautta. Tuoteryhmahallinnan kautta on mahdollista kaupan ja tavarantoimittajan kehittaa
tehokkaampia ja kuluttajalaheisempia kaytantoja markkinointiin ja menekinedistamiseen ja
talla tavoin kasvattaa liikevaihtoa, tuottoja seka markkinaosuutta. Myos valmistajat haluavat
vaikuttaa tavararyhmahallintaan. Valmistajien tuotteiden nakyvyys ja sijainti myymalassa
vaikuttavat yleensa huomattavasti menekkiin. Uutuustuotteen lanseeraajalle on merkittavaa
saada myyva paikka tuotteelle. Valmistajat kokevat tarkeaksi, etta he tietavat tuotteensa
saatavuustilanteen myymaloissa. Valmistajat eivat myoskaan halua, etta kauppa paattaa yksin
tuotesijoittelusta. (Raatikainen 2008, 192.)

Valikoima kasittaa jokaisen tavararyhman sisaltamia tuotteita, lajitelman sisallon monimuo-
toisuutta. Sortimentti-nimitysta kaytetaan usein lajitelmasta ja valikoimasta yhteisesti. Laji-
telmalla tarkoitetaan markkinoitavien tuoteryhmien maaraa ja valikoimalla yhden tuoteryh-

man sisaltamia vaihtoehtoja.

Tavararyhmahallinnan tavoitteena on luoda jokaiseen ryhmaan optimaalinen koostumus ja
tuotteiden maara seka maaritella tuotteiden hyllypaikat kaupassa. Myymalatila kaupassa on
rajallinen resurssi ja se pitaa kayttaa mahdollisimman tehokkaasti hyodyksi. Myymalan kay-
tossa oleva tila ja asiakkaiden odotukset vaikuttavat eniten lajitelman leveyteen ja valikoimi-
en syvyyteen. (Sakki 2009, 149.)



Kuva 4 havainnollistaa lajitelman ja valikoiman eroa.
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Kuva 4: Lajitelma ja valikoima. (Sakki 2009, 149.)

Valikoimat rakennetaan keskitetysti kaupan ketjuissa ja ne muuttuvat monta kertaa vuoden
aikana. Yhtenevan perusvalikoiman katsotaan tuovan tehokkuutta ja taman takia perusvali-
koima on yhteinen jokaisessa ketjun myymalassa. Paatoksenteko, joka koskee perusvalikoi-
maa, on keskitetty ketjua johtavaan keskusyksikkoon. Myymalakohtaiset menekkitiedot vai-
kuttavat valikoiman sisaltoon ja kauppakohtaisilla valinnoilla voidaan taydentaa perusvalikoi-
maa. On normaalia, etta ketjun myymaloiden valikoimat eivat ole identtisia, koska tuoteryh-
milla on lisaksi useita valikoimaluokkia. Eri ketjut paattavat valikoimistaan eri periaatteiden
mukaan. Usein sortimentti on niin runsas, etta se paisuu yli kriittisen rajan. Toimintolaskenta
ja abc-analyysit auttavat kertomaan, etta todellista liikevoittoa tuovien tuotteiden maara on
aina hyvin rajallinen ja minka tuotteiden kulut ylittavat myyntikatteen. (Sakki 2009, 149-
150.)

Tuoteryhmajohtamisen perusta rakentuu tuoteryhman maarityksen ymparille. Tuoteryhman
selkea maaritys luo pohjan, jolle voidaan maaritella mitattavat tavoitteet. Timosen (2001,
48) mukaan kaupan on otettava huomioon nelja eri nakokulmaa, jotka tukevat tuoteryhman

maarittelya: kuluttaja, strateginen, operatiivinen ja tiedonhallintanakokulma.
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4.1  Kuluttajanakokulma tuoteryhman maarityksessa

Tuoteryhmat on totuttu kuvaamaan puuna ja yleensa puhutaankin tuoteryhmapuusta. Samaan
ryhmaan/oksaan kuuluvat ne tuotteet, jotka kilpailevat keskenaan kuluttajan ostopaatoksesta
ja pyrkivat samojen tarpeiden tyydyttamiseen. Ryhmat voivat jakaantua viela pienempiin
alaryhmiin/oksiin/segmentteihin. Kaupan olisi hyva miettia seuraaviin kysymyksiin vastauksia,

kun otetaan kuluttajanakokulma huomioon tuoteryhmamaarittelyssa:

1. Mitka tuotteet/palvelut kilpailevat valittomasti keskenaan kuluttajan valinnasta ja tyy-
dyttavat kuluttajan samoja tarpeita?

2. Mitka tuotteet/palvelut ovat kuluttajan nakokulmasta toisensa korvaavia?

3. Mitka tuotteet/palvelut ovat kuluttajan kulutuksen/tarpeen tyydyttamisen nakokulmasta
valillisesti toisiinsa liittyvia?

4. Mitka tuotteet/palvelut ovat kuluttajan asioinnin ja ostamisen nakokulmasta valillisesti
toisiinsa liittyvia?

5. Mika on kuluttajan logistiikan kannalta optimaalinen tapa tarjota tuotteet?

6. Mita kokonaisuuksia tarkeimmat asiakkaat ostavat ja miten voisimme taata mahdollisim-

man hyvan palvelutason kyseisille asiakkaille? (Timonen 2001, 48-49.)

Ryhmittelemalla tuotteet ja palvelut voidaan kuluttajan valintaa helpottaa. Kerralla kaikkien
vaihtoehtoisten tuotteiden nakeminen luo kuvan tarjonnan monipuolisuudesta seka hyvasta
palvelusta. On tarkeaa myos ymmartaa kuluttajan kayttaytymista kulutus- ja kayttotilanteis-
sa. Elintarvikkeita ei osteta vain ravinnoksi, vaan ne ovat osa terveytta, seurustelua ja nautin-
toa. (Timonen 2001, 48-49.)

Suurissa myymaloissa on tarkeaa miettia tuoteryhmien sijoittelu kuluttajan nakokulma huo-
mioiden. Kuluttajalahtoista toimintaa on esimerkiksi sijoittaa pakasteet asiakaskierron loppu-
paahan. On soveliasta kehittaa myos suurien myymaloiden taydennysostosten kiertokokonai-
suuksia. Erilaisten tuoteryhmien yhdistely voi olla jarkevaa, kuten esimerkiksi lastenruuat ja -
tarvikkeet liittyvat samojen tarpeiden tyydyttamiseen. On luonnollista, etta niita johdetaan

yhtena kokonaisuutena. (Timonen 2001, 49-50.)

4.2  Strateginen nakokulma tuoteryhman maarityksessa

Tuoteryhman maarittely on segmentointia ja tuoteryhmat toimivat yrityksen strategisina lii-
ketoimintayksikkoina (Strategic Business Units). Segmentit luodaan kuluttajan tarpeisiin, mut-
ta niihin vaikuttaa myos kaupan tapa toimia. Segmenteilla on siis strategista merkitysta kau-

palle.
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Tasta syysta on tarkea, etta tuoteryhma, alatuoteryhmat ja segmentit valitaan huolella. Kau-
pan tulee pohtia seuraavia kysymyksia tuoteryhmaa maariteltaessa strategisesta nakokulmas-
ta:

1. Voimmeko saavuttaa Kkilpailuetua segmentissamme valituilla liiketoimintayksikoil-
la/tuoteryhmilla?

2. Kuinka moneen ja minkalaiseen liiketoimintayksikkoon/tuoteryhmaan liiketoimintaamme
on jarkeva jakaa ottaen huomioon organisaatiokulttuurimme, mittakaavamme, synergi-
syyden, toimintarakenteemme, elinkaaremme seka johdettavuuden ja ohjattavuuden?

3. Minka kokoisia tuoteryhmia, alatuoteryhmia ja niiden segmentteja muodostuu arvossa
seka tuotenimikkeiden maaran osalta mitattuna?

4. Ovatko tulosyksikot konseptitason linjausten ja skenaarioidemme mukaiset?

Miten tavarantoimittajien seka muiden tarkeimpien sidosryhmiemme strategiat tukevat
tuoteryhmia?

6. Tukeeko tuoteryhmittely liikeidean ja - toimintakonseptin nakokulmia? (Timonen 2001,
50.)

Tuoteryhmien nykyinen arvo ja tulevaisuuden mahdollinen potentiaali tulee tunnistaa hyvin.
Vaarien valintojen tekeminen tuoteryhman maarittelyssa voi johtaa siihen, etta tavoitteita
soida segmenttien kautta. Joskus voi olla jarkevaa jakaa suuri segmentti pienempiin osiin,
jotta sen ohjattavuus sailyy ennallaan. Logististen mahdollisuuksien ja rajoitteiden huomioi-
minen on olennaista. Esimerkiksi kustannustehokkaat ja toimivat tilaukset, tavaroiden vas-

taanotto ja tavaroiden hyllyttaminen on syyta suunnitella tarkkaan.

Liikeidea- ja toimintakonseptit luodaan tavararyhmahallinnan avulla. Karkean tason tuote-
ryhmittely ei riita silloin, kun yrityksen liikeidea perustuu monipuolisempien sortimenttien
tarjoamiseen, joita markkinoilla on. Tarkeimmissa tuoteryhmissa joudutaan usein menemaan
segmenttejakin tarkemmalle tasolle. Jos osa liikeideaa on nopea ja sujuva asiointi, on syyta
linkittaa eri tuotealueiden tuoteryhmat toisiinsa, jotta myymalan asiakaskierto toimii luvatul-
la tavalla. Esimerkiksi kuluttajan taytyy loytaa pastaruuan tekemiseen tarvitsemansa tuotteet

lahelta toisiaan. (Timonen 2001, 51.)

4.3  Operatiiviset nakokulmat tuoteryhman maarittelyssa

Paivittaistavarakaupassa pitaa hoitaa tuhansia yksityiskohtia, jotta kuluttajapalvelu saadaan

toimimaan. Syyta on ottaa kantaa myos operatiivisiin kysymyksiin:
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1. Kuinka hyvin tuoteryhmat/liiketoimintayksikot pystytaan hallitsemaan kysynnan ja tar-
jonnan osalta?

2. Ohjaako tuoteryhmittely kuluttajalahtoisesti valikoima- ja markkinointiprosesseja?

3. Miten tuoteryhmittely toimii logistisesti? Miten hoidetaan tuoteryhman tai sen segmentin
tilaaminen, toimitusten vastaanottaminen ja hyllyhuolto mahdollisimman tehokkaasti?

4. Mika on organisaatiomme osaamis- ja motivaatiotaso kaavailtujen tuoteryhmi-

en/liiketoimintayksikoiden hallintaan? (Timonen 2001, 52.)

Timosen (2001, 52) mielesta pt-kaupan ketjutoiminnassa on operatiiviset nakokulmat ovat
jaaneet hyvin vahaiselle tarkastelulle tuoteryhmien maarittelyssa. Han kokee suunnan oikeak-
si, kun yritykset pyrkivat mahdollisimman kuluttajalahtoisiin tuoteryhmittelyihin, mutta lo-
pullinen operatiivinen linkki kuluttajan kannalta on usein puutteellinen. Tuoteryhmittelyt
keskittyvat yleensa optimoimaan vain yhta tuoteryhmaa ja ne voivat olla ristiriidassa konsep-
titason tavoitteiden kanssa. Organisaation osaamistaso ei valttamatta ole riittava esimerkiksi

tuoteryhmien logistisissa kysymyksissa. Tuoreet leipomotuotteet ovat iso haaste kaupalle.

Kauppa seuraa markkinoiden kehitysta kuluttajalahtoisella jaottelulla ja tekee valikoimapaa-
toksia kyseisen jaottelun avulla. Ongelma piilee myymalatason logistiikassa ja tilan hallinnas-
sa. Myymalatila, joka on tuoteryhman segmenttikohtainen, tulisi vastata kysyntaan jokaisena
vitkonpaivana ja parhaassa tapauksessa paivan sisalla kellonajoittain. Eli myymalan tulisi
nayttaa kuluttajalle samalta joka hetki, vaikka valikoimassa painottuvat eri tuotteet viikon
aikana. Alkuviikosta painottuvat tummat ruokaleivat, kun taas loppuviikosta vaikka vaaleat
irtoleivat. Tuotteiden tilausyksikon koon avulla pystytaan parantamaan kuluttajalahtoisyytta.
Myymalatason joustavuutta ei pystyta toteuttamaan, jos tilausyksikot ovat liian suuria. (Ti-
monen 2001, 52-53.)

4.4 Tiedonhallintanakokulma tuoteryhman maarityksessa

Tiedonhallintaa ja tiedon saatavuutta pitaa pohtia, kun tehdaan paatoksia tuoteryhman sisal-
Osta seka rajauksista. Jos tuotteen perustiedoissa on ongelmia tai tuoteryhmapuut kaupan ja
tavaratoimittajan ovat erilaiset, yhteistyo vaikeutuu. Tarvitaan siis oikeaa tietoa oikeaan

aikaan, jotta tuoteryhman ohjaus ja johtaminen toimivat.



24

Seuraavat kysymykset antavat suuntaa tiedonhallintanakokulmaan:

1. Miten saamme seuranta- ja markkinatietoa uusilla jaotteluilla? Onko jaotteluilla mahdol-
lista saada myos historia tietoa?

2. Onko jaottelumme yhteneva tarkeimpien tavaratoimittajien jaotteluiden kanssa? Mitka
ovat eroavuudet? Pystytaanko tietoa helposti muokkaamaan eri tarpeisiin?

3. Miten rakennamme riittavan joustavan systeemin, jotta tarpeelliset muutokset ovat mah-
dollisia?

4. Miten operatiiviset jarjestelmamme pystyvat hyodyntamaan ja tuottamaan tietoa tarvit-
tavalla jaottelulla? Onko eri jarjestelmien integraatio hyva?

5. Minkalaista yllapitoa tuoteryhmittely edellyttaa perustiedoissa? Mitka tahot vastaavat
yllapidosta? Mitka ovat yllapidon kustannukset suhteessa saavutettuihin etuihin?

6. Miten eri ulkoiset tietolahteet pystytaan kytkemaan omien jarjestelmien tuottamaan tie-

toon, esimerkkina markkinatutkimusyritysten tieto? (Timonen 2001, 53.)

4.5 ECR - Efficient Consumer Response

Brandien omistajat luovat kampanjoita merkkiensa esille saamiseen, mutta kaupan kannalta
kampanjointi voi tuoda nollatuloksen. Kun toisen tuotteen myynti kasvaa, toisen laskee. Tata
epakohtaa pyritaan parantamaan lahestymistavan avulla, joka voi taata kaupalle paremman
tuloksen. Menetelmaa kutsutaan nimella ECR - Efficient Consumer Response. Suomenkielisia
kaannoksia toimintatavalle ovat mm. kysyntalahtoinen hankintayhteistyo ja asiakaslahtoinen
tarjontaketjun hallinta. Nailla menettelytavoilla tavarantoimittajat ja kauppa pyrkivat yhdes-
sa kehittamaan keskinaista tilaus-toimitusketjuaan. Yhteistyolle tyypillista on hyodyntaa kau-
pan menekkitietoja aikaisempaa paremmin seka poistamaan turhaa tyota ketjusta. (Sakki
2009, 148.)

ECR:aa voidaan soveltaa kaytannossa kolmella eri tavalla: Ensin kauppa ja teollisuus paatta-
vat yhdessa, mita tuotteita valikoimiin sisaltyy, mita kampanjoita on mahdollista toteuttaa ja
miten tuotteita lanseerataan. Tata kokonaissuunnittelua, tavararyhmajohtamista kasiteltiin
edellisessa luvussa. Toiseksi pyritaan siihen, etta tieto ja tuotteet kulkevat tehtaan ja myy-
malan valilla mahdollisimman tasaisesti ja mahdollisimman vahaisilla keskeytyksilla. Tahan
materiaalin ohjaukseen liittyy kasitteet ”quick response” (QR) seka ”point of sales” (POS).
Jotta ne toteutuvat, tarvitaan kaupan ja valmistajan valilla yhteistyota taydennystilausten
osalta ja tuotetunnistamisen helpottamiseksi. Kolmantena keinona ECR:ssa kaytetaan uusim-

pia tiedonsiirtoon ja kasittelyyn liittyvia ratkaisuja. (Sakki 2009, 148.)



25

Proaktiivisen, asiakaslahtoisen jarjestelman rakentaminen on ECR:n tavoitetila, jossa valmis-
tajat jakelijoiden kanssa tekevat tyota yhdessa luodakseen maksimaalisen asiakkaan kokeman
arvon ja minimoimaan siita aiheutuvat kulut. Parhaassa tilanteessa tuotteet, jotka ovat hyvin
laadukkaita, virtaavat automatisoidun ja paperittoman ketjun lapi tuotannosta aina kassatis-
kille asti. Prosessin aikana hairioita esiintyy mahdollisimman vahan. Tavoitteena on siis koko
tarjontaketjun optimointi, jossa varastot pidetaan alhaisina ja tuotteiden saatavuus on mah-
dollisimman hyva. Nain voidaan karsia ketjusta ylimaarainen aika ja kulut, mutta silti toimin-
ta on laadullisesti hyvaa. (Finne & Kokkonen 2005, 148.)

4.6  Muutokset paivittaistavarakaupassa

Suuret rakennemuutokset pt-kaupassa ovat lahtoisin 1980-luvun lopulta. Kaupan ketjuuntumi-
nen on ollut tahan paivaan asti jatkuva trendi. Suurimmat muutokset ovat johtuneet yhteis-
kunnan muutoksista ja kuluttajan uusista tarpeista. Tarjontalahtoisyydesta on siirrytty
enemman kysyntalahtoisyyteen. Tarjontalahtoinen malli toimii silloin, kun tuotteista ja palve-
luista on pulaa. Ne toimijat ovat menestyneet, jotka ovat kyenneet tarjoamaan palvelujaan

tarpeeksi tehokkaasti.

Taytyy ottaa kumminkin huomioon se, etta tarjontalahtoisessa mallissa tarjottavat tuotteet
eivat ole valttamatta kuluttajan kannalta taysin optimaalisia. Syita kuluttajakysynnan muu-
toksien takana ovat olleet perhekoon pieneneminen, kuluttajien ostovoiman kasvu, muuttolii-
ke suuriin kaupunkeihin seka erilaiset tarpeet ja ostokayttaytyminen. Myos 1990-luvun alun
lamalla oli rooli muutoksien vauhdittajana. Kuluttaja arvosti enemman kaupan merkkia, jonka
taustalla on pysyva ja luotettava hintalaatusuhde. 1990-luvulla voitiin selkeasti nahda kulut-
tajien jakautuvan kahteen paaryhmaan tarpeiden ja kayttaytymisen puolesta: hintatietoisiin
ja palvelua arvostaviin kuluttajiin. Tama on ollut pohjana myymalakonseptien kehityksessa.
(Timonen 2001, 18-19.)

Suomalaiseen vahittaiskauppaan vaikuttaa useita tekijoita, joiden takia alan yritysten on pak-
ko tarkistaa vanhoja toimintamallejaan ja tarvittaessa paivittaa niita. Nama muutosvoimat
ovat seka toimialan sisaisia, ja jopa yksittaisiin yrityksiin liittyvia, etta alan ulkopuolelta tule-
via muutosvoimia. Jotta yritykset pysyvat mukana muutosten pyorteissa, niiden on tunnistet-
tava keskeisimmat tekijat oman toimintansa kannalta, arvioitava niiden vaikutukset ja kehi-
tettava omaa toimintaansa vastaamaan naihin muutosten luomiin haasteisiin. (Finne & Kokko-
nen 2005, 21.)
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Koko kaupan arvoketjuun ja sen toimijoihin liittyvia trendeja havainnollistaa kuva 5.

Teknologiavetoiset muutok-
set

Toimialan keskittyminen

Kanta-asiakasohjelmat ja
kohdennettu viestinta

Kansainvalisten ketjujen tulo
Suomeen

Aluesuunnittelu ja aukiolo-
ajat

Automatisointi ja toiminnan
tehostaminen

Kotimaisten yritysten kan-
sainvalistyminen

Miedot alkoholit ja itsehoito-
laakkeet

Ulkoistaminen ja keskittymi-
nen ydinosaamiseen

Konsolidoituminen ja alan
rakennemuutokset

Kilpailulainsaadanto ja oma-
valvonta

Uudet IT-ratkaisut (mm.
RFID, WLAN)

Yhteiskuntavastuu

Arvoketjujen kilpailu

>
>

Alihankkija>

Valmistaja>

Kauppaketju>

Myymala > Kuluttaja

<
<

Tuotealueen muutokset

Uusi kilpailu

Kuluttajarakenteen muu-
tokset

Omien merkkien kasvu

Halpahintamyymaloiden kas-
vu

Helppouden ja nopeuden
tavoittelu

Kansainvalinen hankintayh-
teistyo

Konvergenssi ja toimialarajo-
jen hamartyminen

Kulutuksen elamyshakuisuus

Muuttuvat tuotteet

Uudet tuotealueet

Vaeston ikaantyminen

Tuoteturvallisuus

Vertikaalinen integroitumi-
nen

Ostovoiman kasvu

Palveluiden kasvu

Nettikaupan kasvu

HMR

Pakkauskehitys

Terveellisyys trendina

Kuva 5: Vahittaistavarakaupan arvoketjun keskeiset muutosvoimat. (Finne & Kokkonen 2005,

22.)

5  Markkina-analyysi

Tassa luvussa kasitellaan Suomen markkinatilannetta seka kansainvalisia markkinoita kaupan
omien merkkien nakokulmasta. Kotimaiset toimijat ovat rajattu ensisijaisesti S-ryhmaan ja K-
ryhmaan, jotka ovat markkinoiden suurimmat kauppaketjut. Tassa luvussa tarkastellaan myos
naiden ketjujen tarjoamia kanta-asiakasetuja, joiden avulla asiakkuuksia pyritaan sitoutta-

maan.
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”Markkina-analyysin tavoitteena on tieto, joka auttaa paatoksenteossa. Se pohjautuu mitta-
reihin ja tunnuslukuihin, joita tuotetaan saannollisesti ja systemaattisesti. Yrityksen toimin-
taymparistoa, markkinoita, sidosryhmia ja tuotteita koskevat tunnusluvut ovat yhdistettavissa

taloudellisiin tai muihin johtamisjarjestelmassa kaytettaviin tunnuslukuihin.” (Lotti 2001, 26.)

Kilpailua kaupan alalla voidaan kuvata kolmen termin avulla: konsepti eli lilkketoimintamalli,
tietojarjestelmat ja kansainvalistyminen. Suomen paivittaistavarakauppaa hallitsee nykyaan
ketjut ja kilpailu tapahtuu naiden ketjujen valilla. Ketjut kayttavat erilaisia konsepteja kil-
pailukeinoina. Ketjukonseptit rakentuvat seuraavista osasista: tavararyhmajohtaminen (vali-
koimat, hinnoittelu, markkinointi), hankintatoimi, logistiikka, tietojarjestelmat, kauppojen
uusperustanta ja myymalasuunnittelu. Pyrkimyksena on poistaa paallekkaisyyksia ketjun toi-
minnoissa ja yhtenaistaa niita. Talla tavoin saavutetaan mittakaavaetuja hankinnoissa, logis-

tiikassa ja tuotannossa.

Nykyaikainen tietotekniikka on mahdollistanut ketjutoiminnan tehostamisen. Kauppojen, jot-
ka kuuluvat ketjuun, tehtavana on toimia ketjun yhteisen toimintakonseptin mukaan ja vasta-
ta yksittaisen myymalan hoidosta ja myyntivalmiudesta, tyontekijoiden motivaatiosta ja te-
hokkuudesta seka omista asiakkaistaan. Kansainvalisen kilpailun seurauksena kaupan toiminta
tulee jatkossa perustumaan tietojarjestelmiin. Kaupan logistilkka on siirtymassa entista
enemman toimintamalliin, jossa tavaran tuotanto ja toimitus myymaloihin vastaa tarkasti
kysyntaa. (Raatikainen 2008, 183.)

Suuret globaalit ketjut ovat pyrkineet valtaamaan markkinoita muualla maailmassa, kun ko-
timaisten markkinoiden kasvuraja on ylitetty. Erityisesti ns. hard discount -ketjut ovat menes-
tyneet ulkomaisilla markkinoilla. Niin kuin nimesta voi paatella, hard discount -ketjut ovat
keskittyneet juuri alennushintaisten tuotteiden myyntiin. Tunnusmerkkeja taman tyyppiselle
ketjutoiminnalle on sen teollistaminen, toimintamallin monistaminen ja sen vieminen uusille

markkinoille eri maihin.

Kilpailukeinona nama ketjut kayttavat mahdollisimman alhaisia hintoja. Kun kyseista toimin-
tatapaa verrataan muihin kauppoihin asiakkaan nakokulmasta, suuren ostovolyymin ja omien
tuotteiden suuren maaran ohella tama toimintatapa merkitsee pienempaa tuotemaaraa, va-
hemman tuoretuotteita, vahaista palvelua ja myymaloiden riisuttua kokonaisuutta. Lidl oli
ensimmainen ulkomainen hard discount -ketju Suomessa ja se aloitti toiminta syksylla 2002.
(Raatikainen 2008, 183.)



28

Omien tuotteiden osuus on hallitseva naissa ketjuissa ja se kasvattaa niiden ostovoimaa. Kos-
ka tuotteiden maara on myos vahainen, kohdistuu niihin suuri ostovolyymi. Kun ketjut hake-
vat mittakaavaetuja, kotimaisen kaupan toimijoiden kansainvalinen hankintayhteistyo kehit-
tyy kilpailun tuloksena. Hankintayhteistyo toimii parhaiten kaupan private label -tuotteissa.
Niissa kauppa maaraa tuotteiden arvoketjusta aina tuotannosta lahtien. Taman vuoksi kan-
sainvalisten hard discount -ketjujen omien merkkien osuus tuotteista voi olla jopa 80-90 pro-
senttia. Pt-kaupan kansainvalistymisen myota suomalaiset kauppaketjut ovat laajentaneet
toimintaansa erityisesti Baltian maihin. Suomalaiset kaupan alan yritykset ovat saavuttaneet
Virossa merkittavan markkina-aseman seka kohtalaisen aseman myos Latviassa. Kilpailu on
kiristymassa, kun Baltian omat kauppaketjut kasvavat ja ulkomaiset yritykset vakiinnuttavat

asemansa maan markkinoilla. (Raatikainen 2008, 184.)

Suomen pt-kaupan kilpailulle on ominaista se, etta kahdella suurimmalla ketjulla on hyvin
vahva asema markkinoilla. Tama ei ole kilpailun kannalta paras mahdollinen tilanne. Kilpailu
kehittaa ja tehostaa kaupan toimintaa, jonka osoittaa ulkomaisten ketjujen markkinoille tulo
ja sen vaikutukset. Mita tiukempaa kaupan kilpailu on, sita paremmin kauppa on kykeneva
tayttamaan tehtavansa osana kansantaloutta ja sita enemman kuluttajat hyotyvat kaupan
palveluiden hintatasosta, valikoimien ja muiden ominaisuuksien osalta. (Raatikainen 2008,
184.)

5.1 Kohdeyrityksen esittely

Kohdeyritys X toimii kaupan alalla tarjoten asiakkailleen logistiikka- ja kaupallisia palveluja.
Logistiikkapalvelut pitavat sisallaan varastointia ja tuotejakelua. Kohdeyritys palvelee paivit-
tain pikatukkuja, paivittaistavarakauppoja seka suurkeittioasiakkaita (horeca = hotelli, ravin-
tola- ja catering-ala). Nykyaikaisen varastonohjausjarjestelman avulla voidaan kasitella ja
seurata reaaliaikaisesti noin 14 000 tuotetta, aina tavaravastaanotosta lahettamoon. Uusim-
pana innovaationa Yritys X on ottanut kayttoon identifioidun kuljetusyksikoiden asiakaskohtai-

sen seurannan ja paperittoman lahettamotyoskentelyn.

Kaupallisia palveluja ovat mm. hankintatoiminta ja omien tuotemerkkien kehittaminen seka
yllapito. Kohdeyritys hankkii asiakkaidensa tarpeiden mukaan seka kotimaasta ja ulkomailta
teollisia elintarvikkeita, tuoretuotteita, non food -tuotteita ja eri kayttotavaroita. Yritys X
toimii yhteistyossa omistajaketjujen kanssa ja pyrkii nain vastaamaan asiakkaiden toiveisiin.

Tuoterekisterin avulla yllapidetaan tuotetietoja, joita koko tilaus-toimitusketju tarvitsee.
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Yrityksen johtamisjarjestelmalle on myonnetty ISO 9001:2008- sertifikaatti, joka kasittaa
toimituksiin, tuotehallintaan ja asiakassuhteisiin liittyvia palveluja. Myos yrityksen ymparisto-
jarjestelmalle on myonnetty SFS-EN ISO 14001:2004- sertifikaatti. Yritys X:n liikevaihto vuon-
na 2007 oli 845 miljoonaa euroa ja kasvua on tapahtunut edelliseen vuoteen verrattuna 22

prosenttia.

5.2 S-ryhma

S-ryhma on suomalainen vahittaiskaupan ja palvelualan yritysverkosto, jolla on noin 1 600
toimipaikkaa Suomessa. S-ryhman muodostavat osuuskaupat ja Suomen Osuuskauppojen Kes-
kuskunta (SOK) tytaryhtidineen. Paivittaistavarakaupan ketjuun kuuluu Prisma, S-market,
Sale, Alepa ja ABC. Yhdessa ne pyrkivat tuottamaan palveluja ja etuja asiakasomistajille seka

muille asiakkaille. (s-kanava.fi)

S-ketjun tuotevalikoimista vastaa SOK:n market-ketjuohjaus. Valtakunnallisten hankintojen
vastuut on jaettu tuoteryhmittain market-ketjuohjauksen ja SOK:n omistaman logistiikkayri-
tys Inex Partners Oy:n valilla. Ketjuohjauksen avulla tehdaan hankintasopimukset paasaantoi-
sesti kotimaisista panimo- ja tuoretuotteista. Inex Partners hankkii ja varastoi teollisia elin-
tarvikkeita, kayttotarvikkeita, hedelmia, vihanneksia ja jalostettuja tuoretuotteita. S-ketjun
Private label- tuotteita ovat Rainbow ja X-tra-tuotteet. S-Ketjulla pyrkii sitouttamaan asiak-
kaitaan S-etukortilla saamilla bonuksilla. S-bonuksia saa yli 2000 liikkeesta Suomessa. S-

ryhman rahalliset bonukset maksetaan suoraan asiakkaan tilille. (s-kanava.fi)

5.3  K-ryhma

K-ryhma on S-ryhman tavoin kauppaketju, jonka toimiala kattaa ruokakaupan, kayttotavara-
kaupan, rautakaupan seka auto- ja konekaupan. Ruokakeskolla on kaytossaan K-
kauppiasliiketoimintamalli, jolla se haluaa turvata asiakastyytyvaisyyden. Ruokakesko toimii
myos ruokakauppaketjujensa johdossa, naita ketjuja ovat K-citymarket, K-supermarket, K-
market ja K-extra. Sen paatoimiset tehtavat ketjussa on tuotteiden hankinta keskitetysti,
valikoimanhallinta, logistiikka ja ketjukonseptien kehittaminen. Kespro Oy on HoReCa-alan

tukkukauppa ja Ruokakeskon tytaryhtio. (kesko.fi.)

K-ryhman Pirkka ja Euroshopper-tuotteet ovat Private label -tuotteita ja niita oli vuoden 2009
lopussa 1826. Tama on samalla Suomen markkinoiden laajin Private label -valikoima. Pirkka-
sarjaan kuuluvia Pirkka Luomu-tuotteita oli yli 40 ja Pirkka Reilun kaupan tuotteita noin 30.
Keskon K-plussa kanta-asiakasjarjestelma tarjoaa erilaisia etuja kayttajalleen. Erilaiset tar-
jousedut ovat yleensa vahintaan kymmenen prosenttia lahtohinnasta seka tarpeeksi Plussapis-

teita keratessaan asiakas saa Plussaseteleita.
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Nama setelit ovat viiden euron arvoisia ja niita on mahdollista kayttaa eri K-Plussa-
yhteistyokumppaneiden toimipisteissa. Jokaiselle kanta-asiakkaalle jaetaan Pirkka-lehti, josta
loytaa ruokaresepteja. Kesko nakyy myos televisiossa joka arkipaiva mainostensa ohella Mita
tanaan syotaisiin? -ohjelman avulla. Mielenkiintoisin ja innovatiivisin kanta-asiakaspalvelu,
jonka Kesko tarjoaa, on ravintokoodipalvelu. Siina tarkoituksena on, etta asiakas pystyy seu-
raamaan ruokaostostensa terveellisyytta internetissa kirjautumalla Plussa-tunnuksilla sisaan

palveluun. (kesko.fi.)

5.4  Kansallinen markkina-analyysi

Pakkaukset ja valikoimat ovat muuttuneet ja monipuolistuneet 1960-luvun lopulta, jolloin
ensimmaiset kaupan omat merkit ilmestyivat myymaloiden hyllyille. Kaupat haluavat luoda
mielikuvaa kuluttajille, jossa omat merkit ovat edullisia, mutta myos laadullisia seka luotet-
tavia tuotteita. Kaupat ovat kykenevaisia pitamaan alhaisia hintoja omilla tuotteillaan, koska
markkinointiin ei tarvitse kayttaa suuria summia rahaa. Talouskriisi on lisannyt vauhdilla
kauppaketjujen omien merkkien maaraa hyllyissa ja markkinaosuutta. Tutkimusyhtio A.C.
Nielsenin mukaan Suomessa omien merkkien osuus myyvista tuotteista on noin 14 prosenttia.
Omien merkkien kasvu molemmissa ketjuissa on ollut noin kaksinkertainen verrattuna muuhun
kasvuun. Taman hetken trendeina nahdaan luomu- ja reilunkaupan tuotteet seka terveysvai-
kutteiset elintarvikkeet. (Tornudd 2009.)

S-ryhma ryhtyi panostamaan omiin merkkeihin viime vuonna selvasti enemman ja heidan ta-
voitteenaan on kasvattaa omien merkkien osuus koko tuotevalikoimasta kymmeneen prosent-
tiin ja 20 prosenttiin kokonaismyynnista. Valikoiman laajentaminen tuoretuotteissa tulee
olemaan yksi panostuksen kohteista. Rainbow ja X-tra tuotteiden kysynta on ylittanyt S-
ryhman odotukset ja tasta johtuu panostaminen omiin merkkeihin. (SOK-yhtyma vuosikerto-
mus 2009, 5.)

Paivittaistavarakauppa ry:n (PTY) tilastojen mukaan vuoden 2009 paivittaistavaramarkkinat
Suomessa olivat yhteensa noin 14,5 mrd. euroa ja kasvua edelliseen vuoteen oli noin 3-4 pro-
senttia. Kaikkein eniten kasvua tapahtui suurimpien hypermarketkauppojen (pinta-ala yli 2500
m?) osalta. HoReCa-markkinat olivat PTY:n mukaan yhteensa 2,4 mrd. euroa. Kespro Oy, joka
on Ruokakeskon tytaryhtio, on Suomen johtava tukkukauppa HoReCa-markkinoilla. Markkina-
osuuksia tarkastellessa S-ryhma johtaa 43,2 prosentin osuudella, K-ryhma on toisena 34,2
prosentilla ja Suomen lahikauppa kolmantena 10,2 prosentin osuudella. (Paivittaistavarakaup-
pa 2010-2011 2010, 16-19, 23.)
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Kuvassa 6 on esitetty vuoden 2009 paivittaistavarakaupan markkinaosuudet Paivittaistavara-

kauppa ry:n mukaan.

1050 meur

1482 meur mS-ryhma

10% mK-ryhma
m Suomen Lahikauppa
m Lidl

B Muut

Kuva 6: Markkinaosuudet 2009. (Paivittaistavarakauppa ry 2010, 16.)

Vuonna 2009 S-ryhma parjasi paremmin kuin K-ryhma. S-ryhman vahittaismyynti laski 1,2 pro-
senttia 11,7 miljardiin euroon. K-ryhman myynti putosi taas taantuman johdosta 12 prosenttia
8,6 miljardiin euroon. Paivittaistavarakaupassa S-ryhman myynti kasvoi. Prismat, S-marketit,
Alepat, Salet, ja Kodin Terrat kasvattivat myyntiaan 5,5 prosenttia edellisesta vuodesta.
Ulkomailla myynti kasvoi myos noin seitseman prosenttia. S-ryhma avasi viime vuonna kaksi
uutta Prismaa Pietariin ja toiset kaksi Riikaan seka Vilnaan. S-ryhma sai hankittua noin 100
000 uutta asiakasomistajaa. Heita oli 2009 joulukuun lopussa lahes 1,8 miljoonaa. S-pankin
talletusten maara kasvoi runsaalla 500 miljoonalla noin 2,5 miljardiin euroon. Pankin asiakkai-

ta oli vuoden lopussa 2,2 miljoonaa. (S-ryhman myynti laski hieman 2010.)

S-ryhma 2009 | S-ryhmd 2008 | K-ryhma 2009 | K-ryhma 2008
Liikevaihto (milj. €) 8578 8887 8447 9591
Liikevoitto (milj. €) 33 -7 232 286
Investoinnit (milj. €) 104 139 198 338
Henkilosto 9032 9346 19 184 21 327

Taulukko 2: Konsernitason lukuja. (Keskon vuosikertomus 2009, 79; SOK-yhtyma vuosikerto-
mus 2009, 49-50.)
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5.5 Kansainvalinen markkina-analyysi

Yksi yleinen olettamus on, etta Private Label -tuotteet eivat tuota myyntia paljon, koska ne
on tarkoitettu vain koyhimmille kuluttajille ja tarjonta on rajattu vain tiettyihin tavaroihin.
AC Nielsenin/Homescanin tekema kansainvalinen ostokayttaytymisanalyysi antaa toisen kasi-
tyksen: Iso-Britanniassa kaupan oma merkki -tuotteita lOytyy 82 % ostoskoreista, Ranskassa
tama luku on 73 ja Sveitsissa 70. Edella mainituissa maissa Private Label -tavarat ovat olleet
osana kaikenlaisten kotitalouksien tehdessa ostoksia. Kontrastina voidaan mainita Suomi ja
Italia, joiden kuluttajien ostoskarryissa omien merkkien osuus on selvasti alhaisempi (34 % ja
26 %). Tama johtuu yleisesti pienemmista markkinaosuuksista, mutta myos erilaisista ostota-

voista.

Italiassa suositaan ylivoimaisesti perinteisempia kauppoja ja Suomessa tehdaan enemman
ostosreissuja seka ostoskorien koko on pienempi. Voidaan siis todeta, etta niin rikkaat kuin
koyhatkin pitavat kyseisista tuotteista. Private Labelin kehitykseen eivat myoskaan ole pel-
kastaan vaikuttaneet esimerkiksi laatu, hinta ja sijoittelu, vaan jalleenmyyntirakenteiden

toiminta ja syvalle juurtuneet ostostavat eri maissa. (Lincoln & Thomassen 2009, 26.)

Kuvassa 7 esitetaan Private Label-tuotteiden osuus ostosreissuista prosentteina eri maittain.

Iso-Britannia

Ranska

Sveitsi
W % ostosreissut sisaltavat PL-

tuotteita
Saksa

Espanja

Suomi

0] 20 40 60 80 100

Kuva 7: Private Label -lapaisy ostostapahtumissa (prosenttia). (Lincoln & Thomassen 2009,
26.)
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Jos kaupan omia merkkeja tarkastellaan globaalisti, huomataan, etta se on kokonaisuudes-
saan maailman suurin brandi ja suurempi kuin yksikaan yksittainen jalleenmyyja (sisaltaen
amerikkalaisen Wal-Martin). Private Labelina Wal-Mart on noin 50 prosenttia suurempi kuin
minkaan yksittaisen valmistajan kokonaistuotekatalogi. Saksalainen Aldi ja englantilainen
Tesco ovat kuudenneksi ja seitsemanneksi suurimmat kuluttajatuotebrandit maailmassa. On
syyta huomioida, etta Tesco yksinaan on brandina 50 prosenttia suurempi kuin Coca-Cola.
(Lincoln & Thomassen 2009, 17.) Jotta saadaan hieman kasitysta Wal-Martin suuruudesta,
voidaan sen liikevaihtoa (298 mrd. €) verrata vaikka kotimaisen K-ryhman liikevaihtoon (8,4
mrd. €). Wal-Martin liikevaihto on yli 35 kertaa K-ryhmaa suurempi, kun lukuja tarkastellaan

euroissa.

Kuva 8 havainnollistaa Private Label-tuotteiden myyntilukuja globaalisti.
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Kuva 8: Brandien ja Private Labeleiden globaalimyynti (mrd. $). (Lincoln & Thomassen 2009,
17.)

Kaupan omista merkeista on kasvanut erittain tarkea brandi jalleenmyyjille, silla ne luovat
yha suuremman osan liikevaihtoa. Wal-Mart on suurin kokonaisuudessaan, mutta Aldi johtaa
riippuvuudessaan omiin merkkeihin, koska 95 % sen liikevaihdosta tulee juuri PL-tuotteista.
Vuonna 2005 Private Label myynnit kasvoivat globaalisti 5 %, kun taas valmistajien vas-
tinetuotteet kasvoivat vain 2 %. Kasvu oli joko uutta kasvua tai sitten kasvu tapahtui brandien
kustannuksella. (Lincoln & Thomassen 2009, 18.)
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Lincolnin ja Thomassenin (2009, 50) mukaan omien merkkien tulevaisuus kansainvalisella ta-
solla nayttaa valoisalta. Talla hetkella Private Label -tuotteilla on 17 % osuus globaaleista
markkinoista ja kasvu on jatkuvaa. Tulevaisuudesta osviittaa antaa Sveitsin tilanne (omien
merkkien 45 % markkinaosuus kotimaassa) verrattuna edella mainittuun 17 % kokonaismarkki-
noista. Kun Sveitsin osuus kasvaa, samalla nousee myos taman vaihteluvalin ylaraja. Niin kau-
an kuin jalleenmyyjat laajentavat tuotevalikoimiaan ja loytavat uusia markkinoita ulkomailla,
Private Label jatkaa brandien haastamista kuluttajien mielissa. Sita, kuinka pitkalle kasvu
jatkuu, ei ole pystytty maarittelemaan. Kymmenessa vuodessa kaupan omien merkkien osuus
globaaleista myynneista kuluttajapakkausten osalta on kuitenkin kaksinkertaistunut (2000:
14 %, 2010: 30 %).

6 Tieto

Jokapaivaisessa elamassamme tarvitsemme tietoa, informaatiota, jonka perusteella teemme
paatoksia erilaisista asioista. Kun ihminen antaa merkityksen tiedolle, sen arvo kasvaa. On
monta tapaa esittaa tietoa. Kolme tyypillista muotoa ovat puhuttu (audio), kirjoitettu (teksti)
ja piirretty tieto (kuva). Myos video seka eri grafiikan muodot ovat nykyaan yleisia esitystapo-
ja. Hypermediasta puhutaan silloin, kun multimediaan lisataan linkkeja, joita kaytetaan tie-
toverkkosovelluksissa. (Stenberg 2006, 43.)

Tietoyhteiskunnassa tiedolla kilpaillaan ja, kun puhutaan tietokoneista ja tietoverkoista, tieto
voidaan jakaa kolmeen eri osaan: data, informaatio ja tietamys. Data on digitaalista aineis-
toa, jota on keratty ja varastoitu jollakin tiedonkeruu- ja tallennusvalineella. Tietokoneet
kasittelevat sita. Yleensa data ilmenee 0 ja 1 erilaisina yhdistelmina. (Ruohonen & Salmela
1999, 24.) Ruohonen ja Salmela (1999, 24) kayttavat esimerkkina datan, informaation ja tie-
tamyksen valisesta suhteesta lukusarjaa 1243. Tietokone kasittelee lukusarjan datana ja, kun
sithen lisataan jokin ominaisuus jolla on merkitys kayttajalle, se muuttuu informaatioksi. Esi-
merkiksi, kun lisataan piste lukusarjan valiin (12.43), puhutaan kellonajasta. Tietamyksesta
puhutaan silloin, kun informaatioon on liitetty myos jokin toimintaohje, -saanto tai kayttotar-

koitus: kello 12.43 on lounasaika.

Tieto on elintarkea osa minka tahansa yksikon toimintaa. Tiedon kasittely tapahtui ennen
tietokoneita kasin, manuaalisesti, joten ilmiona se ei ole mitenkaan uusi. Nykyaan tietojarjes-
telmia kaytetaan, koska se on tehokkaampaa (efficient) ja oikein kaytettyna vaikuttavampaa
(effective) koko yrityksen toiminnan kannalta. Kilpailunkin kannalta on tarkeaa, etta yritys

pystyy kayttamaan tietojarjestelmia tehokkaasti hyvakseen. (Ruohonen & Salmela 1999, 25.)
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Voidaan puhua myos passiivisesta tiedosta (esimerkiksi viivakoodit), jolloin prosessin jatkami-
seen tarvitaan tiedon lukeminen ja siihen liitetty sovellus. Passiivinen tieto voidaan aktivoida,
kun siihen liitetaan erilaisia aktiviteetteja mikrosirun avulla ja RFID-tekniikkaa (Radiofre-
quency ldentification) kayttaen saadaan tiedosta ajan tasalla olevaa tilannetietoa. (Stenberg
2006, 43.)

6.1 Hiljainen ja tasmallinen tieto

Tyoelamassa me kaytamme kahdenlaista tietoa: hiljaista eli tacit-tietoa ja tasmallista (kovaa)
eli eksplisiittista tietoa (Lotti 2001, 15). Hiljainen tieto perustuu ihmisten kokemuksiin, osaa-
miseen ja mielikuviin. Sille on ominaista systemaattisen dokumentoinnin vaikeus. Unkarilai-
nen tutkija Michael Polanyi (1891-1976) maaritteli ensimmaisena hiljaisen tiedon kasitteen.
Hanen mukaansa tunteet ovat ihmiselle elintarkea osa tietoa kasitellessa. Uudet kokemukset

otetaan vastaan jo olemassa olevien kasitteiden avulla. (NexusDelfix 2004.)

Projektihanke sisaltaa etupaassa tasmallisen, eksplisiittisen tiedon hyvaksikayttoa tietokantaa
rakennettaessa, joten tama opinnaytetyo tulee luonnollisesti keskittymaan paaasiassa sen
tarkasteluun. Tasmallinen tieto on dokumentoitua informaatiota, joka on tutkittua ja sen
avulla voidaan luoda mittareita ja tunnuslukuja. Tyoymparistossa mitattavia asioita voivat
olla esimerkiksi markkinaosuus, tulos, tyotyytyvaisyys ja asiakastyytyvaisyys. Naiden tulosten
avulla analysoidaan ja kehitetaan mahdollisia ongelmakohtia. Eksplisiittista tietoa voi loytaa
laatujarjestelmista, liiketoimintasuunnitelmista, kasikirjoista ja vaikka tyoohjeista. Tietoa
pyritaan paivittamaan sovituilla tavoilla. Tieto myos lisaantyy ja vanhenee ajan myota. Tas-
malliseen tiedon perusteella tehdaan yritysmaailmassa suuria paatoksia, joten sen oikeus ja
luotettavuus on erittain tarkeaa. Tiedon paivittaminen, sen oikeus ja luotettavuus ovat tar-
keita tunnusmerkkeja tietovaraston toimivuuden kannalta. Tiedon turvaamiseen panostetaan

nykyaikana myos paljon.

Tietojarjestelmia tarvitaan, jotta tieto on mahdollisimman helposti kaytettavissa organisaati-
on sisalla ja mahdollisimman monen ulottuvilla. Vaikka suuret paatokset tehdaan tasmallisen
tiedon mukaan, on arvokasta tulevan kannalta havaita hiljaisen tiedon kautta ns. heikkoja
signaaleja. Niita voivat olla erilaiset trendisuuntaukset, muoti seka ilmiot, jotka kiinnostavat
ihmisia. Nama heikot signaalit voivat toimia pohjana esimerkiksi uusia tuotteita lanseeratta-

essa ja sysayksena uusille markkinoille. (Lotti 2001, 15-17.)
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Stenberg kuvaa tiedon elinkaarta organisaation sisalla kuvan 9 avulla.

Merkitys
H
Hyodyntaminen
Muokkaus, Palaute ja L Suodatus ja
jalostus ja kehittaminen arkistointi
jakelu N
Hankinta ja varastointi
< Poistaminen
Luonti < Aika
hetki .

4 >
W 14

Kuva 9: Tiedon elinkaari. (Stenberg 2006, 42.)
6.2 Tiedon virtaus yrityksessa

Yrityksen organisaatiokulttuuri ja yritysjohdon malli ohjailevat vuorovaikutusta. Yrityksen
tekemat paatokset vapausasteissa ja riskinotoissa maarittelevat pitkalti tiedonvaihdon suun-
taa ja voimaa. Konservatiivisemmissa yrityksissa pelataan varman paalle: tieto liikkuu ylhaal-
ta alaspain ja tietovirtoja saatelevat hierarkkiset alais- ja raportointisuhteet. Tiedosta ei
keskustella, vaan se on tarkoitettu noudatettavaksi. Kontrollin lisaantyessa tiedonvaihto hi-
dastuu ja siita tulee muodollisempaa. Edella mainitut ovat mekaanisen yritysympariston tun-
nusmerkkeja. Ohjausjarjestelmissa, joissa tiedonvaihtoa ei kontrolloida, se on spontaania ja
avointa. Suhdeverkostossa, joka on tiivis ja, jossa harrastetaan yhteistyota, esiintyy enemman
tiedonvaihtoa ja virtauksen volyymi on suurempi. (Stahle & Gronroos 1999, 79, 83.) Vastuu-
alueet yrityksen sisaisessa yhteistyossa voidaan jakaa siten, etta jokaisella toiminnolla on oma
yhteyshenkilo, joka on osallisena yllapidollisissa tehtavissa ja toimii projekteissa kehittamisen
vastuuhenkilona. (Stenberg 2006, 85.) Joustamattomassa jarjestelmassa tieto virtaa yksisuun-
taisesti, kun taas verkostomaisessa ymparistossa se virtaa ennakoimattomasti joka suuntaan
(Stahle & Gronroos 1999, 79).
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Organisaation koko vaikuttaa tiedon kulkuun; suuren yrityksen paatavoite on, etta tieto kul-
kee perille, eika sita kehiteta edelleen. Tiedolle on ominaista sen tasmallisyys ja tyontekijat
soveltavat sita tyossaan tai muuten ovat tietoisia siita, mita yrityksessa tapahtuu. Tietotekni-
set apuvalineet tukevat tiedonkulkua. Tana paivana melkein jokaisesta yrityksesta loytyy
intranet-ratkaisu, jonka avulla koko henkilosto saa samat tiedot koko ajan. Tietoymparisto on
myos muuttunut, joka tuo haasteita yritysten tiedonhallintaan. Tietoa on paljon aiempaa
enemman ja se vanhenee nopeammin. Muutosta entiseen on huomattavissa siina, etta nyky-
aan tiedon vastaanottajan odotetaan hakevan itse sita aktiivisesti. (Stahle & Grénroos 1999,
87.)

Internet on oiva esimerkki, jossa kontrolloimatonta tiedonvaihtoa tapahtuu. Se mahdollistaa
seka hyvat etta pahat asiat samalla foorumilla. Yritys on sita joustavampi mita nopeammin ja
vapaammin tieto yrityksen sisalla virtaa ja taman avulla yritys pystyy uudistumaan vikkelam-
min. Yritys toimii taas hallitummin, jos tietoa ja sen siirtoa kontrolloidaan. (Stahle & Gron-
roos 1999, 79-80.)

Yrityksessa on tietovirtojen lisaksi rahavirtoja ja materiaalivirtoja. Tietovirrat antavat tietoa
materiaali- ja rahavirtojen tilanteesta seka yrityksen sisaisille etta ulkoisille asiakkaille ja
yhteistyokumppaneille. Naita voi olla esimerkiksi raaka-ainetoimittajat ja rahoittajat. Voisi
sanoa, etta tietovirrat valvovat raha- ja materiaalivirtojen sujuvuutta. Tietoa voidaan kerata
muillakin tavoin vaikka tietokoneet mielletaan yleensa tehokkaimmiksi valineiksi tietovirtojen

rekisteroinnissa. (Ruohonen & Salmela 1999, 27.)

6.3 Tiedon jakaminen yrityksen verkostoissa

Taman paivan yritykset hakevat kilpailukykya ja mahdollisuuksia ulkopuolisista yhteistyo-
kumppaneista. Yritykset keskittyvat ydinosaamiseensa ja ulkoistavat sen ulkopuolelle jaavia
toimintoja tai verkostoituvat yritysten kanssa, jotka tuottavat naita palveluja. Asiakas ei aina
valttamatta tieda eika sita edes kiinnostakaan, missa toimittaja tuottaa hankkimansa palvelun
tai tuotteen. Asiakasta kiinnostaa vain palvelun tai tuotteen laatu ja toimivuus. (Koistinen
2002, 86.)

Tietotekniikka kytkettyna yrityksen toiminnan kehittamiseen voi luoda uusia vaihtoehtoja
lilkketoimintaan. Tama nahdaan mahdollisuutena nykypaivan verkostoituvassa maailmassa,
jossa kilpailun lisaantyminen lisaa haasteita. Yritysten on mahdollista painottaa toimintansa
pohjautumaan kansainvalisiin palveluihin, tuotteisiin ja yhteistoimintaverkostoon. Kansainva-
linen toiminta nostaa voimakkaasti tietotekniikan ja tietoliikenteen kayttoa. Monissa yrityk-
sissa pyritaan luomaan yhtenevat tietotekniset ratkaisut emo- ja tytaryhtioiden valille, koska

tieto halutaan saada eri paikoista samanlaatuisena.
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Tietotekniikan on verkostoiduttava yhteiskunnan mukana. Kaytannossa tama tarkoittaa sita,
etta koko toimintaymparisto ja sen erilaiset sovellukset pitaa huomioida ja naiden sovellusten
on pystyttava kommunikoimaan keskenaan. Taman pohjalta luodaan tietotekniset ratkaisut
seka organisaation sisalla etta sen ulkopuolella: asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden ja etu-
ryhmien tietolahteita ja - jarjestelmia. Jotta globaali yhteistyd ja toimintojen koordinointi
sujuisi mahdollisimman mutkattomasti, tarvitaan yhteisesti sovittuja standardeja tietoteknii-

kan loppukayttaja verkostoille. (Tormanen 1999, 19-20.)

6.3.1 Yritysten valiset tietoverkot

Mentzas, Apostolou, Kafentzis ja Georgolios (2006, 259-279) ovat esittaneet mallin yritysten
valisista tietoverkoista, jossa tutkitaan kahta asiaa. Ensimmaisena on tiedonvirtaamisen mah-
dollistavien prosessien kontrollointi ja toisena tutkimuksen kohteena siirrettava tiedon kau-
pallisuusasteeseen eri organisaatioyksikoiden valilla. Kyseisessa mallissa tietoverkostot on
jaettu neljaan eri tyyppiin: Tietoyhteisoon, tietoketjuun, tiedon tarjontaan ja tietomarkki-

naan. Seuraavaksi kaydaan lapi naiden tyyppien ominaispiirteet. (Ohtonen 2009, 24-25.)

6.3.1.1 Tietoyhteiso ja tietoketju

Tietoyhteison tehtavana on helpottaa tiedon jakamista suuren suurten jasenmaarien kesken.
Tietoyhteison jasenet voivat koostuvat mm. yhteistyokumppaneista, satunnaisista kumppa-
neista tai jopa kilpailijoista. Tietoyhteison jasenia, toimijoita yleensa yhdistaa jokin yhteinen
tarve. On yleista, etta tietoyhteison prosesseja ja tietovirtoja saatelee erillinen valittaja, ja
tarjoaa toimintaohjeet verkoston tehokkaan toiminnan takaamiseksi. (Mentzas ym. 2006. Sit.
Ohtonen 2009, 25.)

Tietoketjuissa esiintyy usein kaksi piirretta: arvoketjun johtajayritys organisoi tietoketjua ja
se myos kontrolloi verkoston organisaatioiden paasya verkostoon. (Ovum 1999. Sit. Ohtonen
2009, 26.) Tietoketjun tavoitteena on sulava tietovirta seka tiedon integraatio tarjontaketju-
tasolla. Tiedonjakaminen tietoketjussa liittyy yleensa johonkin toimintoon. Tietoketjussa
tiedon jakaminen yritysten valilla on tehokkaampaa, koska tietoketjun sisalla yhteistyo on
syvallista. Yhteistyon tuloksena tiedon liikkuvuus on nopeampaa ja joustavampaa, luottamuk-
selliset suhteet yksityisempia ja hallitumpia seka palvelun laatu paranee asiakastyytyvaisyytta
tarkastellessa. (Mentzas ym. 2006. Sit. Ohtonen 2009, 26.) Yritys parantaa omaa kilpailukyky-
aan, kuin myos koko tarjontaketjun kilpailukykya, kun se jakaa tietoa tarjontaketjutasolla.
(Bell, Giordano & Putz 2002, 12-22. Sit. Ohtonen 2009, 26.)
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6.3.1.2 Tiedon tarjonta

Tiedon tarjontaverkostot keskittyvat laadukkaaseen tietoon ja raataloityihin ratkaisuihin.
Naita tarjoavat alan ammattilaiset. Myyjien ja ostajien maara on yleisesti pienempi kuin
avoimilla markkinoilla, mutta keskenaan toimivien osapuolten suhteet ovat laheisempia ja
tehokkaammin rakennettu. Ostajayritys voi saada suuremman kontrollin tiedonvaihtoproses-
siin kuin myyva yritys. Eri oikeudet ja velvollisuudet ovat hyvin vakiintuneita ja sopimusten

avulla hallitaan tiedonvaihtoa.

Suljetut verkostot koetaan joissain tapauksissa paremmiksi kuin avoimet markkinat. Kyseessa
on runsaudenpula, jolloin tiedon tarjoajia on niin paljon, etta on hankala valita parasta myy-
jaa. Talloin verkostot tarjoavat alempia kustannuksia ja vakaat verkostot luovat suhteita toi-
mijoiden valille, jotka ovat luottamuksellisia. Voi olla, etta tiedon tarjoaja ei pysty maaritte-
lemaan, ketka kaikki toimijat olisivat kiinnostuneita samasta tiedosta oman verkoston ulko-
puolella. Tiedon tarjoajan toiminta on joko itsenaista tai yhteistyota muiden kanssa. (Mentzas
ym. 2006. Sit. Ohtonen 2009, 26.)

6.3.1.3 Tietomarkkinat

Tietomarkkinoilla tietoa myydaan samalla tavalla kuin tuotetta tai palvelua. Avoimen kaup-
papaikan tarkein kysynnan ja tarjonnan maaraaja on tiedon hinta ja maara. Tama onnistuu
silloin, kun mahdollisimman monet myyjat tarjoavat samanlaisia tietotuotteita, jotka pysty-
taan helposti tunnistamaan ja ovat nain ollen vertailukelpoisia. Tietomarkkinoilla on lasna

paljon myyjia ja ostajia. (Mentzas ym. 2006. Sit. Ohtonen 2009, 27.)

Valittajaorganisaatiolla on suuri rooli tietomarkkinoilla. Sen tehtavana on hallita kanavaa,
jossa kaydaan tiedolla kauppaa, ja myos saada kysynta ja tarjonta kohtaamaan. (Mentzas ym.
2006. Sit. Ohtonen 2009, 27.) Internet-pohjaiset tietomarkkinat, joissa tietoa myydaan yli
organisaation rajojen, ovat ilmiona viela varsin uusi. (Muller, Spiliopoulou & Lenz 2002. Sit.
Ohtonen 2009, 27.)
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6.3.2 EDI

EDI (Electronic data interchange) on tietotekninen sovellus, joka mahdollistaa tiedonsiirron
organisaatioiden valilla. Tasta johtaa suomenkielinen nimitys: OVT eli organisaatioiden vali-
nen tiedonsiirto. EDI:n perusta on standardointi, jonka pohjalta tietokoneet voivat kommuni-
koida keskenaan virheettomasti. Jotta kaksi eri tietokonesovellusta ymmartaisi saman viestin,
on viestin muoto ja tyyppi maariteltava hyvin tarkasti. Tasta tuloksena on maaramuotoinen
sanoma, joka on standardoitu. Eli sanoman lahettava laite muuttaa sanoman automaattisesti
standardoituun muotoon, vastaanottava laite ymmartaa sanoman ja siirtaa sen tietokantaan.
(Hakala 1998.)

Tarkeimmat EDI-standardit ovat YK:n kehittelema UN/EDIFACT ja Yhdysvaltojen standardi-
instituutin ANSIX. 12. sisaisen ja ulkoisen integraation aste on EDI-jarjestelmien kannalta tar-
kein tekija. Sisainen integraatio kasittaa sen datan, joka valitetaan EDI-muodossa ja vaikuttaa
raportointiin seka sen kautta paatoksentekoon. Ulkoinen integraatio tarkoittaa erilaisten toi-
mittajien ja asiakkaiden maaraa, jotka ovat kytkettyna yritykseen EDI:n kautta. Pienille ja
keskisuurille yrityksille integraatio voi olla suuri haaste osaamis- ja resurssivaatimusten takia.
Tilausmaarien pienuus voi olla myos haaste integroinnille. (Bergeron & Raymond 1997; Chen &
Williams 1998; Damsgaard & Truex 2000. Sit: Kulmala 2008, 55-56.)

EDI:n avulla saavutettuja etuja ovat mm. ajan ja rahan saastaminen, virheiden vahentyminen,
asiakaspalvelun parantuminen ja samojen asioiden teko moneen kertaan poistuu. Taloudelli-
nen aspekti nousee ylitse muiden. Sahkoisen kaupankaynnin kustannussaastot ovat erittain
suuret; tiedon kulku on nopeaa ja virheetonta. Suomessa lahetetaan vuosittain noin 200 mil-
joonaa laskua yritysten valilla ja laskutuksen automatisoinnin avulla saastot ovat miljoonia,

jopa miljardeja.

Vuonna 2004 yli 70 % EDI:n kayttajista naki sen olevan vitaali osa liiketoimintaansa. Edella
mainittuja kustannussaastoja voidaan tarkastella esimerkin avulla: manuaalisesti tietokoneel-
la tehty lasku maksaa yritykselle noin 8,50 - 34 euroa. Taas sama maara laskuja maksaa EDI:n
myota noin 0,5 - 0,8 euroa/lasku. K-ryhmassa on arvioitu, etta EDI/OVT-laskun kasittelykus-
tannukset voivat parhaimmillaan olla vain yksi seitsemasosa manuaalisesti kasitellyn laskun
kustannuksista. Jos yritys saa samanlaisen tehokkuuden siirrettya muihin toimintoihin, puhu-

taan organisaation toiminnan merkittavasta tehostamisesta. (Tieke.)

Asiantuntijat ovat arvioineet, etta perati 80 % tietovirroista on mahdollista muuttaa sahkoi-
seen muotoon. Yritysten verkostoituminen ja toimintojen ulkoistaminen edellyttavat sahkois-
ten menetelmien kayttoonottoa asiakirjojen siirrossa. Internet seka muut tekniikat auttavat

pienia yrityksia osallistumaan elektroniseen tiedonsiirtoon.
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EDI:n suurimmat hyodyt saadaan irti vasta sitten, kun tieto kulkee koko ketjun lapi sahkoises-
sa muodossa. Tallaiseen tilaan paaseminen edellyttaa EDI-tietamysta kaikilla yrityksen tasoilla
ja johdon sitoutumista. Erityisesti kauppiaiden, ostajien ja myyjien asemaa korostetaan, kun

toimintaa pyritaan kehittamaan EDI:n avulla.

EDI/OVT:n tulevaisuus nayttaa hyvalta. Menetelmat yhtenaistyvat, kayttajamaarat kasvavat
ja kansallisella tasolla voidaan sanoa, etta Suomessa ei ole enaa pioneeritoimintaa EDI:n suh-
teen, vaan on siirrytty liiketoimintaa kehittavaan standardoituun menettelytapaan. Organi-
saatioiden valisten tietoyhteyksien kasvuvauhti on noin 50 % vuodessa. Ratkaisut ovat jo ole-

massa, on vain kyse niiden hyodyntamisesta. (Tieke.)

6.3.3 Extranet

Extranet juontaa juurensa intranetista, mutta kun intranet on yrityksen sisaisen viestinnan
tyokalu, extranetin avulla viestitaan ulkoisiin organisaatioihin tai asiakkaille. Extranet hyo-
dyntaa internet-protokollia TCP/IP, http ja muita julkisia viestintajarjestelmia. (Ling & Yen
2001. Sit. Kulmala 2008, 57.) Extranet-ratkaisuissa korostuvat kayttajan hallinta ja turvalli-
suus. Viestinnan ohella extranetia voidaan kayttaa myos toiminnallisten sovellusten tarjoami-
seen. Naita voivat olla esimerkiksi tilaus- ja varausjarjestelmat. (Jussila & Leino 1999, 102-
103.)

Vuorovaikutteisuus on vahimmaisvaatimuksena extranetin toimivuudelle. Extranet-sivusto,
jota voi vain lukea, ei ole kilpailukykyinen. Kayttajan pitaa pystya vaikuttamaan, valita seka
vastata sivuston sisaltoon. Suomen suosituin extranet-palvelu on verkkopankki. Palvelussa
korostuu automaatio ja kayttaja voi kayttaa palvelua silloin, kun hanelle parhaiten sopii. Pa-
lautteella, jota yritys saa extranetin kautta, on hyvin suuri merkitys, koska kayttajat ovat
tiedossa. Taman vuoksi suodattuu pois myos epaasiallinen palaute, jota julkisten kotisivujen
kautta tuleva palaute voi sisaltaa. (Alasilta 2000: 265-269. Sit. Virtanen 2006, 26.)

Extranetin vahvuuksina voidaan pitaa sen rajoitettua kohderyhmaa, riippumattomuutta ajasta
ja paikasta, jokaisen kayttajan tavoittaminen samaan aikaan ja kayton helppoutta seka ylei-
syytta. Heikkoutena nahdaan muutokset sosiaalisissa kontakteissa. Uhkia voivat olla tietotek-
nisen kehityksen suunnan ennustaminen, tietoturvariskit, ja verkostoitumisen epatasaisuus eri
maissa. Extranetin mahdollisuuksista, joita palvelu tarjoaa, tarkeimmat ovat rajattomina
pidetyt soveltamismahdollisuudet, kustannussaastot ja globaali projektityoskentely. (Aalto-
nen, Grohn & Saajasto 1997: 36. Sit. Virtanen 2006, 27.)
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7  Tuotetiedonhallinta

"Tuotetiedonhallinta on systemaattinen tapa suunnitella, hallita, ohjata ja valvoa kaikkea
sita tietoa, jota tarvitaan tuotteen dokumentoimiseksi, tuotteen kehittamis-, suunnittelu-,
valmistus, testausprosessien ja kayton aikana, tuotteen koko elinkaaren ajan” (Saaksvuori &
Immonen 2002, 18).

Yritykset ovat asiakasohjautuvia ja niiden reagointi- ja palvelukyky korostuvat markkinoilla
tilanteiden muuttuessa. Tuotteen suunnitteluun tai valmistamiseen voi tulla muutoksia, jotka
pitaa suorittaa kiireesti. Monesti muutokset tehdaan vain yhden asiakkaan tarpeiden tyydyt-
tamiseksi. Verkostoituneiden yritysten tuotteet syntyvat yhteistyon tuloksena. Jokainen yri-
tys, joka kuuluu yhteistyoverkostoon, kayttaa omaa osaamistaan tuoteprosessissa, joka kasit-
taa suunnittelua, valmistamista ja kokoamista. Tuotteen konseptin omistaja ohjaa verkoston
toimintaa, mika ei helppoa verkoston ollessa laaja. Kun tuotteet ovat monimutkaisia ja usein
asiakkaille raataloityja, tiedonhallinnan on oltava tehokasta ja ilman sita on yrityksen lahes

mahdotonta toimia maailmanlaajuisesti. (Saaksvuori & Immonen 2002, 13.)

On normaalia tana paivana, etta tieto tallennetaan sahkoiseen muotoon ja erilaisten tietojar-
jestelmien avulla suoritetaan tuotetiedonhallintaa. Toisaalta tiedonhallintaa voidaan kehittaa
sopimusten tai toimintamallien pohjalta, joissa selvitetaan tiedonhallinnan standardeja. Ta-
voitteena on luoda yhteiset toimintatavat, joita noudatetaan ja nain tiedonhallinta paranee.
Tuotetiedonhallinta voidaan yhdistaa kokonaisuuden hallintaan. Jokainen yritys luo omat stra-
tegiansa ja tavoitteensa siita, miten se haluaa tuotetiedonhallinnan toteutuvan. (Saaksvuori &
Immonen 2002, 18-19.)

7.1 Tuotetiedon hallinta yritysten valilla

Tuoteprosessin toimivuus verkostossa kasittaa yhteistoimintaa monen eri osapuolen kanssa.
Naita osapuolia ovat esimerkiksi yrityksen eri osastot, organisaatiot, yritykset ja jopa eri
paikkakunnat. Tuotekonseptin omistajan ja koko toimintaverkoston tavoite on pyrkia vasta-
maan markkinoiden haasteisiin ja asiakasvaatimuksiin ja tuoda markkinoille laadukkaampia
tuotteita nopeasti seka tehokkaasti. Naiden tavoitteiden saavuttaminen edellyttaa saumaton-
ta yhteistyota, kollaboraatiota verkostolta. Koko prosessi on tarkoin harkittu ja maaritelty,
jonka puolesta kaikki tahot toimivat. Yhteistyo tarvitsee myos tyokaluja toimiakseen, useim-

miten PDM-jarjestelman.
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Sahkoinen liiketoiminta, eBusiness ja sen jarjestelmat auttavat oikean ja ajan tasalla olevan
tiedon jakamista. Kun liiketoiminta on reaaliaikaista, sen pitaisi nakya asiakastyytyvaisyyden
parantumisena, prosessien nopeutumisena seka kustannusten laskuna. Taman johdosta yrityk-
sen ROA (Return On Assets) paranee eli olemassa olevien resurssien kaytto tehostuu. Yhteis-
tyon sujuvuus nakyy hankintatoimen kohdalla varastoon sitoutuneen paaoman vahenemisena.
Tahan vaikuttaa tuotevaraston koon pienentaminen, paaoman kierron nopeus ja epakurantin
nimikkeiston pois karsiminen. Huomion paapaino tulisi olla viimeksi mainituissa epakuranteis-

sa nimikkeistoissa ja niiden hitaassa liikkuvuudessa. (Saaksvuori & Immonen 2002, 153-154.)

Kollaboraatio paivittaisella tasolla kasittaa lahinna tiedon hakua, erilaisten tiedostojen luo-
mista, vaihtoa ja siirtoa, muutoksista tiedottamista PDM-tyokalun avulla. Eri puolilla levallaan
olevat tietovarastot, faxi ja puhelin eivat enaa riita tiedonvalitykseen taman paivan laajassa
toimintaymparistossa. Yhteistoiminnan sujuvuuden kannalta on tarkeaa tunnistaa PDM:n pe-
ruspilarit: nimikkeiden ja dokumenttien hallinta, eri tuoterakenteet seka muutosten hallinta.
Saaksvuori ja Immonen kayttavat XML-tyokalua esimerkkina kuvauskielena tuotetiedon esit-

tamiseen yhteistyoverkostossa. (Saaksvuori & Immonen 2002, 154-155.)

7.2  Tuotetieto, nimikkeisto ja tuotetiedonhallintajarjestelma

Tuotetieto jaetaan yleensa kolmeen eri ryhmaan: tuotteen maarittely- ja elinkaaritietoon ja
metatietoon, joka kuvaa itse tuotetietoa. Maarittelytietojen avulla maaritellaan tuotteen
ominaisuudet. Nama tiedot ovat hyvin teknisia ja ne kuvaavat tuotteen luonnetta seka siita
syntyvia mielikuvia. Tuotteen elinkaaritiedot kasittavat tuotteen suunnittelun, valmistuksen,
kayton, yllapidon ja havittamisen. Jossain tapauksissa elinkaaritiedoissa esiintyy myos viran-
omaisvaatimukset. Metatieto kertoo missa muodossa tieto on, mista tietovarastosta se on
loydettavissa ja kuka tietoa on kasitellyt. Tuotetietomalli ja tuotemalli kulkevat tuotetietojen
ohella. Kolmantena puhutaan tuoterakenteesta, joka usein liitetaan osaksi edella mainittuja
malleja ja siita kaytetaan vaaristavasti nimea Bill Of Materials (BOM). BOM:illa tarkoitetaan
osaluetteloa, joten se ei ole sama asia kuin tuoterakenne. Osaluettelo on yksinkertainen lista

tuotteen valmistukseen kaytettavista komponenteista. (Saaksvuori & Immonen 2002, 17.)
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Tuotetiedonhallintajarjestelmat perustuvat nimikkeiston (engl. items) kayttoon. Nimike toimii
standardina, jonka avulla tuote tai jokin tuoteprosessiin kuuluva osa voidaan identifioida,
nimeta. Erilaisten dokumenttien tunnistamiseen on mahdollista kayttaa nimikkeistoa. Jotta
tuotetiedonhallinta nimikkeiston avulla toimisi hyvin, sen taytyy olla yhtenainen, yrityksen
omien tai ulkopuolisten standardien mukainen seka nimikkeiston tulisi jakaa nimikkeet eri
luokkiin niiden kayton mukaan. Nimikkeiden jako eri luokkiin auttaa hallitsemaan kokonai-
suutta ja luokittelun avulla on myos helpompaa etsia yksittaisia nimikkeita. Yritysten valinen
yhtenaisten nimikekokonaisuuksien luonti auttaa osaltaan integroinnissa. (Saaksvuori & Immo-
nen 2002, 19.)

Tuotetiedonhallintajarjestelma (PDM-jarjestelma) on ihannetapauksessa tietojarjestelma,
jonka kautta hallinnoidaan koko yrityksen prosesseja. Pohjana toimivat valmistettavat tuot-
teet seka niihin sisaltyvat tiedot. Yleisesti PDM-jarjestelman kaytto rajautuu kuitenkin vain
esimerkiksi tuotekehittelyyn. PDM:n avulla luodaan automaatiota ja hallitaan eri tietojarjes-
telmien muodostamaa kokonaisuutta. Kun on mahdollista hahmottaa ja hallita IT-

kokonaisuutta, syntyy siita suuria etuja yritykselle (Saaksvuori & Immonen 2002, 20).

Kuvasta 10 selviaa, kuinka suuren kokonaisuuden PDM-tietojarjestelma voi pitaa sisallaan.

Projektien

hallinta

Jalkimarkkinat

Sisdjset

\

Palvelukumppanit
Prosessit

Kumppanit

Myynti ja

Tuotanto markkinointi

Toimittajat Asiakkaat

Kuva 10: PDM-jarjestelman alueet valmistavan teollisuuden yrityksessa. (Saaksvuori & Immo-
nen 2002, 21.)
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8 Tietokanta

Niin kuin aiemmin on jo todettu, erilaiset tiedot ovat erittain tarkea resurssi yritykselle ja
niiden varastointi tuottaa yleensa kuluja. Tietojen tallentamiseen kaytetaan tietokantatek-
niikkaa, jota myos kaikki olennaiset tietojarjestelmat perustuvat. On taysin normaalia ja suo-
siteltavaa, etta yritykset kayttavat erilaisia tietokantoja jokapaivaisessa toiminnassaan. Useat
yritykset eivat voisi olla olemassa ilman tietokantoja. Koska yrityksen johto tekee paatoksia
tietokantoihin tallennettujen tietojen perusteella, on hyvin tarkeaa, etta tieto on nopeasti
saatavilla ja oikeanlaisesti tallennettu. Tiedonhallinta kasittaa kaiken, mika liittyy tallenne-
tun tiedon maarittelemiseen ja sen kayttamiseen. Jos tarkastellaan yrityksen resursseja, esi-
merkkina voidaan kayttaa materiaaleja ja henkilostoa verrattuna tietoresurssiin. (Hovi, Huo-
tari & Lahdenmaki 2005, 4.)

Tietokanta (Database, DB) kasitteena on hyvinkin moniselitteinen ja tuotekohtainen. Normaa-
listi siihen liittyy loogisesti yhteenkuuluvien ja tallennettujen tietoja, joita pystytaan kasitte-
lemaan tietokantakielella (esim. SQL). Tietoja hallinnoidaan tietokannassa ohjelmistolla ni-
melta tietokannan hallintajarjestelma eli TKHJ (Database Management System, DBMS). Naita
jarjestelmia ovat esimerkiksi Microsoft Access, Microsoft SQL Server ja Oracle. Nama ohjel-
mistot ovat yleensa hyvin monimutkaisia ja suuria, mutta ne tarjoavat kayttajilleen paljon
erilaisia palveluja. Syita, miksi tietoja tallennetaan tietokantoihin, 6ytyy monia: muutosjous-
tavuus lisaantyy, tietoeheys on mahdollista turvata paremmin, sovellusten ohjelmointi hel-
pottuu ja myos suorituskyky paranee. Ilman TKHJ:ta olisi kaytossa erilaisia tiedostoja ja nain
monimutkaisten tietojoukkojen ohjelmointi olisi huomattavasti tyolaampaa, tietojen hakemi-
nen hidastuisi ja tietokannan sisallon eheys ei olisi yhta vahva. (Hovi ym. 2005, 4.) Toki tie-
dostoja kaytetaan ns. pohjana, kun tietoja ladataan tietokantaan ja nain on tehty myos opin-

naytteen ohessa rakennetussa tuotetietokannassa.

Operatiiviset tietokannat ovat suunniteltu perussovelluksien kayttoa silmalla pitaen. Naiden
perusjarjestelmien paatehtavana on kayttajien toimintojen automatisointi. Tiedot saadaan
operatiiviseen tietokantaan joko syottamalla paatteiden kautta tai erilaisista automaateista,
esimerkiksi kassapaatteista. Operationaalisia tietokantoja paivitetaan tyypillisesti paljon.
Naiden kantojen kayttotapa on ns. tuotannollista tietojenkasittelya, kerralla kasitellaan vain
pienta osaa tietokannasta. Tietokantoihin voi kohdistua erilaisia kayttotapoja: tapahtumien-
kasittelya, kyselyita seka eraajoja. Eraajossa tietokone suorittaa erinaisia tehtavia tietyssa
jarjestyksessa, kuten esimerkiksi tulostaa pankin tiliotteita. Tietokantojen eri kayttoa voi

tapahtua samaan aikaan. (Hovi ym. 2005, 15; Hovi ym. 2009, 22.)
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Tietokantajarjestelmat perustuvat paavaltaisesti kolmitasoarkkitehtuuriin (3-tier architectu-
re). Asiakassovellukset ovat esitystasolla (representation layer), jotka on yleisesti rakennettu
selainpohjaisesti. Yritys X:lle rakentamamme tuotetietokanta toimii selainpohjaisesti. Sovel-
luspalvelin toimii sovellustasolla (application layer). Se valittaa datatason (data layer) tiedot
asiakassovellukselle. (Hovi ym. 2005, 17.)

Datatason tiedot kulkevat tietokantapalvelimen kautta. Kuva 11 havainnollistaa kolmitasoark-
kitehtuuria.

Kayttoliittyma ESITYSTASO

___1___

Sovelluspalvelin SOVELLUSTASO

A
I‘\

Tietokantapalvelin

T DATATASO

M
Tietokanta
e aee®

Kuva 11: 3-tasoinen arkkitehtuuri. (Hovi ym. 2005, 18.)

8.1 Tietovarasto

Aikaisemmin tassa opinnaytetyossa on korostettu tietopaaoman tarkeytta ja kykya innovoida
yrityksen toimintaa sen avulla. Yrityksista puhutaan nimella tietotalot. On huomattu, etta
suurin osa yrityksen paaomasta muodostuu tiedoista, joita on tallennettu organisaation jarjes-
telmiin. ”Paineet” ulkopuolisilta tahoilta ovat kasvaneet, esimerkiksi monet viranomaiset
vaativat eri raportteja koskien yrityksen toimintaa. Taman johdosta yrityksen on suorastaan
pakko hallinnoida tietojaan paremmin. Tama lisaa myos toiminnan lapinakyvyytta eri sidos-
ryhmiin nahden. Tietojen laadusta, joita toimitetaan ulospain yrityksesta, pidetaan huolta,

koska se antaa hyvan kuvan yrityksen toiminnasta. (Hovi ym. 2009, 12-13.)
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Kaytannon esimerkkina organisaation ulkopuolelle raportoitavista asioista voidaan mainita
kesalla 2010 suoritettu projekti, jossa selvitettiin Yritys X:n tuotepakkauksista kertyvia jate-
maaria. Jatemaarat tullaan raportoimaan Pakkausalan ymparistorekisteri PYR Oy:hyn seka
suoritetaan jatemaaria vastaava hyotykayttomaksu. PYR on voittoa tavoittelematon yritys,

joka pyrkii edistamaan pakkausten hyotykayttoa Suomessa.

Tietovaraston (Data Warehouse) avulla on mahdollista integroida monien eri operatiivisten
jarjestelmien tietoja tukemaan Business Intelligence -toimintaa. Business Intelligence kasittaa
monista erilaisista tiedoista muokattavaa uutta informaatiota, joka auttaa paatosten teossa
ja menestymaan kireassa kilpailutilanteessa. Tietovarastoa voi kayttaa samanaikaisesti monet
kayttajaryhmat. Tietokannan koko kasvaa, koska tietovarastoon luodaan jatkuvasti uusia tie-
don sukupolvia. Historian lisaksi tietovarastoon lisataan tietyin valiajoin uutta tietoa. Tietova-
rastokanta voi kasvaa seka syvyyssuuntaan etta leveyssuuntaan, kun sita paatetaan laajentaa
uusilla sovelluksilla ja yrityksen ulkopuolelta tulevilla tiedoilla. Jatkossa tietovarastoihin tul-
laan lisaamaan yha enemman tekstia, erilaisia dokumentteja ja sahkoposteja. Maailman suu-
rimmat tietovarastot ovat jo yli petatavun (petatavu = tuhat teratavua, teratavu = tuhat giga-
tavua) kokoisia. On suositeltavaa toteuttaa tietovarasto yrityksen omalla palvelimella. Histo-
riatieto toimii yrityksen muistina ja sen avulla voidaan tehda erilaisia trendianalyyseja. Histo-

riaa sailytetaan monilta vuosilta tietovarastoissa. (Hovi ym 2009, 23, 24, 73.)

8.2  Hyoddyntaminen liiketoiminnassa

Operatiivisessa toiminnassa tietovarastoinnin avulla pyritaan kohdistamaan tietoa tiettyyn
paikkaan. Tietovarastointi ei voi haitata eika rasittaa operatiivista toimintaa. Tarkoituksena
on, etta tietovarastointi nahdaan prosessina, joka helpottaa toimintaa supistamalla raportoin-
tien ja kyselyiden maaraa operatiivisista systeemeista. Tietovarastojen avulla voidaan integ-
roida tiedon esitystyyleja, joka johtaa raportoinnin ja analysoinnin helppouteen. Tietovaras-
tojen yhtena paatehtavana on antaa vastauksia nopeasti eri kayttajien tiedusteluihin seka
raportteihin. Eri jarjestelmien valilla kaytavassa keskustelussa tietovarastointiteknologia tar-
joaa tehokkaan ratkaisun: on mahdollista yhdistella tietoja eri tietokannoista, voidaan perus-

taa rajapintoja yrityksen sisalla oleviin jarjestelmiin ja ulkopuolisiin tietojarjestelmiin.
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Tietovarasto sisaltaa mittavan, mutta kohdistetun tietomassan eri kayttajille. Kun datamassa
on suuri, tiedon laadun ja sen yllapidon rooli on hyvin tarkea. Tietovaraston kaytto ja hyodyn-
taminen karsivat, jos edella mainitut asiat eivat ole kunnossa. Yrityksen tietokannoissa sijait-
sevaa tietoa voidaan kayttaa hyvaksi monilla eri lilketoiminnan osa-alueilla: voidaan tehda
koosteita naiden osa-alueiden kohdalta, eri vaihtoehtojen puntarointi yrityksen toiminnassa,
toimiymparistossa tapahtuvien muutosten esimerkiksi kilpailijoiden toimien ennakointi mark-
kinoilla. (Tormanen 1999, 36.)

9  Tutkimuksen tulokset

Tassa osiossa kaydaan lapi tutkimuksen tulokset ja luodaan yhteenvetoa koko tutkimuksesta

seka analysoidaan mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.
9.1 Tietokanta

Tavoitteena oli siis luoda Private Label-tietokanta, joka toimisi aputyokaluna tuontijohtajalle
ja ostopaallikoille lanseerattaessa uusia oma merkki -tuotteita. Rakensimme selainpohjaisen,
relaatiotietokannan, joka kayttaa Yritys X:n omaa tuotepuuta pohjana, kun lajitellaan tuot-
teita. Tietokantaa on mahdollista selata yrityksen omassa intranetissa. Pidimme monia pala-
vereja kehittaaksemme tietokannan kayttoa, esimerkiksi millaisia hakuja voitaisiin suorittaa
ja millaisia nakymia kanta sisaltaisi. Pyrimme myo0s loytamaan erilaisia virheita eli bugeja ja
ratkaisemaan ne testikayttamalla tietokantaa. Pyrimme kartoittamaan kehitystarpeita myos

ostopaallikoille tehdylla kyselylla. Kysely on opinnaytetyon liiteosiossa.

Seuraavaksi esitellaan tietokannan kayttoa ja sen eri nakymia.

W 4R | @ Private Label Katselu

TPRIVATE LABEL

Ryhmat | Tuotteet | Ryhman tuotteet | Tuoteyllapito

Ryhma
Tuotepuu|
[ Hae ] [ Uusi rvhma ]

Kuva 12: Tietokannan alkunakyma.

Kuva 12 esittaa tietokannan aloitusnakymaa. Tietokanta on neljalle valilehdella ulottuva,
selkea ja yksinkertainen. Aloitusnakymassa on kaksi hakukenttaa: ryhma ja tuotepuu. Ryhman

avulla voidaan hakea nimelta jokin tietty tuoteryhma ja tuotepuun avulla tietty tuotepuu.
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PRIVATE LABEL

P?hh]at Tuotteet | Ryhmantuotteet Tucteyllaplto

Ryhma: |

Tuotepuu| |

[ Hee | | Uusintma |

I-M-

keMmamm 01111-PERUSNAIDOT

Rasvaton maito \,“K 01111-PERUSMAIDOT 5
VK 10111-PERUSTOMAATIT 4

1A2087 VK 10121-PERUSKURKUT 4

42183 VK 8513-WC-PAPERIT LUONTOLAATU 9

Kuva 13: Tietokannan Ryhmat-nakyma.

Kuvassa 13 on painettu ”hae”-linkkia ilman hakusanaa. Nain saadaan esille kaikki ryhmat,
jotka on ajettu sisaan kantaan. Tietokannan toimivuuden nopeuttamiseksi voidaan naytetta-
vien ryhmien maaraa rajoittaa esimerkiksi 300:aan. Nakymasta loytyvat kentat: ryhman nimi,
lisatiedot, sk/vk, tuotepuu, tuotelkm (ryhmassa), ryhman myynti (viimeiset 12 kuukautta) ja
tuotepuun osan myynti (viimeiset 12 kuukautta). Lisatietoihin voidaan merkita huomioita
ryhmasta ja sk/vk-kentta kertoo onko kyseessa suurkeittiotuote vai vahittaisyksikkotuote (ku-
luttajayksikko). Tuotepuu kertoo mihin tuoteluokkaan ryhman tuotteet kuuluvat. Ryhman ja
tuotepuun myyntiluvut saadaan niista tuotteista, jotka ovat Yritys X:n tai yhteistyokumppanin
tuotteita. Luonnollisesti kilpailijoiden tuotteista kyseisia tietoja ei ole saatavilla. Kuvassa
nakyy myos kaksi aihiota: A2057, A2183. Naissa ryhmissa ei siis ole Yritys X:n omia tuotteita,
muuten ryhmassa olisi nimittajana jokin yrityksen oma tuote. Kuvassa nakyvien kahden maito-

ryhman nimet tulevat aikaisemmin Excel-tasolla tehdysta jaottelusta.
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R;hm'at \ Tuotteet}[ Ryhman tuctteet .”Tuote\i/iiépiio'i
Ryhma|2008
Hae
Ryhma: 3008  Nimi: | Yritys X:n PL-tuote |
SKVK: VK |Lisatiedot] i
Tuotepuu 01111 |
Paivita ryhman tiedot
Ryhman tuotteet:
rﬁ:—m_m Myynti (€) 12kk|Kehitys (kp}) Kehitys (€)|Poista ryhmista
01111-PERUSMAIDOT Poista
XXXXXXXXXXXX  Yritys X:n PL-tuote 01111-PERUSMAIDOT Poista
XXXXXXXXXXXX  Kilpailija 1:n PL-tuote 01111-PERUSMAIDOT Poista
Xxxxxxxxxxxx  Kilpailija 2:n PL-tuote 01111-PERUSMAIDOT Poista
XXXXXXXXXXXX  Brandituote 01111-PERUSMAIDOT Poista
01111-PERUSMAIDOT Poista
01111-PERUSMAIDOT Poista
| 01111-PERUSMAIDOT Poista
Tuotepuun tuotteet:
m:hmm Myynii (€) 12Kk Kehitys (kpl) Kehitys (€)|Lisaa ryhmaan
[ 01111-PERUSMAIDOT Lisaa
XXXXXXXXXXXX  Tuotepuun muu tuote 1 01111-PERUSMAIDOT
XXXXXXXXXXXX  Tuotepuun muu tuote 2 01111-PERUSMAIDOT Lisaa
XXXXXXXXXXXX  Tuotepuun muu tuote 3 01111-PERUSMAIDOT
XXXXXXXXXXXX  Tuotepuun muu tuote 4 01111-PERUSMAIDOT Lisaa
jne. 01111-PERUSMAIDOT Lisaa
01111-PERUSMAIDOT

Kuva 14: Tietokannan Ryhman tuotteet-nakyma.

Kuvassa 14 on paasty tarkastelemaan ”Yritys X:n PL-tuote”-ryhman tuotteita painamalla edel-
lisessa kuvassa nakyvaa ryhman nimea. Tassa nakymassa ehka kiteytyy koko tietokannan tar-
koitus. Ostopaallikko voi tarkastella ryhman tuotteita ja nakee minkalaisia tuotteita on mark-
kinoilla. Kayttaja voi lisata tuotteita ryhmaan alla olevasta tuotepuusta tai poistaa niita. Tas-
sa nakymassa voidaan myos muokata ryhman tietoja. On muistettava aina painaa ”Paivita
ryhman tiedot”-painiketta, kun tietoja on muutettu, koska tiedot eivat paivity automaattises-
ti. Nakyman ylareunassa voidaan suorittaa jonkin tietyn ryhman haku. Ryhman ja tuotepuun
tuotteilla on kentat, joista nakee kappalemyynnin (viimeiset 12 kuukautta), myynnin euroissa
(viimeiset 12 kuukautta) seka kehitykset naiden osalta. Kuvan 13 nakymassa oli mahdollista

luoda kokonaan uusi ryhma.
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Ryhmat | Tuotteet | Ryhman tuctteet | Tuoteyllapito ‘
Tuote: 5616

EAN: [xxxxxxxxxxxxx |

Tuotenimi: [Yritys X:n PL-tuote

Alkuperamaa: [SUOMI |
VaImistusmaa:lSUOMl |

Valmistaja: [
Tuotepuu: PERUSMAIDOT
Web-linkki: | |

Kuuluu ryhmiin:

Ryhman nimilLisétiedot/SK  VK|Tuotepuu________[Tuotelkm|Ryhman myynti Tuotepuun myynti
|Kewvitmaidot VK 01111-PERUSMAIDOT 8

Ryhmn nimi Usétiedot
Kevytmaidot 01111-PERUSMAIDOT 8

Rasvaton maito VK 01111-PERUSMAIDOT 5

A524 VK 01111-PERUSMAIDOT 2

\A525 VK 01111-PERUSMAIDOT 1

AS527 VK 01111-PERUSMAIDOT 2

A2922 SK 01111-PERUSMAIDCT 1

KEVWTMAITO 1L SK 01111-PERUSMAIDOT 3

A2923 SK 01111-PERUSMAIDOT 1

A2919 SK 01111-PERUSMAIDOT 1

A2925 SK 01111-PERUSMAIDOT 1

Kuva 15: Tietokannan Tuoteyllapito-nakyma.

Tuoteyllapitoon paasee, kun painaa kuvassa 14 esiintyvaa tuotteiden EAN-koodia. Kuvan 15
nakymassa on mahdollista tarkastella tuotteen tietoja tarkemmin ja muokata niita. Hyodylli-

sia tietoja ovat mihin ryhmaan ja tuotepuun haaraan tuote kuuluu.
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7F{yhmaﬂ Tuotteet | R&/hﬁén tuottest Il ﬁ'ﬁotreyilraﬁpito |
Tuote: |rainbow '
Tuolepuu,Lr

[INayta vain tuctepuukoodittomat tuotteet

Ad94
64

6415712502522 Rainbow Lakritsikastike 2 dI A4
8415712900724 Rainbow Persikkalohkot mehussa 820/500 g Al2
5414893397002 Rainbow Soijajuoma 1! 01141-SOIJAJUOMAT A519
5414893397019 Rainbow Kaurajuoma 11 01142-KAURAJUOMAT KAURAJUOMA
5414893391208 Rainbow Vispikerma 2 dI 01212-VISPIKERMAT A512
5414893391307 Rainbow Kewytkerma 10 % 2 dI 01213-RUOKAKERMAT

5414893358836 Rainbow Ruckakerma 15% 200 g 01213-RUOKAKERMAT

6414893391109 Rainbow Kewt rucka 4 % 2 dl 01213-RUOKAKERMAT

6414893074255 Rainbow Ruoka kasvirasvasekoite 7% 2 dl 01213-RUCKAKERMAT

5414893395008 Rainbow Kevyt kermaviili & % 200 g 01222-KEVYTKERMAVIILIT

5414893148925 Rainbow Viili 1% 200 g 01222-KEVYTKERMAVIILIT A528
|8414893383005 Rainbow Tuorejuusto valkosipuli & yriit kevyt 200 g 01232-MAUSTETUT HAPANKERMAT Ad17
6414893010123 Rainbow Maustamaten rasvaton jogurtti 1 ka 013112-RASVATTOMAT JOGURTTITOLKIT A4B3

5414893094901 Rainbow Vatsaystavallinen mansikkajogurtti 250 g (2 x 125 g) 013114-TERVEYSVAIKUTT JOGURTTITOLKIT ~ A483
5414893094895 Rainbow Vatsaystavallinen vilja-omenajegurtti 250 0 (2x125g)  013114-TERVEYSVAIKUTT JOGURTTITOLKIT ~ A484
6414893094888 Rainbow Viljajogurtti 2 x 125 g 01312-JOGURTTIPIKARIT A485

Kuva 16: Tietokannan Tuotteet-nakyma.

Kuvassa 16 on siirrytty "Tuotteet”-valilehdelle. Tassa nakymassa on mahdollista hakea joko
yksittaisia tai saman tuotemerkin tuotteita. Tietyn tuotepuun hakeminen onnistuu myos. Esi-
merkkina kuvassa on suoritettu haku S-kauppaketjun Rainbow-tuotemerkilla. Haku tuo esiin
kaikki Rainbow-tuotteet. Hakuun voidaan asettaa ehto, joka tuo esiin ne tuotteet, joilla ei ole
tuotepuukoodia. Tama tapahtuu lisaamalla ruksi ”Nayta vain tuotepuukoodittomat tuotteet”
kohtaan. Kuvassa kahdelta ylimmalta tuotteelta puuttuu tuotepuukoodi. Nakymasta selviaa
mihin ryhmaan tuote kuuluu ja 12 kuukauden myynti euroissa seka web-sivu, josta paasee
tuotteen kotisivuille. Uuden tuotteen luomiseen paasee ”Uusi tuote” linkista. Se vie tuoteyl-
lapitoon, joka nakyy tyhjana sivuna. Tuoteyllapitoon paasee lisaksi tuotteen EAN-koodin kaut-

ta.

9.2 Kysely

Tutkimuksen aikana suoritettiin kysely sahkopostin valityksella Yritys X:n tuontijohtajalle ja
kolmelle ostopaallikolle. Kyselyn aiheena oli teemoja opinnaytetyon teoria puolelta seka na-
kymia toimialalta. He ottivat itse tietokannan kaytettavyyteen kantaa silta osin kuin olivat
siihen ehtineet tutustua. Tarkat kyselyn kysymykset loytyvat liitteista (Liite 1). Seuraavaksi

kasitellaan kyselysta saatuja vastauksia.
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Ensimmaisen kysymys koski uuden oma merkki -tuotteen lanseeraukseen liittyvia haasteita.
Vastaukset vaihtelivat aina asiakaskunnan hajanaisuudesta tuotevalikoiman vuosimaaran riit-
tavyyteen. Koetaan, etta asiakkaiden tahtotila uusien PL-tuotteiden lanseeraukseen on sel-
vasti puutteellinen, vaikka Yritys X:lla on taustalla menestyneita PL-tuotteita. Tama sen ta-
kia, etta asiakkaat kokevat PL-tuotteiden yllapidon paljon vaativammaksi kuin brandituottei-
den. Toisaalta kuluttajat tuntuvat uskovan PL-tuotteisiin enemman kuin asiakaskunta. Asiak-
kaiden laskevat volyymit vaikeuttavat osaltaan uusien PL-tuotteiden lanseerausta. Vahittais-
kaupan puolella on erilaisia nakemyksia siita, mita PL-tuotteilla halutaan saavuttaa. Asiakkail-
ta toivotaan aloitteellisuutta lanseeraukseen, koska he itse tietavat markkinansa ja tietavat,
mitka tuotteet voivat menestya. Haasteellista on myos lanseerata tuote tiettyyn ajankohtaan

niin, etta tuotetiedot ja hinnoittelut olisivat jo useita kuukausia ennen kunnossa.

Toinen kysymys kasitteli toimitusketjun vaikutussuhteita. Menestyneen PL-tuotteen avulla
neuvotteluvaltaa siirtyy yha enemman tavarantoimittajalta vahittaiskaupalle. Menestyksen
avulla vahvistetaan asiakkaiden uskoa tuotteisiin ja uusien tuotteiden "myyminen” on jatkos-
sa huomattavasti helpompaa. Toimittajalle annetaan ennusteita menekista ennen lanseeraus-
ta. Paallimmaisena ajatuksena nousi: ”"Mita parempi menekki, sen parempi neuvotteluase-

”

ma.

Kolmannella kysymyksella haluttiin tuoda esiin vastaajien nakemyksia oma merkki -tuotteiden
tulevaisuudesta kotimaisilla markkinoilla. Omat merkit ovat kasvaneet viimeisen kymmenen
vuoden aikana huimasti ja arvioidaan, etta ne tulevat nappaamaan 20-30 % potin koko paivit-
taistavarakaupasta lahivuosien aikana. Tarkeaa on panostaa markkina-analyysiin ja ne kaup-
paketjut, jotka panostavat PL-tuotteiden tehokkaaseen hankintaan, tulevat menestymaan
kokonaismarkkinoilla. Kaupan menettajia koetaan olevan niiden, jotka eivat tiedosta omien

merkkien potentiaalia.

Seuraavaksi tiedusteltiin, miten tavararyhmanhallinta liittyy omaan tyonkuvaan. Tavararyh-
manhallinta on hankinnan ja tuotteistamisen perusosaamista, jonka avulla hallinnoidaan omia
tuotemerkkeja. Ostopaallikot tekevat analyyseja tavararyhmista, mutta suurimman tyon te-
kevat Yritys X:n valikoimapaallikot apulaisineen. Tavararyhmanhallintaan liittyy tuotepuun
tunteminen; mita tuotteita voi ja kannattaa verrata keskenaan. Tavararyhmanhallinnan avulla
analysoidaan, mihin tuoteryhmiin ja milla mittakaavalla PL-tuotteita kannattaa lanseerata.

Kun etsitaan uusia tuotteita, otetaan huomioon tavararyhmanhallinnan eri painopistealueet.
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Viidentena kysymyksena kysyttiin, miten tieto virtaa Yritys X:n sisalla, sen haasteet ja mah-
dolliset parannukset. Paaasiallisesti tiedon liikkuminen yrityksen sisalla koettiin hyvaksi. Or-
ganisaation pieni koko ja intranetin avulla tiedottaminen vaikuttavat positiivisesti tiedon vir-
taamiseen. Palaverit oman tiimin ja muiden sidosryhmien kanssa ovat olennainen osa tiedon
jakamisessa. Yrityksen sisalla halutaan, etta on yhteinen paamaara omia merkkeja koskevassa
tyonteossa. Haasteita tuovat resurssien vahaisyys tiedon tuottamisessa ja sita kehitetaan ky-

seisen PL-tietokannan avulla.

Seuraavaksi kysyttiin vuorostaan tiedon virtaamisesta Yritys X:n verkostossa. Asiakaskuntaan
pain ja takaisin tiedon virtaus on selvasti haasteellisempaa kuin yrityksen sisalla. Apuvalineita
on kehitetty parantamaan tata. On olemassa mm. tuotetietopankki ja aineistopankki. Talla
hetkella niiden kayttaminen on kuitenkin melko pintapuolista. Tulevaisuudessa extranetin
avulla parannetaan tietokuilua verkostossa. Extranetin avulla voidaan jakaa esimerkiksi tuo-
tekuvastoja ja hinnastoja. Tietojarjestelmien kehitysta toivotaan parantamaan tiedon jaka-
mista. Akilliset tuotelistausmuutokset aiheuttavat hankaluuksia tyon tekemisessa. Verkostossa
toimivien yhteyshenkiloiden vaihtuvuus on suurta ja tieto ei aina periydy seuraajalle eli me-
netetaan hiljaista tietoa. Toivetta olisi asiakkaiden menekkien ja hintojen automaattiselle

jakamiselle kuukausittain Yritys X:n suuntaan.

Seitsemantena pyydettiin vastaajia kertomaan kokemuksiaan PL-tietokannasta. Kyselya teh-
dessa vastaajat eivat olleet kauheasti ehtineet tutustua tietokantaan, koska akuuttia tarvetta
sille ei ollut johtuen edella mainitun asiakkaiden tahtotilan puutteesta tehda uusia tuotteita.
Tyon maara on ollut suuri ja tyontekijoita puuttuu oma merkki -tiimista. Mutta sen mita he
olivat tutustuneet tietokantaan, se koettiin hyvaksi ja kayttokelpoiseksi PL-tuotteiden seuran-
tavalineeksi markkinoilla. Tietokanta koetaan innovaatioksi, jollaista tuskin kilpailijoilta lOy-
tyy samanlaisessa muodossa. Tarkeaa on, etta oikeat tuotteet ovat vertailtavina keskenaan.

Haasteena on kuka tietokantaa paivittaa ja pitaa ajan tasalla.

Seuraavana kysyttiin tietokannan kaytosta omassa tyossa. Vastaajat kayttavat tietokantaa
analysoidakseen tuotepuukohtaisia myynteja ja tutkiakseen kilpailijoiden PL-tuotteiden kat-
tavuutta. Myos erilaisia tuotehakuja ja vertailuja on suoritettu. Niin kuin edellisen kysymyk-
sen kanssa, vastausten laajuutta laskee tietokannan vahainen kaytto tiettyjen vastaajien koh-
dalla.

Kahdeksantena kysymyksena pyydettiin vastaajia arvioimaan, jos tietokantaa voisi kayttaa
laajemminkin ketjussa. Tietokanta pitaisi olla ajan tasalla, jos sita tarjottaisiin ketjun kayt-
toon. Toisaalta asiakkaiden vahaisen tahtotilan takia kilpailijoiden PL-tuotestrategioiden seu-

raamiseen ei ole jarkea panostaa nyt enempaa.
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Viimeiseksi vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa vapaasti ajatuksiaan, jos niita nousi esiin
kyselyn perusteella tai muuten vain. Yritys X:ssa on suoritettu organisaatiomuutoksia, uusia
osakkaita tavoitellaan ja tata kautta myos omien merkkien laajentamista. Tarvetta laajem-
malle markkinatuntemukselle on muutosten vuoksi. Yritys X:n omilla resursseilla tama on iso
haaste, ulkopuolisia apuja tarvitaan. Markkinatutkimusyritys A.C. Nielsen voi tarjota tahan

helpotusta.

Kritiikkia saavat Yritys X:n asiakkaat, jotka eivat riittavasti tiedosta omien merkkien arvoa ja
aspekteja kaupan kaynnissa. Omilla merkeilla voidaan mm. sitouttaa niin kuluttajia kuin toi-
mittajiakin, kayttaa niita houkuttimena, selvittaa brandien hintatasoja ja tehda katetta.
Omat merkit koetaan niin arvokkaaksi voimavaraksi, ettei yksikaan kaupparyhma menesty

ilman niita.

9.3  Tutkimuksen reliaabelius ja validius

Jotta tutkimus olisi luotettava, sita on voitava arvioida ja sithen on monta eri tapaa. Reliaa-
beliuksen (reliabiliteetti) avulla mitataan tutkimuksen luotettavuutta. Sen avulla pyritaan
mittaustulosten pysyvyyteen ja johdonmukaisuuteen, esimerkiksi kaksi tutkijaa paasee samoi-
hin lopputuloksiin. Pyrkimyksena on poistaa sattumanvaraiset tulokset. Tarkeaa on myos, etta

tutkija perustelee tulkinta. (Hirsjarvi ym. 2004, 216.)

Taman tutkimuksen reliaabeliutta voidaan tarkastella kyselyyn valittujen henkiloiden kautta.
Heidat valittiin, koska he ovat tietokannan paaasialliset kayttajat. He vastasivat sahkoiseen
kyselyyn oman nakokulmansa ja kokemuksen mukaan. En nae syyta, miksi heidan vastauksen-
sa olisivat olleet epatosia, koska kaikilla on yhteinen paamaara: kehittaa tuotetietoprosessin
hallintaa. Toisaalta ostopaallikoiden vahaisen tietokannan kayton takia tutkimuksen luotetta-
vuuden tarkastelu on vaikeampaa. Omalta osaltani olen pyrkinyt olemaan objektiivinen tut-
kimuksen aikana. Kuten myohemmin selviaa, tulokset olivat hyvat, mutta aivan lahtotavoit-
teiseen emme yltaneet. Luotettavuutta lisaa se, etta tyoskentelen yrityksessa ja olen havain-
noinut prosessin kehitysta. Jos tutkimus toistettaisiin, resurssit ja olosuhteet olisivat hyvin
pitkalti samat. Koen myos, etta tutkimuksen toistettavuus ei ehka ole tarpeellista, koska tut-

kimuksen kohde on yksilollinen kehittamisen kohde.

Validius (validiteetti) tutkimuksessa merkitsee tutkimuksen patevyytta, on tutkittu sita mita
on alun perin ollut tarkoitus tutkia. Jos tutkija kasittelee tuloksia kohdetta omien tunteiden
tai ennakkokasitysten perusteella, validius ei toteudu oikealla tavalla. Vaarien mittareiden tai

tutkimusmenetelman valitseminen johtaa epatosiin tuloksiin. (Hirsjarvi ym. 2004, 216-217.)
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Taman tutkimuksen teoriaosuudessa on pyritty kasittelemaan ilmioita, jotka vaikuttavat tie-
tokannan olemassaoloon. En koe, etta tutkimus sisaltaa asioita, jotka eivat kuuluisi aihealu-
een sisalle. Selkeiden mittareiden puuttuminen toisaalta hankaloittaa tutkimuksen mittaamis-
ta. Mittareihin olen ottanut kantaa jatkotutkimusehdotusten yhteydessa. Koko projektin vali-
diteetti on positiivinen, koska tuotetietohallinta Yritys X:ssa on parantunut ja se oli tutkimuk-

sen tavoite.

9.4 Yhteenveto tutkimuksesta

Tavoitteena oli rakentaa tietokanta, jota voitaisiin kayttaa aputyokaluna Yritys X:n omat
merkit-osastolla lanseerattaessa uusia tuotteita. Saimme rakennettua helppokayttoisen ja
selkeanakoisen tietokannan, jota voi kayttaa Yritys X:n intranetissa. Tietokanta, niin kuin
kaikki tietokannat Yritys X:ssa, perustuu Microsoft SQL-hallintajarjestelmaan. Tietomassaa
jouduttiin muokkaamaan tietynlaiseen muotoon, jotta se voitaisiin ajaa tietokantaan sisalle.
Tama oli selvasti tutkimuksen raskain ja eniten aikaa vieva osa. Tietokanta toimii ko. yrityk-
sen tuotepuun pohjalta ja yrityksen omat tuotteet nousevat automaattisesti tuotepuuhun.
Kilpailijoiden tuotteille taytyy lisata manuaalisesti tuotepuukoodi, johon ne kuuluvat. Myynti-
lukujen esittaminen on koettu hyodylliseksi, joka auttaa jasentamaan ryhmia niiden myyntien
mukaan. Myos ryhmien kehityksen seurannan avulla saadaan osviittaa siita, mihin tuoteryhmi-

en tuotteisiin olisi jarkeva panostaa.

Tutkimuksen haasteita ilmeni esimerkiksi ostopaallikoiden ajankaytossa ja asiakkaiden tahto-
tilassa luoda uusia tuotteita. On ymmarrettavaa, etta ostopaallikot eivat ole ehtineet tutus-
tua kovinkaan paljoa tietokannan kayttoon johtuen osaston resurssipulasta tutkimushetkella.
Muutenkin uusien tuotteiden lanseeraus ei ole nyt tarkein prioriteetti, vaan asiat ovat ehka
juuri painvastoin tiettyjen organisaatiomuutosten vuoksi. Toinen syy on jo mainittu asiakkai-
den tahtotilan puutos, joka kay ilmi myos kyselysta. Asiakkaat eivat nae Private Label
-tuotteita pitkantahtaimen mahdollisuutena ja myyntivolyymin kasvattajana, vaan he halua-
vat panostaa sen sijaan lyhyella tahtaimella brandituotteisiin miettiessaan kauppojen hylly-

paikoituksia.

Haasteita toi ja tuo jatkossa tietokannan paivittaminen seka yllapito. Paivittamisen automaa-
tio ei ehka toteutunut tavoitellulla tavalla. Yritys X:n tuotteiden kohdalla automaatio toimii,
tuotteet nousevat suoraan oikeille tuotepuupaikoille. Kilpailijoiden tuotteet haetaan julkisis-
ta tietolahteista ja ne ajetaan tietokantaan. Niilta puuttuu aluksi tuotepuukoodi ja ne joudu-
taan manuaalisesti antamaan jokaiselle tuotteelle. Tama tulee viemaan aikaa, riippuen tie-
tysti uusien tuotteiden maarasta. Alustavan suunnitelman mukaan tietokanta olisi maara pai-
vittaa kahdesti vuodesta. Puolen vuoden aikajaksoina uusia tuotteita tulee markkinoille pal-

jon lisaa ja tuotteita poistuu samalla.
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Tietojen paivitys kantaan on tyolasta juuri tasta syysta. Yritys X:lla on myos suunnitelma sen
henkilon varalle, joka suorittaa paivityksen. Lisaa haastetta tuo joidenkin kilpailijoiden tuot-
teiden puuttuminen tietokannasta. Tama johtuu siita, etta tietoja ei ole saatavilla julkisesti.

Tietokannassa paapiste onkin suurimpien kilpailijoiden tuotteissa.

Kyselyn perusteella Private Label -tietokanta koetaan kuitenkin tarpeelliseksi jatkoa ajatellen
ja siita on todellinen apu, kun aletaan miettia uusien tuotteiden lanseerausta. Myos tietokan-
nan kayttaminen tassa prosessissa koetaan innovatiiviseksi. Ehka kilpailijoilla ei ole vastaavaa
jarjestelmaa, jota he kayttavat tehdessaan markkina-analyysia. Tietokannan perustoimivuus
on hyva, mutta se karsii muutamasta ”lapsentaudista”. Uskon, etta nama saadaan ajan myota
karsittua pois. Tiedot on mahdollista loytaa nopeasti tietokannasta. Kun lopulta ostopaallikot
alkavat kayttaa yha enemman tietokantaa, loydetaan lisaa uusia ulottuvuuksia, joiden avulla

voidaan parantaa ja laajentaa sen toimivuutta.

9.5 Pohdinta

Paivittaistavarakaupassa ja muutenkin liiketoiminnassa on monia eri osa-alueita, jotka vaikut-
tavat yritysten strategioihin ja muuhun toimintaan. Ne ovat yrityksen sisaisia ja ulkoisia voi-
mia. Suomessa kaupan ketjuuntuneisuus ja sen keskittyneisyys ovat taman hetken trendeja.
Tama vaikeuttaa pienempien yritysten toimintaa markkinoilla. Samalla ulkomaisia ketjuja
saapuu Suomen markkinoille, joka taas tehostaa kilpailua. Kilpailun avulla tuotteiden hinnat
voidaan pitaa kuluttajille halvemmalla tasolla. Toisaalta, jos tarkastellaan pt-tuotteiden hin-
toja Euroopan laajuisesti, Suomi on yksi kalleimmista maista. Yksi syy tahan on korkeat logis-

tiikkakustannukset.

Myymalarakenteiden muutoksista on selvasti havaittavissa suurten kauppakeskusten kasvami-
nen ja esimerkiksi pienten kylakauppojen vahentyminen maaseuduilla. Suomessa vaeston
muuttoliike maaseuduilta painottuu etelaan paakaupunkiseudulle. Ehka tulevaisuudessa logis-
tiikkakustannuksia saadaan jossain maarin taman johdosta alennettua, koska etaisyydet pie-

nenevat.

Kaupan Private Label -tuotteet ovat kasvaneet viimeisen kymmenen vuoden aikana huimasti
ja kasvu nayttaa jatkuvan tulevaisuudessakin. PL-tuotteiden laatu on jo lahella, ellei samalla
tasolla, brandituotetta ja taman ovat kuluttajatkin huomanneet. Henkilokohtaisesti taman
olen itsekin laittanut merkille ostaessani naita tavaroita. Miksi maksaa pelkasta logosta tai
nimesta enemman, jos itse tuote on kuitenkin samanlainen? Yritys X:n kilpailijat ovat julkises-

ti ilmoittaneet panostavansa Private Label -tuotteisiin jatkossa enemman.
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Mielestani Yritys X:n asiakasyritysten pitaisi reagoida tahan, mutta talla hetkella niilla ei ole
tahtoa panostaa omiin merkkeihin. Tama tietysti turhauttaa Yritys X:n omat merkit -tiimin
jasenia, koska PL-tuotteilla voidaan mm. saavuttaa parempaa katetta ja houkutella asiakkai-

ta.

Yrityksen tiedonhallinta toimii pohjana paatosten teolle, joten on tarkeaa, etta se on kunnos-
sa ja ajan tasalla. Tyontekijoiden hiljainen tieto on yhta tarkeaa organisaation toiminnalle
kuin tasmallinen tieto. Yritys sailyttaa hiljaista tietoa yrityksen sisalla sitouttamalla tyonteki-
joitaan. Itse olen ollut aiemmin toissa Yritys X:n varastopuolella lahettamdssa ja tunnen sen
osaston tyotavat. Tiedonhallinnassa tarvitaan erilaisia aputyokaluja ja niita on saatavilla pal-
jon. Intranet on todella kateva tapa pitaa ylla yrityksen sisaista viestintaa. Omat kokemukset
Yritys X:n intranetista ovat positiiviset, sielta loytyy tarvittavat tiedot yrityksesta ja sen kayt-
to laajenee, kun uusia tarpeita keksitaan. Yritysten valista viestintaa auttaa extranet. Yritys-
ten, jotka ovat kumppaneita keskenaan, kannattaisi mielestani harjoittaa mahdollisimman
lapinakyvaa liiketoimintaa ja antaa mahdollisimman kattavia tietoja toiselle. Taman avulla
kumppani pystyy tekemaan paatoksia ja luotsata toimintaa parempaan suuntaan. Yrityksen

pitaa vetaa raja jaettavan ja arkaluontoisen tiedon valille.

Tietovarastoinnin avulla voidaan parantaa yritysten tietohallintaa ja tietokanta toimii tyoka-
luna, jonka avulla tietomassasta voidaan suorittaa hakuja, jotka tuovat esiin vain tiettyja
tietoja. Tietokantoja on erilaisia yrityksen sisalla riippuen niiden kayttotarkoituksesta. En
usko, etta tana paivana loytyy yritysta, joka ei kayttaisi tietokantatekniikkaa apunaan liike-

toiminnassa.

Nykyaan on todella tarkeaa, etta tiedot suojataan eli yrityksen tietoturva on korkealla tasol-
la. Hakkerit ja muut vastaavaa toimintaa harjoittavat luovat todellisen haasteen yritysten
arkaluontoisen tiedon suojaamiseen. Aina valiajoin voidaan lukea lehdista, kuinka yritysten
kotisivuja on kaapattu hakkereiden toimesta. Kotisivut sisaltavat yleensa julkista tietoa, mut-

ta niiden avulla voidaan ehka loytaa ns. takaovia arkaluontoisemman tiedon lahteille.

Jos arvioin omaa ammatillisen osaamisen kehittymista, on ollut mielenkiintoista paasta osaksi
ensimmaista kertaa yrityksen projektia, jossa kehitetaan jotain prosessia. Projektin tiimoilta
pystyy nakemaan ns. oman kaden jaljen. Nykyaikainen yritystoiminta pohjautuu hyvin pitkalti
tiimityoskentelyyn ja meilla oli kolmehenkinen tiimi tyostamassa tietokantaa. Laurean am-
mattikorkeakoulun koulutusmalli perustuu myos tiimipohjaiseen tyoskentelyyn, joten oli hyva
paasta kayttamaan koulusta opittuja taitoja myos kaytannon tyoelamassa. Itse opinnaytetyon
tekemisen pohjalta olen oppinut pitkajanteisyytta, silla sita vaaditaan nain suuren tyon teke-
miseen. Olen myos kokenut, etta tiedon kriittinen tarkastelu on kehittynyt taman tyon ohes-

sa.
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Projektin pohjalta olen myos saanut nakemysta Private Label -tuotteista kotimaisilla markki-
noilla. Tutkimuksen aikana perehdyin tietoteknilliseen kirjallisuuteen. Tama oli tarpeen, jotta
pystyin ymmartamaan asioista enemman. Koulutukseni on kaupallinen, joten syvallisia tieto-

teknisia taitoja liittyen tietokantaan ei ollut.

9.6 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen tuloksiin voimme olla tyytyvaisia ja en usko, etta mikaan projekti sujuu ilman
haasteita. Taman hankkeen avulla Yritys X:n tiedonhallintaan saatiin parannusta Private Label
-tuotteiden osalta ja tamahan oli lahtotavoite seka tutkimusongelma. Jos mietitaan projektin
lahtokohtaa, missa kaikki tuotetiedot olivat kahdessa massiivisessa Excel-tiedostossa, on kehi-
tys ollut huima. Excel-tiedostojen selaaminen tietokoneella alkoi olla vaikeaa niiden suuruu-
den takia, ne olivat erittain raskaita kayttaa. Tietokannan avulla tietoa tuodaan nakyviin tie-
tovarastosta, joka ei fyysisesti sijaitse tietokoneella. Taman takia tiedon selaaminen ei rasita
tietokonetta niin paljoa. Ainoa tilanne, missa havaitsimme tietokannan hidastumista oli, kun
kaikki ryhmat haetaan esiin. Tata voi helpottaa asettamalla haettavien ryhmien maaraksi
esimerkiksi 300. Talla tavoin nakymaan tulee ensimmaiset 300 ryhmaa, mutta yksittaisia ryh-

mia on my0s mahdollista hakea.

Jatkotutkimusta mietittaessa voitaisiin paneutua tietokannan automaation ja yllapidon kehit-
tamiseen. Tama oli tutkimuksen yksi ehka suurimmasta haasteista ja sita emme kumminkaan
pystyneet ratkaisemaan taydellisesti. Kilpailijoiden uudet tuotteet taytyy hakea manuaalisesti
esiin julkisista tietolahteista ja markkinoilta poistuneille tuotteille pitaa antaa oikea status,
joka kuvaa tuotteiden tilaa. On hyvaa markkinatietoa tietaa, mitka tuotteet eivat ole menes-
tyneet. Jos loydettaisiin keinoja, joiden avulla tietokannan paivittaminen ja yllapito saataisiin

kuntoon, se parantaisi tietokannan kaytettavyytta valtavasti.

Toinen jatkotutkimuksen aihe voisi olla mittareiden luominen kilpailijoiden tuotteiden vaihtu-

vuuden seuraamiseen. Voisi olla mielenkiintoista tietaa, kuinka usein kilpailevat kauppaketjut

vuuden ja missa tuotepuun tuoteryhmissa tapahtuu eniten muutoksia.
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Liite 1
Kysely liittyen opinnaytetyohon. Joulukuu 2010

1. Omat Merkit:

e Minka koet haasteellisimmaksi uuden oma merkki-tuotteen lanseerauksessa? Miksi?

e Muuttuvatko vaikutussuhteet ketjussa jos lanseerattu tuote menestyy, esim. neuvottelu-

asema parantuu?

¢ Millaisena naet kaupan omien merkkien tulevaisuuden kotimaisilla markkinoilla?

2. Miten tavararyhmanhallinta koskettaa omaa tyotasi?

3. Tieto:

e Tiedon virtaus yrityksen sisalla: Miten mielestasi toimii? Haasteet? Parannukset?

e Tiedon virtaus yrityksen verkostossa: Miten mielestasi toimii? Haasteet? Parannukset?

4. PL-tietokanta:

e Ensivaikutelma, risut/ruusut, kehitysehdotukset?

e Mihin kaikkeen kaytat tietokantaa omassa tyossasi?

e Voisiko tietokantaa ajatella kaytettavan laajemminkin ketjussa? Miten?

5. Muuta (tahan voit kirjoittaa vapaasti jos kysymyksista nousi ajatuksia jne.):



