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Opinnaytetydn tutkimusongelmana oli, miten tuotetietojen laatu parantaa tilausprosessin
laatua. Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda vastaukset seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
Miksi tuotetiedon ajan tasalla pitaminen on asiakkaista tarke&d? Miksi tuotetiedon ajan
tasalla pitdminen on yrityksesta tarkedd? Miten huolehditaan tuotteiden elinkaaresta?
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tutkimuksena. Tydssa haastateltiin yrityksen jakelukanavan johtajaa seka kysyttiin
lomakkeen avulla mielipiteita yrityksen tuoteryhmapaallikdilta. Tyo perustuu siis
enemmankin asiantuntemukseen, kuin suuren otannan mielipiteisiin.
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1 Johdanto

Puhelimet ja tietokoneet ovat tulleet osaksi ihmisten jokapaivaista elamaa ja tuoreimmat
sukupolvet alkavat kayttamaan naita laitteita yha nuoremmalla ialld. Suomalaisista noin 90
prosenttia kayttaa internettia ja noin 70 prosenttia kayttaa internetia useita kertoja
paivassa. Myds selvasti yli puolet suomalaisista kayttaa internettia matkapuhelimella,
muualla kuin kotona tai tyOpaikalla. (Ilmarinen & Koskela 2015, 22 - 27.)

Digitalisaation yleistyessa paivittaisessa elamassamme, on myads yritysten tarkeda pysya
aallon harjalla mukana. Digitalisaation mennessé eteenpain, yha useampi asiakas hankkii
tuotteita internetisté itseohjautuvasti. Yrityksien tuotteiden tuotetiedon on oltava
priimakunnossa, muuten potentiaalinen asiakas saattaa valita kilpailijan tuotteen puhtaasti
paremman tuotetiedon perusteella. Tasta syysta tuotetiedon laadun merkitys on noussut
yrityksissd puheenaiheeksi, silla sitd voidaan kayttaa kilpailuetuna. (llmarinen & Koskela
2015, 22 - 27.)

Yritysten on mukauduttava asiakkaan tarpeisiin, jotta asiakaskokemus olisi paras
mahdollinen. Tuotetiedon osalta tAma on helpommin sanottu kuin tehty. Jatkuva
muutoksen tarve ja perassa laahaavat tyokalut ja jarjestelmat eivat tue muutosta.
Yritysten on kehitettava jatkuvasti uusia tytkaluja ja jarjestelmia tuotetiedon ajan tasalla
pitamiseksi. Digitalisaatio pakottaa yritykset paivittamaan omat toimintatapansa

nykypdaivaan. (Ilmarinen & Koskela 2015, 22 - 27.)

1.1 Opinnaytetydn tavoite

Opinnaytetydssa tutkittiin toimittajan ja asiakkaan tarpeita tuotetiedolle, digitalisaation
tullessa yha suuremmaksi osaksi paivittaista elamaamme. Opinnaytetyon
tutkimusongelmana oli, miten tuotetietojen laatu parantaa tilausprosessin laatua.
Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa vastaukset seuraaviin tutkimuskysymyksiin: Miksi
tuotetiedon ajan tasalla pitdminen on asiakkaista tarkeaa? Miksi tuotetiedon ajan tasalla

pitdminen on yrityksesta tarkeaa? Miten huolehditaan tuotteiden elinkaaresta?

Opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona suurelle kansainvéliselle yritykselle, jonka
niemea ei haluta tdssa tydssa julkaistavaksi. Yritys toimii [ahinna sahko- ja
automaatioalalla. Tassa tydssa keskitytdan yrityksen toimittamiin kiinteistbalan tuotteiden

tietoihin.



1.2 Keskeiset kasitteet ja lyhenteet

ETIM (Electro-Technical Information Model) tarkoittaa tuotteen teknisten tietojen
korttia. Se on teknisten tuotteiden kansainvalinen luokitusstandardi. ETIM siséltaa eri
tuoteluokkia, joidenka alta eri valmistajien ja toimittajien tuotteet 16ytyvat. Siséltaa
tuotetiedollisesti tuotteiden mitat, sahkdisen tiedon ominaisuudet. (ETIM International,
Classification.)

Teknista tietoa kutsutaan myds ETIM-tiedoksi ja ne ilmoitetaan ETIM-standardin
mukaisesti. ETIM-tiedoille on oma excel ja MBEcat-tiedostonsa. Tekniset tiedot kertovat

asiakkaalle tuotteiden ominaisuuksista. (Sahkdnumerot.fi)

ETIM-luokittelussa ETIM-koodi on jaettu yli 2 700 tuoteluokkaan. Tuoteluokkiin on
maaritelty ominaisuuksia, jotka kyseiseen luokkaan kuuluvista tuotteista tulee ilmoittaa.
Kaikilla tuoteryhmilld, luokilla, ominaisuuksilla ja arvoilla on yksil6llisena tunnisteena 8-
merkkinen koodi. Luokittelun jalkeen, tuote saa ETIM-koodin, jolloin tuote tulee

I0ydettavaksi tahan ETIM-luokkaan. (Sdhkdnumerot.fi)

GTIN (Global Trade Item Number) on 14 numeroinen koodi, jota voidaan koodata
erityyppisiin tietovalineisiin. GTIN-numeroa kaytetdan yksinomaan viivakoodeissa. (GTIN

definition.)

PDM (Product Data Management) tarkoittaa prosessia, jolla keratdan ja hallitaan
tuotteeseen liittyvia sahkdisia tietoja. Naita tietoja voidaan myohemmin kayttad uudelleen
liketoimintaprosesseissa, kuten suunnittelussa, tuotannossa, jakelussa ja
markkinoinnissa. Prosessi vaatii yleensa erillisen ohjelmistosovelluksen ja keskitetyn

tietokannan. (Essex, 2016.)

PIM (Product Information Management) tarkoittaa tuotetiedon hallintaa. Se viittaa
kaikkien tietojen, sisallén ja muun materiaalin kasittelyyn, jota tarvitaan tuotteiden
markkinointiin ja myyntiin. PIM varmistaa myds, etta laadukkaita tietoja luodaan sisaiseen
kayttdon ja monikanavaiseen jakeluun. Ylatasolla, kyseessa on data, jolla tuote myydaan
asiakkaalle. Sisaltaa myynti- ja markkinointikuvauksia, kuvia, videoita, tuotelinkityksia ja

niiden jakelua myyntikanaviin. (Product information management.)

PLM (Product Life Management) on tuotteen elinkaaren hallintaan keskittynyt
jarjestelma. Viittaa tavaran kasittelyyn sen elinkaaren tyypillisissa vaiheissa: kehitys ja
kayttdonotto, kasvu, kypsyys / vakaus ja heikkeneminen. Tahan kasittelyyn liittyy seka

tavaran valmistus ettd sen markkinointi. Tuotteen elinkaaren kasite auttaa yritysta
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tekemaan paatoksenteon hinnoittelusta ja myynninedistamisesta laajentamiseen tai

kustannusten leikkaamiseen. Myds tuotetiedolla on elinkaari. (Segal 2019.)

Tuotetiedon hallinta tietojarjestelmissa perustuu nimikkeiden hallintaan. Nama
luokitellaan myyntinimikkeisiin seka ostettaviin ja valmistettaviin nimikkeisiin.

Myyntinimikkeité ovat ne, joita myyd&an asiakkaille ja kaytetddn myyntitilauksilla.

Nimiketietojen hallinta on lahes pakollista tietojarjestelmien kayttéonotossa ja
hyédyntamisessa. Jos nimikkeiden hallinnassa esiintyy puutteita, niin tietojarjestelmaa ei
voida hyddyntaa taysimaaraisesti. Tietojarjestelman kayttoonotossa tulisi viimeistaan
sopia, mité tietoja nimikkeelle tulee ja missa muodossa ne ovat. Yrityksen tulee paattaa,
mitka tiedot ovat pakollisia, mité kenttid tietojarjestelmassa kaytetdan ja missa muodossa
tietoa sailytetddn. Lisaksi sovitaan vastuuhenkil®, joka on vastuussa nimiketietojen
luomisesta ja yllapidosta, joka estaa tietojen rapautumisen ajan saatossa.

(Nieminen 2016.)

Tuotetiedot pitavat sisdllaan perustietoja, lisatietoja ja teknisia tietoja. (sahkénumerot.fi)
Jokaisella tuotteella on omat tietonsa. Mitd enemman tuotetietokenttid on taytetty, sen

paremmalla tasolla tuotetiedot tuotteilla ovat.

Tuotteen elinkaari alkaa raaka-aineiden hankinnasta ja paattyy kun tuote lakkaa
toimimasta tai jatkaa elamaansa kierratyksen avulla. Tuotteen elinkaari kuvaa matkaa,
jonka tuote kay alusta loppuun -ja taman matkan olisi syyta olla mahdollisimman
ymparistoystavallinen, sosiaalisesti hyvaksyttava ja kustannustehokas.

(kubla.)

Markkinoiden nakokulmasta tuotteen elinkari voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen:
esittelyyn, kasvuun, kypsyyteen ja laskuun. Esittelyvaihe on yritykselle usein kallein.
Markkinat voivat olla viela pienet, mutta esimerkiksi tuotekehitys seka markkinointi

nielevat hyvin paljon resursseja ja valuuttaa. (solarsimulator.)

Kasvuvaiheessa myynnin ja voittojen oletetaan kasvavan. Yritys pystyy investoimaan
markkinointiin ja tuotteen esilletuomiseen aiempaa enemman maksimoidakseen

kasvuvaiheen koko potentiaalin. (solarsimulator.)

Kypsyysvaiheessa tuote on vakiinnuttanut asemansa markkinoilla, ja tarkoituksena on
pitédd saavutettu asema. Kilpailu on kovimmillaan mita luultavammin téssa vaiheessa.
Tassa vaiheessa voidaan pohtia, voiko esimerkiksi tuotteen parantelu ja kehitys tuoda

yritykselle kilpailuetua. (solarsimulator.)



Laskuvaiheessa tuotteen markkinat alkavat jo laskea joko erityyppiseen tuotteeseen
siirtymisen tai tuotteiden paljouden takia. Tassé vaiheessa voidaan viela tehda voittoa
esimerkiksi laskemalla tuotteen hintaa. (solarsimulator.)

Tuotteen perustiedot taytetdan tuotetietostandardin mukaisesti. Taman kaytto vahentaa
valmistajien ja maahantuojien sekéa tukkujen tuotevastaavien tydmaaraa. Tuotteiden

perustiedoiksi sdahkdnumerot.fi sivustolla luetaan:

e Tuotteeseen liittyvat koodit
e Toimittajakohtaiset tiedot

e Tuotteen nimitiedot

e Tuotteen mittatiedot

e Logistiikkatiedot

e Muut tiedot

e Hintatiedot

e Kuvat, linkit yms. lisétiedot

e Merkintatiedot

Tuotteen lisadtietoina kaytetdan yleensa linkkeja valmistajan sivuille, kuvia, dokumentteja

tuotteesta seka tuotekuvauksia. (Sahkénumerot.fi)

Nama ovat yleensa niita tietoja, joilla tuote myydaan asiakkaalle. Myyjat lisdavat tietoihin
tuotteen ominaisuuksia ja myyvia teksteja. Naiden on tarkoitus herattaa asiakkaan

kiinnostus tuotteeseen

Sahkoénumerot.fi on suomalainen internetsivu, josta 18ytyy sdhkdisen talotekniikan alalla
kéaytettavien tuotteiden tiedot. Sahkénumero on taas kansallinen tuotekoodi, jota
kaytetaan tuotteen tunnistamiseksi ja yksildimiseksi toimitusketjussa. Jokaiselle
sahkdnumerolla méaaritetylla tuotteella on Séahkdnumerot.fi-palvelussa oma tuotekortti,
johon toimittaja tayttaa tuotteen nimitiedot, tekniset tiedot, dokumentit ja kuvat.
Sahkdnumerot auttavat toimijoita tunnistamaan oikean tuotteen toimitusketjussa.

(Sahkénumerot.fi)



Kuvio 1. Tuotetiedon ja tuotteen elinkaari toimitusketjussa. (Mukailtu lahteesta
sahkoénumerot.fi)

Urakoitsija /
Tukkukauppa Sahkdasentaja Kiinteistdtekniset palvelut

Sahkénumerot.fi q E
He

Kierrdtys / Purku

Toimittaja Suunnittelija Rakennuttaja



2 Digitalisaation vaikutus vahittaiskaupassa

Digitalisaatiolla ei ole yhta, selkedd maaritelmé&a. Tutkijat maarittelevat sen kuitenkin
seuraavalla tavalla. "Viittaamme digitalisaatioon tapana, jolla monet sosiaalisen elaman
alueet rakennetaan uudelleen digitaalisen viestinnan ja mediainfrastruktuurien ympaérille.”
Tama digitalisaation maaritelma siis perustuu sosiaaliseen elamaan, ihmisten
vuorovaikutukseen. Kun tallainen vuorovaikutus siirtyy analogisista tekniikoista (faksi,
puhelut) digitaalisiin (séhkoposti, chat-applikaatiot, sosiaalinen media), seka ihmisten tyo-
ja vapaa-ajan alueet digitalisoituvat. (Bloomberg 2018.)

Gartner on globaali tutkimus- ja neuvontayritys, jonka maaritelma digitalisaatiosta on taas
hieman eri, silla sen méaaritelmassa digitalisaatio sidotaan yritystoimintaan. ”Digitalisaatio
on digitaalisten tekniikoiden kayttamista liketoimintamallin muuttamiseksi ja uusien tulojen
ja arvon tuottamisen mahdollistamiseksi”. (Muro, Liu, Whiton & Kulkarni 2017.) Gartnerin
mukaan se on siirtyminen digitaaliseen liilketoimintaan. TAma maaritelma eroaa siis melko
paljon tutkijoiden maaritelmasta ja siind keskitytdan liiketoimintamallien muuttamiseen

sosiaalisen vuorovaikutuksen sijasta. (Bloomberg 2018.)

Naiden lisdksi usein kuuluu puhuttavan digitaalisesta muutoksesta. Digitaalinen muutos
on kuitenkin taysin eri asia kuin digitalisaatio. Digitaalinen muutos viittaa termina
asiakaslahtoiseen strategiseen liiketoiminnan muutokseen, joka vaatii monenlaisia
organisaatiomuutoksia seka digitaalisten tekniikoiden kayttéénottoa. Aloitteet digitaliselle
muutokselle sisaltavat usein monia digitalisaatioprojekteja. Monet yritysten johtajat
uskovat, ettd digitaalisessa muutoksessa ei ole muuta kuin digitalisaatio ja tekevat nain
suuren strategisen virheen. Todellisuudessa digitaalinen muutos vaatii yritysta
kasittelemaan muutosta kokonaisuudessaan paremmin. Tama tekee muutoksesta
ydinosaamisen, kun yrityksesta tulee kauttaaltaan asiakaslahtdinen. Tallainen osaaminen
helpottaa kaynnissé olevia digitalisaatioalotteita, mutta sité ei pida sekoittaa niihin.
(Bloomberg 2018.)

Voidaan siis todeta, etta digitalisaatiolla on monta maaritelmaa, ja se kasittda monia
asioita eika sita pida sekoittaa digitaliseen muutokseen. Pahkindnkuoressa digitoimme
tietoja, digitalisoimme prosessit ja roolit, jotka muodostavat yrityksen toiminnan, seka
muunnamme digitaaliseksi yrityksen ja sen strategian. Jokainen naista vaiheista on
valttdmaton, mutta ei riittdva seuraavaa varten. Digisoiminen ja digitalisaatio ovat l&ahinna
tekniikkaa, kun taas digitaalinen muutos ei ole. Digitaalinen muutos koskee asiakasta.
(Bloomberg 2018.)



2.1 Digitalisaation vaikutus yrityksiin

Digitalisaatio koskee meité jokaista ja sen vaikutus yrityksiin on massiivinen. Se vaikuttaa
niin pieniin ja suuriin-, kuin paikallisiin ja kansainvalisiin yrityksiin. Yritysjohdolle on
annettu kaksi mahdollisuutta, tarttua eri mahdollisuuksiin, joita digitalisaatio tarjoaa ja
rakentaa sita kautta kilpailuetua muihin yrityksiin, tai olla tekematta mitdan toimenpiteita
liketoiminnan kehittdmiseksi. Talldin digitaalisuudesta tulee yritykselle kilpailukyvyn este.
Menestysta haluaville yrityksille on olemassa vain yksi vaihtoehto: tarttua mahdollisuuksiin
ja mukautua muutokseen. (llmarinen & Koskela 2015, 22 - 27.)

Digitalisaatiossa ollaan astumassa seuraavaan vaiheeseen. Viime vuosikymmenen
aikana puhtaista verkkotoimijoista, kuten Facebookista, Googlesta ja Twitterista on tullut
digitalisaation ikoneja. Seuraavan vuosikymmenen aikana tulemme nakemaan, kuinka
perinteisten toimialojen yritykset tulevat ottamaan digitaalisuuden omakseen. (llmarinen &
Koskela 2015, 22 - 27.)

Digitalisaatio muovaa myds yrityskulttuuria. Se poistaa tieltdan yritysten hierarkkiset
esteet ja lisda yritysten avoimuutta ja lapindkyvyytta. Digitalisaation ansiosta yritykset
joutuvat hajauttamaan paatoksentekovaltaa ja valtuuttamaan tiimit ottamaan vastuuta ja
omistajuutta. Menestyvat yritykset reagoivat muutokseen nopeasti ja oppivat virheistaan,
eivatka pelkda epaonnistumisia. Digitaalinen muutos ei tapahdu itsestdan, vaan sita pitaa
johtaa aktiivisesti. Johtamisella tarkoitetaan tassa tapauksessa ennen kaikkea muutoksen
johtamista yrityksien kaikilla tasoilla. Se tarkoittaa uusien kyvykkyyksien rakentamista,
siilojen purkamista ja yhteistyon lisdamista eri funktioiden valilla. Nopeuden ja ketteryyden
rakentaminen yrityksiin on elinehto. Digitalisaatio on pakottanut yritykset muovautumaan
avoimimmaksi asiakkaille. Nykyajan asiakas etsii tietoa internetisté ja olettaa sen l6ytyvan
helposti. Jos asiakas ei I6yda tarvitsemaansa tietoa nopeasti, voi tama helposti vaihtaa

toimittajalle, jolta tarpeellinen tieto 18ytyy. (Ilmarinen & Koskela 2015, 22 - 27.)

2.2 Brandin merkitys digitalisaatiossa

Kilpailu on muuttunut entistd monimuotoisemmaksi. Kilpailijat voivat olla toistensa
asiakkaita tai samassa ekosysteemissa yhdessa edistamassa toimialan, tuotteen tai
ratkaisun kysyntad. Monet teknologiaan keskittyneet yritykset ovat toistensa suurimpia
asiakkaita, mutta samaan aikaan myds kilpailijoita keskendén. Suurinta kilpailua
teknologian alalla nahdaan useimmiten vanhoista teknologioista, -eika uutta teknologiaa
tarjoavalta kilpailijalta. Nain kaikille toimijoille suurimman hyddyn tuottaa

kokonaiskysynnan kasvatus. (Gerdt & Eskelinen 2018. 51.)



Y hteistydémahdollisuudet, verkostotalous ja digitaaliset ansaintamahdollisuudet tekevat
yritysten toiminnasta monimuotoisempaa, jolloin perinteinen kilpailija-asiakasroolitus tulee

ajansaatossa vihenemaan ja lopulta katoamaan. (Gerdt & Eskelinen 2018, 51.)

Teknologiabrandeihin luotetaan enemmaén kuin koskaan aiemmin. Kymmenesta maailman
arvostetuimmista brandeisté, kahdeksan on teknologiaan keskittyneité yrityksia. Kuluttajat
ja asiakkaat luottavat teknologiaan ja niiden yritysten kykyyn hyédyntaa olemassa olevaa
informaatiota, sekd ennustaa ja korjata tehtyja virheita. (Gerdt & Eskelinen 2018, 49.)

Brandit, jotka vastaavat kuluttajien arvoihin ja lisdavat kuluttajien yksilollisyytta, sailyttavat
asemansa paremmin, kuin toimialoilla, jossa myydaan funktionaalisia tuotteita, kuten
pankkipalveluja, sdhkoa ja vakuutuksia. Harvoilla kuluttajilla on vahvaa tunnesidetta naihin
tuotteisiin, joten tarjoajan merkitys on vahainen. Tuotteen tai palvelun tarvitsee olla vain
hinnaltaan kohtuullinen ja vastata kuluttajan tarpeeseen, jolloin tuottajalla ei ole suurta
merkitysta kuluttajalle. (Gerdt & Eskelinen 2018, 49.)

2.3 Vahittadiskauppa digitalisaation muutoksessa

Aikakautemme suurin muuttuja ei ole ollut teknologia vaan asiakas, joka teknologiaa
kayttaa. Vahittaiskauppa on toimiala, joka on muuttunut kaikista eniten viimeisen
vuosikymmenen aikana. Mitéa lahempana ollaan kuluttajaa, sitd nopeampaa digitalisaatio
on ollut. (Gerdt & Eskelinen 2018, 209.)

Kuluneen vuosikymmenen aikana, olemme ndhneet monien vahittdiskauppojen joutuvan
suuriin vaikeuksiin ja jopa konkursseihin. Vuonna 2017 yli 8 000 vahittaiskaupan liiketta
lopetti toimintansa. Tama oli yli kaksinkertainen méaara vuosikymmenen keskiarvoon.
Ostokayttaytyminen on muuttunut nopeammin, kuin mita digitalisaatio on ehtinyt kehittya.
(Gerdt & Eskelinen 2018, 209.)

Suurin muutos vahittaiskaupassa on tapahtunut internetin ja matkapuhelimien my6ta.
Kuluttajat tekevat paljon ostoksia puhelimella ja fyysinen paikalla olo vahittdiskaupassa on
vahentynyt. Kun ostaminen digitalisoitui, yrittajien kontrolli ostoprosessissa heikkeni
hetkellisesti, eika kauppias pystynyt enaa kontrolloimaan ostoprosessia kaupan sisalla.
Kauppiaiden kyky muuttua ja adaptoitua uudenlaiseen ostoprosessiin erotti epaonnistujat
menestyjista. Fyysista ja digitaalista maailmaa yhdistava ostoprosessi otti kontrollin alalla.
Muutos yll&tti monet ja sen odotetaan jatkuvan yhta nopeana vield tulevina vuosina.
(Gerdt & Eskelinen 2018, 210.)



Asiakaskokemuksen kehittaminen on yrityksille suuri mahdollisuus, josta on syyta ottaa
kaikki mahdollinen irti. Digitalisaation nopea kehitys ja muutoksen tuoma aika tarjoaa
suurenmoisen tilaisuuden rakentaa huomattavaa kilpailuetua. TAma voi tosin tuntua
yrityksistd myds uuvuttavalta. Niiden on paéatettava, misté aloittaa, mihin keskittya ja mita
on tarked& huomata muutoksen keskella parhaimman mahdollisen kilpailuedun
saavuttamiseksi. (Gerdt & Eskelinen 2018. 56.)

Uudet teknologiat herattavat asiakkaissa usein suurta innostusta, joka kuitenkin usein
haihtuu hetken paasta, kun uudet teknologiaratkaisut tulevat markkinoille. Teknologia ei
olekaan itsessaan kovinkaan tarkeda. Tarkeinta on lopputulos, jota suunnitellulla
teknologialla tavoitellaan. Osa kehitysprojekteista epaonnistuu, eikd paraskaan teknologia
vie yritysta eteenpain, jos sita ei ole osattu ottaa oikeanlailla kayttoon. (Gerdt & Eskelinen
2018. 56.)

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen keskeiset kehitysalueet. (Muokattu lahteesta Gerdt &
Eskelinen 2018. 56.)
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Reaaliaikainen palvelu tulee nayttelemaan merkittavaa roolia asiakaskokemuksessa.
Aikaisemmin on riittanyt, ettéa verkkokaupasta tilattu tuote on saatu toimitettua asiakkaalle
noin viikossa. Nykyaan asiakas odottaa saavansa sen tunnissa. Asiakaspalvelussa
reklamaatio tai viesti viipyi vastaamattomana useita paivia, jopa viikon. Nykyaan vastaus
halutaan reaaliaikaisesti heti. Asiakkaat ovat nykyaan paljon karsimattomampia kuin
ennen, ja kaiken pitdisi tapahtua lahes samalla sekunnilla. Palvelun on muututtava
reaaliaikaiseksi, automaatiosoiduksi ja aina saatavilla olevaksi. (Gerdt & Eskelinen 2018.
57.)



Personointi eli henkilokohtainen ja "raataloity” asiakaskokemus on ollut pitk&én yritysten
tavoitteena. Kehitysprojekteissa yritykset painottavat sita, etté asiakaspalvelun on
tunnuttava henkildkohtaiselta. Segmentointia on kehitetty rajaamalla potentiaalisia
asiakkaita pienempiin ryhmiin kuin aikaisemmin. Pelkk& tunne henkildkohtaisesta
palvelusta ei enéa riitd, vaan asiakaskokemuksen on oltava henkil6kohtainen.
Kirjallisuudessa on ruvettu kayttamaan valilla termid hyperpersoonallisuus, joka tarkoittaa,
ettd tiedosta on tullut keskeisin osa asiakaskokemuksen kehittdmisessa. (Gerdt &
Eskelinen 2018. 57.)

Kayttajaystavallisyys paranee verkkosivujen kehittyessa. Verkkosivujen yleistyttya,
ensikohtaaminen asiakkaan kanssa tapahtuu suurilta osin digitaalisesti, joten tiedon
I0ydettavyyteen ja tavoitettavuuteen on alettu kiinnittaa entistd enemman huomiota.
Teknologian tulee olla helppokayttoista ja ostokokemuksen intuitiivinen.
Helppokayttoisyydesta tulee asiakaslojaliteetin merkittavin tekija. Tama johtaa korkeaan
asiakasuskollisuuteen. Asiakasuskollisuus vahenee asioinnin kdydessé asiakkaalle
hankalammaksi. (Gerdt & Eskelinen 2018. 58.)

Teknologiaymparisto eli IT-infrastruktuuri tekee digiajan asiakaskokemuksen
kehittamisesta mahdollista. Personoidun asiakaskokemuksen varmistamiseksi asiakkaat
on tunnistettava. Tyontekijoiden muistin varaan turvautuva asiakaskokemus jaa
sattumanvaraiseksi. Tassa kohtaa teknologia astuu peliin ja auttaa tyontekijaa
suoriutumaan tehtavasta paremmin ja tehokkaammin. Esimerkiksi tekodly ihmisen tuella,
auttaa meita ylittamaan mentaaliset rajamme, aivan kuten laitteet ja teolliset koneet

auttoivat meita fyysisten rajoituksien kanssa. (Gerdt & Eskelinen 2018. 58.)

2.4 Keskeisimmat muutokset vahittaiskaupassa

Suurin muutos tapahtui kuluttajien ottaessa ostoprosessin haltuunsa matkapuhelimien
kautta. Moni muukin asia muuttui vahittdiskaupassa. Alla on alan tarkeimpia muutoksia
Gerdtin ja Eskelisen mukaan (2018, 211.):

¢ Kuluttajat eivat endé ostan niinkaan fyysisia tuotteita, vaan kokemuksia ja
elamyksia.

¢ Aikaisemmin menestyvat yritykset saavuttivat huomattavia etuja volyymin ollessa
suurta ja olivat nain voittajia. Nykyaan personoiduilla tuotteilla ja palveluilla,
olemassa olevaa dataa hyddyntaen, saavutetaan suuri markkina-asema. Suuruus
ei enaa takaa yksinaan menestysta, tosin siita on edelleen apua esimerkiksi

hinnoittelussa.
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e Aikaisemmin kontrolloitiin tuotteita, joita asiakkaille tarjottiin. Vahittaiskauppa oli
paikallista ja tuotteet saatiin liikkeista. Nykyaan asiakas maaraa, mita haluaan ja
l&htokohtaisesti kaikkea on saatavilla internetin kautta.

e Tuotekehitys oli ennen hitaampaa ja tuotteita tuli asiakkaiden saataville tietyll&,
ennalta maaritellylla syklilla. Tuotekehitys on nykyaan jatkuvaa ja trendien
vaihdellessa, muutoksiin on reagoitava nopeasti. Asiakastrendeja pitaa ennustaa
nyky&an nopeasti, ja niihin nopeasti reagoivat yritykset pystyvat palvelemaan
asiakasta parhaiten.

e Hinnoittelu oli ennen vahittdiskauppojen kontrollissa ja asiakkaiden oli vaikea
tehd& hintavertailua. Internet on tuonut hinnat taysin lapinakyviksi asiakkaille, joten

hintakilpailu yritysten valilla on nykydén huomattavaa.

2.5 Digitalisaation vaikutus vahittdiskauppaan

Vahittdiskaupan digitalisoituessa, kehityshankkeet keskittyivéat eri kanavien johtamiseen.
Verkkokaupalla ja digitaalisilla kanavilla oli omat kehitystiiminsa. Nama kanavat nahtiin
usein erillisind ostopolkuina. Kuluttajat ostivat tuotteita verkkokaupasta tai kivijalasta,
mutta siirtyminen naiden kanavien valilla oli vaikeaa, tai jopa mahdotonta. Usein valikoima
ja ostokokemus poikkesivat niin paljon toisistaan, ettad ne olivat melkeinpa kuin eri
yrityksia. (Gerdt & Eskelinen 2018, 211.)

Osa yrityksistéa on jo siirtynyt kanavien johtamisesta asiakaspolun ja kokemuksen
kehittdmiseen. Nain digitaaliset kanavat ja fyysiset kohtaamiset yhdistyvat yhdeksi
saumattomaksi kokemukseksi, jolloin asiakaspolun eri vaiheet yhdistyvat yhdeksi
kokonaisuudeksi. (Gerdt & Eskelinen 2018, 211.)

Digitalisaatio on muuttanut monia asioita, mutta yksi asia on sailynyt. Henkiléston merkitys
asiakaskokemuksessa. Heikot rekrytoinnit, riittdmaton perehdytys ja vanhanaikaiset
toimintatavat ovat varma reitti epdonnistumiseen. Kuluttajat vaativat nykyaan palvelulta
entistd enemman. Palvelu tuottaa asiakkaille erilaistavia kokemuksia. Kohtaamiset

ihmisten valilla jattavat vahvimman muistijaljen. (Gerdt & Eskelinen 2018, 211.)

2.6 Suomalaisten internetin kaytto

Suomalaiset kayttavat internetia ahkerasti. Nelja viidesta 16—89-vuotiaasta suomalaisesta
(79 %) kaytti internetia useita kertoja péaivassa vuonna 2019. Alle 45-vuotiasta niin tekivat
lahes kaikki. Vanhemmissa ikaryhmissa internetin kaytto ei ole yhta yleista. 65-74-
vuotiaiden osuus oli 57 % ja 75—89-vuotiailla 23 %. Naissa ikaryhmissa kaikki eivat ole

edes ottaneet nettia kayttdéon ja hekin, jotka ovat, eivat kayta sitéd lahesk&én yhta ahkerasti
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kuin nuorempi sukupolvi. 65—74-vuotiaista internetin kayttajista yli 70 % kaytti sitd useasti
paivassa ja 75—89-vuotiaista vastaavasti 56 %. Internetin kayttgjien osuus koko 16—89-
vuotiaasta vaestdosta oli noin 90 %. Nama luvut pitavat sisallaan seka tyohon ja opiskeluun
liittyvan kayton kuin vapaa-ajalla tapahtuvan yksityistarkoituksiin liittyvan kayton.
(Tilastokeskus 2019.)

Suomalaiset kayttavat internettia yleisimmin matkapuhelimillaan (80 %). 83 %
suomalaisista oli vuonna 2019 kayttssaan alypuhelin, jolla [&hes kaikki heista kayttivat
internetia. 66 % suomalaisista kaytti internettia kannettavalla tietokoneella ja 44 %
tabletilla. (Tilastokeskus 2019.)

Myo0s ikaryhmien valilla on eroja internetin kaytdssa eri laitteilla. L&hes kaikki alle 45-

vuotiaat kayttivat internetia matkapuhelimellaan, mutta 65—74-vuotiaiden osuus oli vain 54
% seka 75—-89-vuotiaista 22 %. Alypuhelinta kayttavat kuitenkin myos vanhemmat inmiset
(63 % 65—74 vuotiaista ja 27 % 75—89 vuotiaista), mutta he eivat kayta silld internetia yhta

yleisesti kuin nuoremmat ihmiset. (Tilastokeskus 2019.)

Kuvio 3. Internetin kaytto eri ikaisten keskuudessa vuonna 2019. (Muokattu lahteesta

Tilastokeskus 2019.)

Internetin kaytto laitteilla eri ikdisten keskuudessa
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Vuonna 2019 mobiililaitteiden kayttdé on ollut suurimmillaan kuin koskaan aikaisemmin.
Vuonna 2013 mobiilipuhelimet veivat 16,2 % internetin liikenteestad, kun vuonna 2019 ne
veivat 52,2 %, eli yli puolet kaikesta datasta. Tarkeda on myds muistaa, etta tassa
puhutaan vain puhelimien kaytdsta, eika esimerkiksi tablettien, joiden kayttd kasvoi myo6s

suuresti kyseisen ajanjakson aikana. (Broadband search 2020.)
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3 Asiakaskokemuksen vaikutus ostopaatbkseen

Lukuisat tutkimukset todistavat, etté asiakastyytyvaisyydelld on suora vaikutus yrityksen
menestymiseen, oli palaute sitten positiivista tai negatiivista. Digitalisaatio, globalisaatio ja
sosiaalinen media ovat tehneet sen, etté tieto asiakkaiden valilla kulkee nopeasti.
Yrityksen pitdd panostaa positiivisesti asiakkaan kokemukseen joka paiva. Hyva
asiakaskokemus kasvattaa konversiota, jolloin asiakkaan keskiostos kasvaa. (Filenius
2015.)

3.1 Konversion maaritelma

Verkkokaupoissa, yhtena keskeisimpana mittarina kaytetaan konversiota. Yleensa
konversiolla tarkoitetaan prosenttilukua, joka muodostuu verkkokaupan kavijoiden ja
ostajien suhteesta. Esimerkiksi yhden prosentin konversio tarkoittaa, etta yksi
verkkokaupassa kaynyt potentiaalinen asiakas sadasta ostaa tuotteen. Konversiota
voidaan kasvattaa yksinkertaisemmalla ostoprosessilla seka ohjeistuksen parantamisella

verkkokaupoissa. (Filenius 2015.)

Keskioston maaraa taas voidaan nostaa sivuston kohdentamilla alykkailla
tuotesuosituksilla, seké varmistamalla, ettd tuotetiedot ovat riittdvat. Tuotetietojen
riittdmaton maara ei kannusta asiakasta ostamaan tuotetta itseohjautuvasti.
(Filenius 2015.)

3.2 Asiakaskokemus

Jos oletetaan, etta kaksi sivustolle tullutta kavijaa sadasta paatyy ostamaan tuotteen, mita
tapahtuu lopulle 98 kavijalle? Tutkimuksessa on selvitetty, etta kahdeksalle kymmenesta
kéavijasta tulee verkkopalvelussa jonkinlaisia ongelmia. Eli tdssé esimerkissa sadasta

kéavijasta 80 % kokee ongelman. Konversio on kaksi prosenttiyksikkoa.
Ongelman kokeneista 45 % ottaa yhteytta asiakaspalveluun ja naista 34 % ei saa

ratkaisua ilmenneeseen ongelmaan. 32 % poistuu sivustolta valitttmasti ja ndista 29 %

siirtyy Kilpailijalle. (Filenius 2015.)
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Kuvio 4. Verkkopalvelun kayttgjien jakautuminen ostoprosessissa. (Muokattu |ahteesta
Filenius 2015.)

* 45 % ottaa yhteytta » 34 % ei saa ratkaisua
asiakaspalveluun ongelmaan
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kyttajat 29 % siirtyy kilpailijalle

* 2 % ostaa tuotteen

Taulukkoon paremmin syventymalla ymmarretaan, ettd jokaista ostajaa kohti tydnnetaan

nelja potentiaalista asiakasta kilpailijoille. 18 % potentiaalisista asiakkaista ottaa yhteyden
asiakaspalveluun, joista 6 % ei kuitenkaan koskaan saa tyydyttavaa vastausta. TAman
pitéisi havahduttaa yritykset asiakaskokemuksen panostamisen tarkeyteen. Pelkdstaan
volyymin kasvattamiseen keskittymalld, ei saatu myynnin lisdys ole pitkélla janteella
kannattavaa aiheutettujen ongelmien kustannusten ja brandin arvon alenemisen vuoksi.
(Filenius 2015.)

3.3 Asiakokemuksen mittarit digiaikana

Asiakaskokemusta on mitattu usein yritysten asiakaskeskeisyytta kuvaavilla mittareilla.
Asiakaspalvelussa on mitattu vastausaikoja ja reklamaatioiden lapimenoa. Harva on
miettinyt, ettd IT-ympariston toimivuudella on suora vaikutus asiakaskokemukseen.
Teknologiasta ja siihen liittyvista mittareista on tulossa yha tarkeampia indikaattoreita
asiakaspalvelun tasosta, tekoalyn korvatessa monia rutiineja, seka tehostaen ja

automatisoiden yrityksien prosesseja. (Gerdt & Eskelinen 2018, 79.)

Tosin, jos yritys ei ole varautunut alati kasvavaan séhkdisten yhteydenottojen maaraan,
voivat toimivatkin prosessit johtaa asiakkaan huonoon asiakaskokemukseen. Tasta syysta
toimivat ja tehokkaat prosessit eivat ole valttdmatta enaa riittavia. Taustajarjestelmien on
tuettava prosesseja seka adaptoiduttava muuttuviin tilanteisiin mahdollisimman nopeasti.
Asiakaslahtdinen kulttuuri on edelleen yksi keskeisimman tarkastelun kohteista ja se
pitdisi nahda halukkuutena ja kykyna investoida uusiin teknologioihin arvomaailman
sijaan. liman halua investoida uuteen teknologiaan, asiakasodotusten kohtaaminen tulee
olemaan jatkossa entisté vaikeampaa, jollei jopa mahdotonta. (Gerdt & Eskelinen 2018,
79.)

3.4 Asiakaskokemuksen mittaamisen osa-alueet digiaikana

Taulukossa esitetdan, mita asiakaskokemuksen mittaamisen eri tasoja tulisi hyddyntaa

neljalla eri osa-alueelta.
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Kuvio 5. Mittaamisen osa-alueet. Muokattu lahteesté (Gerdt & Eskelinen 2018, 79.)
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Asiakkaiden tyytyvaisyys saatuun asiakaskokemukseen eli lyhyemmin
asiakaskokemus. Asiakaskokemusta on kaytetty mittarina yritysten olemassaolosta
l&htien. Perinteisemmaksi tavaksi on muodostunut erilaiset kyselyt, kuten NPS (Net
promoter score). Kyselyjen ongelmaksi muodostuu usein niiden epatarkkuus. Usein
asiakkaat jattavat kriittisimmat tiedot kertomatta ja kyselyissa tulee esille
itsestdanselvyyksia. Tulokset voivat ailahdella myos kyselyn ajankohdan mukaan.
Viimeksi koettu virhe tai "huonoon hetkeen” osuminen laskee arviota kokonaisuudessaan
positiivisesta kokemuksesta. (Gerdt & Eskelinen 2018, 80.)

Digitaalinen presenssi eli miten yritys ndhdaan asiakkaan silmin. Sosiaalisen median
merkitys on noussut tunnettuuden, maineenhallinnan ja asiakaspalvelun kannalta koko
ajan tarkeammaksi aspektiksi. lIman naiden mittaamiseen ja seurantaan tarkoitettuja
tyovalineita yritysten on todella vaikea maaritella mahdollisia epakohtia, tarjota
proaktiivista lisdpalvelua seka lisata tunnettavuutta ja lIoydettavyyttd. Digitaalisista
kanavista keréttya tietoa voidaan helposti kayttad maarittamaan, miten asiakkaat nakevat
yrityksen. Yritysten kuuluu seurata trendeja seka reagoida niiden muutoksiin

mahdollisimman nopeasti. (Gerdt & Eskelinen 2018, 80.)

Kulttuurin ja prosessien toimivuudella, yritys varmistaa pitkalla aikavalilla asiakkaan
saaman hyva asiakaskokemuksen. Digitalisaatiossa hyvan asiakaskokemuksen
tarkeimpid lahtokohtia on asiakkaan tarkeytta korostava kulttuuri. Erilaiset uudet
teknologiat tukevat hyvan asiakaskokemuksen syntymista ja edesauttavat kulttuurin ja
arvolupauksen toteutumista kaytannodssa. Uudet teknologiat auttavat tyontekijoita
saavuttamaan parhaansa, seka auttavat asiakasta kommunikoimaan yrityksen kanssa

uusia tyokaluja, kanavia ja tapoja hyodyntamalla. (Gerdt & Eskelinen 2018, 80.)
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3.5 Tuotetiedon merkitys

Menestyksekkaat yritykset kontrolloivat ja hyddyntavat kaikkea liiketoimintaan liittyvaa
tietoa tehokkaasti. Yritysten pitaa sisdistaa ja hyddyntaa valtava maaraa tietoa, liittyen
asiakkaisiin, tuotteisiin, toimittajiin, tyontekijoihin ja prosesseihin. Liiketoimintaan liittyvan
tiedon maara kasvaa jatkuvasti. Haasteena on siis saada kaikki merkityksellinen tieto
kayttoon lilkketoiminnan tehostamiseksi seké paatoksenteon tueksi.

Yritykset toimivat nykydan ymparistossa, jossa teknologia, paatoksenteko ja
liketoimintaprosessit monimutkaistuvat. Tahan tarvitaan siis entista vahvempaa
tiedonhallintaa ja sen hyddyntamista. Tarvitaan tietojarjestelmia liiketoiminnan ja myynnin
tueksi. (Nieminen 2016.)

Tuotetiedon hallinta on menetelmd, jolla hallitaan tuotteeseen liittyvaa tietoa tuotteen koko
elinkaaren ajan. Koko prosessin tavoitteen on luoda ja sailyttaa tuotteeseen liittyvaa tietoa
helposti. Tuotetiedon on oltava aina yksiselitteisessd muodossa ja tietojarjestelmaan
tallennettuna. Tuotetiedon hallinta perustuu yksittaisiin nimikkeisiin, joten usein puhutaan

nimikehallinnasta. (Nieminen 2016.)

Jos tuotetiedon hallinta ei ole kunnossa, silloin tuotteen tiedot ovat usein eri lahteissa.
Naita ovat esimerkiksi excel-taulukot, word-tiedostot, sdhkdpostit, hinnastot yms. Talldin
tuotetieto ei ole yhdessa muodossa samassa paikassa, jolloin tiedon hakemisesta tulee
hyvin hankalaa seka yhta ja ainoaa ajantasaista tietoa ei ole saatavilla. Samoja tietoja
kasitelladn moneen kertaan ja paivitys on erittain tyolasta. Yrityksille saattaa syntya
“korvaamattomia” tyontekijoitd, jotka ainoistaan tietavat mista haluttu tieto 16ytyy. Yhta
yhteista kaikille saatavilla olevaa tietovarastoa ei ole. Tuotteita koskeva tietomassa
rappeutuu. Mydskaan tuotepohjainen kustannuslaskelma ei onnistu jarjestelméan avulla

ilman riittdvaa tuotetiedon hallintaa, eli PIM:ia. (Nieminen 2016.)
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4 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivisella
tutkimuksella pyritadn usein ymmartamaan tutkittavan kohteen laatua, ominaisuuksia ja
merkityksia kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimushenkilot saavat
kertoa suhteellisen vapaamuotoisesti aihealueeseen liittyvista kokemuksista ja
mielipiteistddn esim. syvahaastatteluissa. Tamé menetelma antaa mahdollisuuden

kartoittaa tutkittavia ilmi6ita niiden kaikessa rikkaudessaan. (Tilastokeskus.)

4.1 Tutkimusotteen kuvaus

Ty0dssa kaytettiin kvalitatiivista menetelmaé tutkittavan aihealueen tietojen niukkuuden
vuoksi. Kvalitatiivinen menetelma antoi mahdollisuuden etsié tietoa pienemmasta
otannasta nojaten asiantuntemukseen. Tiedon kerdaminen kvantitatiivisena olisi ollut
mahdotonta, silla tutkittavasta aiheesta ei 10ydy tarpeeksi tietoa. Tydssa piti myos ottaa
huomioon toimeksiantajayrityksen tarpeet. Kvalitatiivisella tutkimuksella saatiin my6s

yritykselle hyddyllisempaa ja yksityiskohtaisempaa tietoa aiheesta.

4.2 Tutkimusmenetelméan valinta

Opinnaytetydssa tutkimusmenetelmaksi valikoitui haastattelu. Haastattelussa tutkija ja
haastateltava keskustelevat enemman tai vAhemman strukturoidusti tai laveasti asioista,
jotka kuuluvat tutkittavaan aiheeseen. Tutkimushaastattelulla on selked paamaara:
tutkimustehtavan suorittaminen. Haastattelun tarkoituksena on saada tutkimusaineistoa,
ja aineistoa on tarkoitus analysoida ja tulkita tieteellisesti tutkimustehtavan selvittdmiseksi.

(Saaranen, Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Haastattelun idea perustuu siihen, etta halutessa tietoa tutkittavasta aiheesta, on sitd hyva
kysya asioiden parissa tydskenteleviltd ihmisiltd itseltddn. Ongelmia haastattelussa
saattaa ilmet4, jos haastateltava ei kerro asioista niin kuin ne todella ovat, eikd muisteta
huomioida esimerkiksi erilaisia haastattelijasta ja haastateltavasta aiheutuvia virhelahteita.

(Saaranen, Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Haastattelu sopi menetelméana tutkimukselle hyvin, silla haastatteluilla pystyttiin paremmin
pureutumaan toimeksiantajan kohtaamiin haasteisiin syvallisemmin. Haastattelujen aikana
paljastui toimeksiantajan kohtaamat kipupisteet, joiden tunnistaminen auttaa yritysta

parantamaan naita asioita.
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Tutkimuksessa haastateltiin toimeksiantajayrityksen jakelukanavan johtajaa sekéa kysyttiin
lomakkeen avulla mielipiteitéa yrityksen neljalta tuoteryhmapaallikoilta. Haastattelussa
kysyttiin avoimia kysymyksi&, joihin pystyttiin tarpeen vaatiessa syventya paremmin.
Lomakkeella taas saatiin tietoja tuotetiedon laadusta asteikolla 1-5. Lomakkeella kysyttiin
myo6s avoimia kysymyksid, johon tuoteryhmapaallikot saivat vastata vapaasti. Haastattelu
tapahtui Microsoft Teamsin valityksella 22.2.2021.

4.3 Lahtotilanteen kuvaus

Sujuvan myyntiprosessin varmistaminen vaatii ajantasaisia tuotetietoja. Niita tarvitaan
myyntiprosessin jokaisessa vaiheessa, jotta asiakas on tietoinen siita, mita tuotetta on
hankkimassa. Tuotetietojen ollessa puutteellisia, asiakas ei voi tietda varmuudella mitd on

hankkimassa. Tuotetietoja kayttavat tukkukauppiaat, jalleenmyyjat kuin loppuasiakkaatkin.

4.3.1 Toimeksiantajayrityksen tarpeet tuotetiedolle

Ongelmia toimeksiantajan puolelta on ollut tuotetietojen riittAmattomyys. Talldin
loppuasiakas ei loyda valttamatta etsimiaan tarpeellisia tietoja, jolloin loppuasiakas joutuu
ottamaan yhteytta asiakaspalveluun tai pahimmassa tapauksessa vaihtamaan kilpailevan
yrityksen tuotteeseen, jolloin toimeksiantajayritys saattaa kokea brandille mahdollista

imagollista haittaa ja menettaa samalla asiakkaita.

Myds vaarasta tuotetiedosta on ollut haittaa. Pienelld osalla tuotteista on saattanut
esiintya vaaraa tietoa tuotedatassa. Asiakas saattaa taman takia hankkia tietdamattaan
vaaran tuotteen, joka ei sovi kayttétarkoituksellisesti siihen tarkoitukseen johon asiakas on
sen alun perin hankkinut. Tama johtaa ylimaaraisen tydhon asiakkaan puolesta ja sitd on
vaikea hyvittaa. Tehdyilla virheilla voi olla hyvinkin kauaskantoiset seuraukset asiakkaan
nakokulmasta. Virhe voi johtaa asiakkaan luottamuksen menettamiseen yritysta kohtaan,
jolloin asiakas ei enaa jatkossa osta yrityksen tuotteita, vaan vaihtaa kilpailevan yrityksen

tuotteisiin.

Datan paivityksessa on esiintynyt ongelmia, silla datan paivitys ei toteudu sahkénumerot.fi
sivulle automaattisesti, vaan manuaalisesti excel-tiedostojen valityksella. Manuaalinen
paivittdminen lisaa tuotetiedossa esiintyvien virheiden maaraa, silla joskus tuotetietoihin
saattaa uida vanhentunutta tai kokonaan vaaraa dataa. Myds inhimillisen virheen riski on
paljon suurempi kuin automaattisesti paivittamalla. Virheellinen data on myds saattanut
joissain tapauksissa paatya eri nettisivuille. Esimerkiksi yrityksen nettisivuilla ja

Sahkdnumerot.fi sivuilla on esiintynyt samoilla tuotteilla eri tuotetietoja.
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Kuvio 6. Tuotetiedon jakautuminen eri l&hteisiin.

» Yrityksen
Keskitetty nettisivut —

tuotetieto-

Tuotteiden datan paivittamiseen kaytettava keskitetty tuotetietojarjestelma ei pida

Loppuasiakas

paikkaansa. Jarjestelmassé olevaa dataa joudutaan jatkuvasti korjaamaan ja virheellinen
tieto levida ulos moniin eri paikkoihin, jolloin tuotetiedon korjaaminen on todella tydlasta.
Kuvio 6. esittéda tuotetiedon jakautumista eri alustoille. Kuviosta voidaan nahda, miten
tuotetieto siirtyy monelle eri nettisivulle, jolloin pelkastaan keskitetyn tuotetietojarjestelman
korjaaminen ei riitd, vaan tietoa pitaa lahted korjaamaan monesta eri paikasta. Esimerkiksi
toimeksiantajayrityksen nettisivuilla oleva tieto saattaa poiketa tukkukauppiaiden sivuilta
loytyvasta tiedosta. Tama aiheuttaa epavarmuutta asiakkaassa kuin myos
toimeksiantajayrityksen tyontekijoissa, jolloin ei endé olla varmoja mika tieto pitaa

paikkansa.

Toimeksiantajayrityksella on todella suuri maara tuotteita jarjestelmassa, joista osa on
monien kymmenien vuosien takaa. Tassa ajassa myos tuotetiedon tarve ja kentat ovat
lisddntyneet suuresti, jolloin vanhempien tuotteiden tuotetiedoista puuttuu paljon oleellista
tietoa. Naiden vanhojen tuotteiden datan paivitys tulisi olemaan niin tyolasta ja haastavaa,

ettei yrityksella ole resursseja eika halua niita lahtea paivittamaan.

Jos yrityksella on tuotteita kymmeninen vuosien takaa, niin on myds tyontekijoitd. Vanhat
tyontekijat ovat kehittdneet omat tapansa toimia tuotteiden tietojen kanssa. Tuoreemmat
tyontekijat taas tekevat tydta enemman “oppikirjan” mukaisesti. Toisin sanoen yritykselta
puuttuu yhdenmukaisuus tuotetietojen paivityksessa, jolloin lopputuloksena syntyy
hyvinkin paljon toisistaan poikkeavaa tuotetietoa. Yrityksen on kehitettdva yhdenmukainen

tapa toimia, jota kaikki seuraavat.

Toimeksiantajaorganisaatio on suuri, joten vastauksien saaminen kysymyksiin yhdesta
paikasta on vaikeaa. Asiakas lahettda kysymyksen tuotteesta, jolloin
toimeksiantajayrityksessa lahdetdan selvittamaan vastausta. Kysymys pyorii eri paikoissa
pitkan aikaa ja saattaa lopulta myo6s jaada sinne. Asiakas ei lopulta saa vastausta
kysymykseen ja asia unohtuu. Myéhemmin toinen asiakas rupeaa kysymaan samaan

asiaan vastausta ja sama prosessi toteutuu uudestaan.
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Elinkaaren seuranta toimeksiantajayrityksessa on heikolla olalla. Tuotteen elinkaarella ei
ole keskitettya kantaa. Tiedot elinkaaresta tulevat eri tehtailta tuotep&allikoille. Yritys
tarvitsee automatiikkaa, jotta tiedetdan milloin tuotteen vanhenevat. Talla hetkella tieto
vanhenevista tuotteista tulee viestilla tuoteryhmapaallikdille, jonka jalkeen tiedot pitdd
manuaalisesti paivittda keskitettyyn tuotetietojarjestelmaan. Taman hetken tyokaluilla
elinkaaren seuranta on taysin muistinvaraista, eika taten ole kestavaa. Optimitilanteessa
tulevaisuudessa tuotetiedot paivittyvat keskitettyyn tuotetietojarjestelmaan
automaattisesti. Myds tuotetiedolla on elinkaari

4.3.2 Asiakkaan tarpeet tuotetiedolle

Asiakas on tdssa tapauksessa yrityksen tuotteita jalleenmyyva tukkukauppias. Asiakkaan
suurimmat tarpeet perustuvat tuotetiedon laatuun. Osalla tuotteista tuotetieto on
puutteellista. Esimerkiksi tuotekuvien riittamattomyys on herattéanyt keskustelua.
Tuotekuvat antavat heti idean siitd, millainen tuote on kyseesséa. Tukkukauppiaalle onkin

siis tarkead, etta loppuasiakas I6ytaa helposti oikean tuotteen.

Sahkdnumerot.fi sivustoa pidetaan ennen kaikkea markkinointikanavana ja sielta
tukkukauppiaat saavat tiedot tuotteista. Sivustolta I6ytyy Tuotevertailu-toiminto, joka on
kehitetty helpottamaan hankkeeseen sopivien tuotteiden ja niiden samankaltaisten mallien
vertailuun keskendéan. Loppuasiakas pystyy valitsemaan useaa, toisistaan hieman
poikkeavaa tuotetta vertailuun ja valita sieltd itselleen kayttotarkoitukseen sopivimman.
(sahkénumerot.fi) Ongelma syntyy, jos toimeksiantajayrityksen tuotteesta puuttuu
tuotetietoa, jota kilpailevan yrityksen tuotteella on. Talléin, vaikka tuotteet olisivat
ominaisuuksiltaan identtiset, paatyy loppuasiakas hankkimaan kilpailevan yrityksen

tuotteen paremman tuotetiedon perusteella.

Logistiikkatiedot tuotteille ovat puutteelliset. Tuotteilta 16ytyy usein vain yhden tuotteen
koko ja pakettikoko, eli pakkauskoko 1. naita kenttia sdhkénumerot.fi-sivustolla ollessa
nelja, eli lisaksi pakkauskoko 2. pakkauskoko 3. ja pakkauskoko 4. Tukkukauppiaat
haluavat tietda jakelupakkauksen koon, lavakerroksen koon (montako jakelupakkausta
menee lavalle yhteen kerrokseen) ja kokonaisen lavan koon (montako pakkausta menee
yhdelle lavalle kokonaisuudessaan). Tukkukauppiaat haluavat kayttaa pakkauskokoa
ostoetuna. Mitd useamman tuotteen tukkukauppias hankkii kerralla, niin sen

edullisemmaksi se tulisi, esim. yksi kokonainen lava.
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Pakkauskoko 1. Pakkauskoko 1. GTIN-koodi

1

Pakkauskoko 1. Pituus (syvyys) mm Pakkauskoko 1. Paino kg
100 0.110

Pakkauskoko 1. Korkeus mm Pakkauskoko 1. Tilavuus |
12 0.055

Pakkauskoko 1. Leveys mm
50

Kuva 1. Pakkauskoko kentta 1. (Mukailtu l&hteesta sahkdnumerot.fi)

4.3.3 Loppuasiakkaan tarpeet tuotetiedolle

Loppuasiakas on tdssa tapauksessa rakennuttaja, urakoitsija tai tukkukaupasta tuotteen
hankkinut yksityinen kuluttaja.

Kaikessa yksinkertaisuudessaan loppuasiakkaan tarpeita ovat ne, miten tama pystyy
tuotteen hankkimaan itseohjautuvasti ilman, etté loppuasiakaan taytyy selvittaa
tuotteeseen kohdistuvia tietoja muualta erikseen. Tama tarkoittaa siis hyvin prosessoitua
ja harmonisoitua tuotetietoa, joka ei pida sisallaan virheita tai puutteita. Tuotetiedon
ollessa heikkoa, loppuasiakas ei pysty tietdAmaan mitd on hankkimassa, jolloin usein

joudutaan turvautumaan kilpailevan yrityksen tuotteeseen.

Loppuasiakas tarvitsee usein myds tuotteesta mittakuvat. Talldin loppuasiakas pystyy
suoraan vertailemaan tuotteita ja katsomaan sopivatko ne taman tarpeisiin. liman
mittakuvia asiakas ei ole tietoinen tuotteen sopivuudesta kayttotarkoitukseen, jolloin tuote
saattaa jaada kokonaan hankkimatta. Markkinointikuvauksien maaraa pitaa lisata
sahkonumerot.fi-sivustolle. Eli jokaiselta tuotteelta tulisi [6ytya lyhyt, myyva kuvaus
tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Talla tavalla saadaan potentiaalisen asiakkaan
mielenkiinto heratettya tuotetta kohtaan. Ongelmana markkinointikuvauksessa on ollut
tekstin muodostaminen. Oikeanlaisen markkinointikuvaksen muodostaminen on tuottanut

vaikeuksia.

4.4 Toimeksiantajan ja tukkukauppojen valinen yhteisty6

Kysymyslomakkeella kysyttiin tietoja neljalta toimeksiantajayrityksen
tuoteryhmépéaallikolta. Lomakkeessa oli myds 0sio, jonne pystyttiin selventamaan

avoimilla kysymyksilla tuotetietojen ongelmakohtia. Vastauksissa ilmeni hyvin paljon
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samantyylisia ongelmia eri tuoteryhmilla. Kysymyslomakkeessa tukkukauppias on

asiakas.

Tyytyv'aii SYyys Heikko En osaa sanca Tyytyvainen
Yhiteistyon sujuvuus tukkureiden 1 2 3 4 5
kanssa tuotedata asicissa? [ O | | |
Onko toimittajan kontaktihenkildt 1 2 3 4 5
selvilld tukkureilla ja toisin pdin? ] ] O O O
Saavatko tukkurit vastauksia 1 2 3 4 5
kysymyksiin riittavan nopeasti? 1 ] O O O
Ovatko tukkurit tyytyvaisid 1 2 3 4 5
vastausten laatuun? ] O O O O

Kuva 2. Kyselylomakkeen tyytyvaisyysosio.

Yhteisty6 koettiin hyvaksi asiakkaiden kanssa. Positiivinen tulos viittaa yhteistyon

sujuvuuteen ilman suurempia ongelmia.

Kontaktihenkilot olivat myds hyvin selvilla. Asiakkaat osaavat kysella oikeilta henkildilta

kysymykset ja myo6s tuotepaallikéilla on asiakkaiden kontaktihenkilot hyvin tiedossa.

Vastauksia kysymyksiin koettiin saavan melko nopeasti. Tassa voidaan nahda pienta
parantamisen varaa. Kysymykset saattavat olla jumissa asiakaspalvelussa hieman turhan

kauan aikaa, jolloin asiakas ei saa vastausta kysymykseen heti.
Vastausten laatuun koettiin asiakkaiden olevan tyytyvaisid. Vastausten laatu saattaa

tosin vaihdella my6s kysymyksien vaikeuden takia, jolloin haastavimpiin kysymyksiin on

vaikea antaa hyvaa vastausta.
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45 Tuotetiedon laatu

Tuotetiedon laatu Huono En osaa sanoa Erinomainen

Tuotteiden perustiedot 1 2 3 4 5
| | O O 1

ETIM-tiedot 1 2 3 4 5
| | O O 1

markkinointikuvaus 1 2 3 4 5
| | O O 1

kuvien laatu 1 2 3 4 5
L] O d O d

kuvien maara 1 2 3 4 5
1 O | O O

linkit esitteisiin 1 2 3 4 5
L] O d O d

hintatiedot 1 2 3 4 5
| | O O 1

Kuva 3. Kyselylomakkeen laatuosio.

Perustietojen koettiin olevan hyvalla tasolla. Tassa on kuitenkin viela parantamisen
varaa, koska tuotteiden perustietojen kuuluu olla parhaalla mahdollisella tasolla ilman

virheita.

ETIM-tiedot eli tuotteen tekniset tiedot ovat hyvalla tasolla. Mita paremmalla tasolla

tuotteen ETIM-tiedot ovat, sen vihemman asiakas joutuu ottamaan itse asioista selvaa.

Markkinointikuvausta tarvitaan, jotta asiakkaalle voidaan luoda mahdollisimman hyva

kuva tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Naiden kuvausten maaraa tulisi lisata tuotteilla.

Kuvien laatu vaatii hieman parannusta, vaikka ne ovatkin hyvalla tasolla. Kaksi vastaajaa
oli sitd mielta, etta kuvien laatu vaatii parannusta. Hyvat tuotekuvat kertovat tuotteen

laadusta ja yrityksen luetettavuudesta.

Kuvien maaraa pitda ehdottomasti lisata. llman tuotekuvia loppuasiakkaan on todella
vaikea nahda mita tuotetta on hankkimassa ja pahimmassa tapauksessa tuote jaa
kokonaan hankkimatta kuvien puuttumisen vuoksi. Tassa kolme vastaajaa neljasta oli sita

mielta, ettd kuvia tulee lisata tuotetietoihin.
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Linkkeja esitteisiin toivotaan lisa&. Loppuasiakkaan olisi helpompi saada tuotteen

ominaisuuksista enemman irti, jos kaikille tuotteille I0ytyisi asianmukainen tuote-esite.

Hintatiedot tuotteille I10ytyvat hyvin. Hintatietojen pitéisi kuitenkin tulla toimittajalta
automaattisesti asiakkaalle, ilman etta niiden peraan joudutaan kyselemaan. Tatéa voidaan
jatkossa parantaa automaatiolla.

4.6 Tuotetiedon tulevaisuus

Toimeksiantajayrityksen jakelukanavan johtajan mukaan tuotetiedon monipuolisuuden
tarve tulee lisddntymaan tulevaisuudessa digitalisaation myéta jatkuvasti. Tuotedatan
maaran ja laadun lisdéntyessa, helppo paivitettavyys tulee olemaan kaiken keskiossa.
Digitalisaation mennesséa eteenpain, manuaalisesta paivittamisesta tulee kaytannossa

mahdotonta.

3D-kuvat tulevat olemaan suuri osa yritysten tulevaisuuden strategiaa. Yritykset alkavat
kayttaa 3D-kuvia esitteissa, julisteissa, luetteloissa, videoissa ja mainoksissa,
sahkoposteissa, verkkosivuilla, verkkokaupoissa ja mobiilisovelluksissa. Potentiaaliset
asiakkaat haluavat tarkastella tuotteita monista eri nakokulmista. Asiakkaat ovat
kehittaneet hyvan mielikuvan tuotekuvien perusteella ja tarkastelevat niité tarkemmin
ennen ostopaatodsta. Laadukas kuva auttaa asiakasta tekemaéan ostopaatoksen. Yrityksen

kannattaa pitaa tama mielessa. (Fechtig 2019.)

ETIM-tiedot tulevat olemaan tulevaisuudessa globaaleja. Talla hetkella ETIM toimii
Euroopan sisalla, eli esimerkiksi Etela-Amerikassa ETIM-tiedot ovat hyddyttomia.
Yhdysvallat ovat alkaneet ajamaan ETIM-tietojen kayttédnottoa sisaan. ETIM tulee
olemaan tulevaisuudessa hakukoneissa laukaiseva tekija, jonka avulla voidaan loytaa

tuotteita.

Tulevaisuudessa tuotetiedot avattaisiin suoraan keskitettyyn tuotetietojarjestelmaan, johon
paivitetddn tuotteiden lokaalit tiedot. Jarjestelmasta asiakas voisi itse valita haluamansa
tuotteet valikoimaansa. Tiedot saataisiin siirrettya asiakkaalle napinpainalluksella, jolloin
yritys voisi samalla antaa tuotteille hintatiedot. Nain prosessissa olisi vahemman valikasia

ja jarjestelmia sekoittamassa.

4.7 Kehitysehdotukset tuotetietojen parantamiseksi

Tahan lukuun on tutkimustulosten perusteella koottu kehitysehdotuksia tuotetietojen

parantamiseksi. Aikaisemmissa kappaleissa on 18ytynyt paljon ongelmakohtia, joiden
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korjaaminen auttaisi yritystd saavuttamaan merkittdvaa kilpailuetua muita kilpailevia

yrityksia kohtaan.

Yksi suuri kehityskohde on tuotetiedon siirtéminen eri alustoille. Talla hetkella tuotetietoa
kasitellaan keskitetyssa tuotetiedonhallintajarjestelméssa. Jos tietoa halutaan siirtéa
sahkonumerot.fi-palveluun, joudutaan tiedot siirthmaan excel-tiedostoon manuaalisesti,
josta tuotetieto voidaan sitten myéhemmin siirtdd sahkdnumerot.fi-sivustolle asiakkaiden
nahtavéaksi. Tuotetiedonhallintajarjestelmaa voitaisiin kehittaa, niin etta sahkénumerot.fi-
sivustolle saadaan lahetettya kaikki tarvittava tieto automaattisesti napin painalluksella,

ilman etta tietoihin tarvitsee lisatd manuaalisesti puuttuvia tuotetietoja.

Kuvio 7. Tuotetiedon jakautuminen eri l&hteisiin muutoksen jalkeen
» Yrityksen
I —

”

Kuvien maaraa tulisi lisaté ja tuotteiden perustiedot tulee laittaa kuntoon jarjestelmissa.

Keskitetty

tuotetieto-
jarjestelma

Loppuasiakas

Yritys voisi ottaa seuraavaksi projektikseen kouluttaa kaikille tuotetietoa kasittelevalle
tyontekijalle yndenmukaisen ohjeistuksen tayttéa tuotetietoja, jota jokaisen tulisi seurata.
Myds tuotteilla tulisi olla pakolliset kentét, jotka pitéa olla taytettynd, tai muuten tuotetta ei
pystyisi avaamaan jarjestelmaan. Esimerkiksi tuotekuvat ja markkinointikuvaus voisivat

olla hyvia kenttia, jotka tulee olla taytettyna.

Tuotetietoihin tulisi tayttdd enemman mittatietokenttia. Talla hetkella mahdolliset
pakkauskokokentét 2, 3 ja 4 ovat tyhjind. Naista kentista on valtavaa hyttya asiakkaalle ja
naiden kenttien tayttaminen tuo lisdarvoa asiakkaalle. Parhaimmassa tapauksessa
tuotteiden menekki voisi kasvaa asiakkaiden kayttdessa pakkauskokoaja ostoetuna.
Muutaman tuotteen sijasta asiakas voisi olla kiinnostunut hankkimaan esimerkiksi

lavallisen tavaraa halvemmalla.

Tuotteille tulee lisata mittakuvat loppuasiakasta varten. Mittakuvista loppuasiakas pystyy
suoraan maadrittelemaan, onko tuote sopiva haluttuun tarkoitukseen. Mittakuvat tuotteilla
voivat tuoda yritykselle suurta kilpailuetua muita kilpailevia yrityksia vastaan, silla

asiakaan ei tarvitse pohtia, onko tuote oikea haluttuun kayttdtarkoitukseen.

Tuotteiden elinkaaren hallinta pitda automatisoida suoraan keskitettyyn

tuotetietojarjestelmaan. Tuotteiden elinkaari paivittyisi automaattisesti ja tuotepaalliktt
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saisivat vanhentuneista tai vanhaksi menevista tuotteista ilmoitukset. Yritys pysyy nain
ajan tasalla omien tuotteiden paivayksista. Automatiikka on avainsana tuotetiedon ajan
tasalla pysymiseen.
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5 Yhteenveto

Opinnaytetydssa tutkittiin toimittajan ja asiakkaan tarpeita tuotetiedolle, digitalisaation
tullessa yh& suuremmaksi osaksi paivittaista elamaamme. Opinnaytetyon
tutkimusongelmana oli miten tuotetietojen laatu parantaa tilausprosessin laatua.
Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd vastaukset seuraaviin tutkimuskysymyksiin: Miksi
tuotetiedon ajan tasalla pitdminen on asiakkaista tarkeaa? Miksi tuotetiedon ajan tasalla
pitdminen on yrityksestéa tarkeda? Miten huolehditaan tuotteiden elinkaaresta?

Tutkimuksen aikana selvisi monia kehityksenkohteita tuotetietoon liittyen ja niiden
korjaaminen tuottaisi yritykselle merkittavaa kilpailuetua alalla. Korjaaminen on kuitenkin
yritykselle ty0lasté ja vaatii paljon resursseja seka halua. Automatisoimalla suurimman
osan yrityksen tuotetietoa kasittelevista jarjestelmista, tyontekijéiden tydomaara vahenisi ja
manuaalisesta tydsta johtuvien virheiden maaré laskisi. Tulevaisuudessa, tuotetiedon

maaran kasvaessa automaatiosta on kuitenkin tulossa pakollinen osa tuotetiedonhallintaa.

Jarjestelmien ja tydkalujen jalostamista voidaan pitda yrityksen tarkeimpana
l&hitulevaisuuden kehitysalueena. Vaikka tuotetieto pdivitettaisiin hyvalle tasolle, uusien
tuotetietotarpeiden kasvaessa ilman automaatiota, yritys on taas samassa lahtopisteessa
kuin talla hetkella. Digitalisaatio muuttaa asiakkaiden tarpeita jatkuvasti. Yrityksen on
paastettava irti vanhoista toimintatavoista ja omaksuttava uudet kaytannoét osaksi

paivittaista tyota.

Asiakastyytyvaisyyden merkitysta ei myoskaan voinut jattdd huomioimatta, silla
tuotetiedolla on suora vaikutus asiakkaan tyytyvaisyyteen ja digitaaliseen presenssiin.
Tuotetiedon laatua parantamalla yritys voi ndhda merkittavaa parannusta
asiakastyytyvaisyydessa. Pelkka tuotteiden menekin kasvattaminen ei ole pitkalla

aikajanteelld kannattavaa.

Seuraavaksi yrityksen kannattaisi keskittéaa resurssit keskitetyn tuotetietojarjestelman
kehittamiseen. Keskitetty jarjestelma ratkoisi manuaalisesti paivittamalla tapahtuvat
virheet tuotetiedoissa, tuotteen elinkaaren hallintaan liittyvat ongelmat ja eri alustoille
tapahtuvat siirrot. Jarjestelmassa voisi olla myds pakolliset kentéat esimerkiksi tuotekuville

ja tiedoille, jotka ovat valttamattomia asiakkaalle.

Opinnaytetydn tavoite toteutui hyvin. Tutkimuskysymyksiin saatiin laajalti vastauksia ja
tutkimusongelmaan I6ytyi yksinkertainen vastaus: Automatisaatio. Digitalisaation

kéasitteleminen aiheena tuki hyvin tutkittavaa aluetta. Aihe on kuitenkin laaja, joten sen
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rajaaminen pienempadan aihealueeseen olisi tehnyt tydstéa yksityiskohtaisemman. Tydssa
selvisi paljon asioita, joista on varmasti hyotya toimeksiantoa pyyténeelle yritykselle.

Haasteita tydssa aiheutti tutkittavan aihepiirin uutuus. Tietoa oli |I0ydettavissa niukasti ja
tutkimus jouduttiinkin tekemaan kvalitatiivisena tutkimuksena, silla dataa tuotetiedoista oli
vahan ja siita tietavat henkildt ovat niukassa. Tyossa luotettiinkin enemman
asiantuntevien lausuntoihin, kuin suureen massaan. Taman takia, tybhon saatiin paljon

yksityiskohtaista tietoa, joka sopii yrityksen tarpeisiin.
Jatkotutkimuksen aiheena voitaisiin pitdd ETIM:in potentiaalia ja mihin sita tullaan

tulevaisuudessa kayttamaan. Talla hetkelld, sita kaytetaan tuotetiedoissa hyvin vahan ja

sen tulevaisuus on suuri arvoitus.
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