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Taman  opinndytetydn  tarkeimpana tavoitteena oli loytaa  vahvoja
tuoteassosiaatioita tarjouksessa olleen kahvin sekd muiden valittujen tuotteiden
valiltd ostoskorianalyysia apuna kayttaen. Naiden |O0ydettyjen assosiaatioiden
perusteella oli tarkoitus antaa kehitysehdotuksia koko kauppaketjulle tuotteiden
myynnin parantamista varten. Nama kehitysehdotukset koskisivat esimerkiksi
tuotteiden  uudelleensijoittamista  kaupan  sisalla.  Tutkimusosuus, eli
tuoteassosiaatioiden etsinta tapahtui kayttamalla Qlikview-tietorakennetta, ja se
koostui kahdesta osuudesta. Ensimmaisessa osuudessa tarkasteltiin tarjouksessa
olleen kahvin assosiaatioita muiden kahviosaston tuotteiden kanssa. Toisessa
osuudessa tutkittin tarjouskahvin assosiaatioita muiden samaan aikaan
paivittdistavarapuolella tarjouksessa olleiden 17 karkituotteen kanssa. Tassa
toisessa osuudessa oli tarkea selvittada, mitkd tuoteassosiaatiot tarjouskahvin
kanssa olivat vahvimmat ja kannattavimmat. Téllaista tuoteassosiaation vahvuutta
ja kannattavuutta tarkasteltiin tuoteassosiaation esiintyvyyden (frequenssi%) ja
tuoteassosiaation sisaltavan ostoskorin kokonaiskannattavuuden avulla.

Tutkimuksen ensimmaisen osuuden tuloksissa l6ydettiin, ettd kahviosaston yksi
tietty suodatinpussi assosioi tarjouskahvin kanssa parhaiten. Tassd osuudessa tuli
esiin my6s muutama muu mielenkiintoinen 16ydds, mukaan lukien tarjouksessa
olleen kahvin vahva assosiaatio tumma paahto -kahvivaihtoehdon kanssa.
Toisessa osuudessa kaikista vahvimmin tarjouskahvin kanssa assosioituneista
myOs samaan aikaan tarjouksessa olleesta 17 karkituotteesta olivat Atrian sika-
nauta- jauheliha 20 %, Apetit-pakasteiden Kkeittojuurekset, Vaasan ruispalat,
Candy King -irtomakeiset ja Hartwall 2-pack Pepsi Max -virvoitusjuoma. Naista
yllamainituista tarjouskahvin kanssa kannattavimmista karkituotteista kannattavin
oli kuitenkin Candy King -irtomakeiset.

Assosiaatioloydoksien perusteella tehdyt kehitysehdotukset sisalsivat muun
muassa hinnoittelustrategioita, kehotuksen tasmalliseen mainontaan koskien
tarjouksia, ehdotuksia tuotesijoitteluun, ristikuponkijarjestelman tuotteille, jotka
myivat vahemman, ja ehdotuksen asiakasuskollisuusjarjestelman perustamiselle.

Avainsanat: ostoskorianalyysi, tuoteassosiaatiot, tiedonlouhinta, markkinointi
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The main purpose for this thesis was to find out product associations between
price-reduced coffee and other specific products in retail store chain by the use of
market basket analysis. Based on these findings, the goal was to give ideas for
improvement to the entire retail chain, in order that the sales would increase. The-
se ideas for improvement would include, for example, the re-allocation of products
in store. The research part, which was about finding product associations and
which was accomplished using the Qlikview data structure, consists of two parts:
The first one inspected the associations between price-reduced coffee and the
other products at the coffee department. In the second part, the associations be-
tween price-reduced coffee and other 17 main price-reduced products were inves-
tigated. The critical point in this part was to find out which product associations
with this specific coffee were the most powerful and the most profitable. The prof-
itability of a product association was determined by its frequency (%) and by the
total margin of the market basket that contained the product association.

In the first part of the study, it was found out that a specific type of coffee filter
bags was associated the most with price-reduced coffee. There were also some
other interesting findings in the first part, including the strong association of price-
reduced coffee with another, dark-flavoured kind of coffee. In the second part, the
most associated products with the coffee were Atria’s minced meat, Apetit’s frozen
root vegetables, the rye bread of Vaasa’s, Candy King’s pick and mix candies and
the Hartwall 2-pack Pepsi Max lemonade. By far the most profitable associated
product of all these was the pick and mix candies of Candy King, but there were
also some other product associations with the coffee which were more profitable
than others among the 17 main products.

The ideas for improvement include inter alia pricing strategies, paying extra atten-
tion to correct advertising, suggestions for product placement, a cross-coupon sys-
tem for products which sold less, and suggestions for establishing a customer loy-
alty program.

Keywords: market basket analysis, product associations, data mining, marketing
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Ostoskorianalyysi

Kéarkituote

Tuoteassosiaatio

Ristiinmyynti

Co-branding

Ostoprofiili

Mallinnustekniikka, jossa tutkitaan kokonaisuudessa niita
tuoteryhmid, jotka muodostuvat asiakkaiden ostamista
yksittaisista tuotteista (Blattberg, Byung & Neslin 2008,
339).

Tassa opinnaytetydssa karkituotteella tarkoitetaan niin
sanottua kovan tarjouksen tuotetta ("vetonaula”), jonka
avulla asiakkaita on ollut tarkoitus saada kauppaan
tekemé&an ostoksia.

Assosiaatio tarkoittaa kahden tai useamman eri kohteen
yhteyttd  toisiinsa ([Viitattu 9.9.2014)). Tassa
opinnaytetydssa puhutaan tuoteassosiaatiosta, joka
tarkoittaa kaupan kahden eri tuotteen mielleyhtymaa.
Esimerkiksi leipa ja voi ovat toistensa tuoteassosiaatioita,

silla niita ostetaan usein yhdessa.

Ristinmyynti  tarkoittaa (tdydentavan) tuotteen Y
lisamyyntia (edeltdvan) tuotteen X kanssa. Etenkin
asiakaspalvelutdissa ristinmyyntia kaytetaan laajasti,
esimerkiksi pikaruokaravintolan tyontekija yrittda monesti
myyda asiakkaalle majoneesia h&nen ostamansa
hampurilaisaterian liséksi. ([Viitattu 20.1.2015].)

Co-branding tarkoittaa kahden eri tuotemerkkien
valmistajien tekemaa yhteisty6td, jossa on yhdistetty
molempien brandien tuotteiden ominaisuuksia heidan
uuden, vyhteisen tuotteen saamiseksi markkinoille
(Blackett & Russell 1999, 1).

Ostoprofiili  tarkoittaa asiakkaan ostokayttaytymisesta
muodostuvaa kokonaiskuvaa, jonka perusteella kaupassa

tuotteet voidaan sijoittaa tata ostokayttaytymista



Tiedonlouhinta

Korviketuote

Edeltava tuote

Taydentava tuote

Tuki

vastaavaksi  (Anonymous 1995, 51). Esimerkiksi
flunssainen asiakas saattaa ostoprofiloitua sellaiseksi,
ettd han etsii kaupasta flunssaa helpottavia tuotteita.
Talléin kauppias voi paattaa sijoittaa nendliinoja, pastilleja
vitamiineja ja mustaherukkamehua samaan “kojuun”,
luoden asiakkaalle  tallgin henkilokohtaisemman

kokemuksen.

Tiedonlouhinta tarkoittaa suuresta tietomassasta eri
keinoin tapahtuvaa, kayttajalle olennaisen tiedon
etsimistd. Esimerkiksi assosiaatioiden tiedonlouhinnassa
voidaan saada haluttua tietoa vaikkapa suodattamalla sita
minimituen avulla. ([Viitattu 5.9.2014].)

Tuote, jonka yhdess&d markkinoinnilla vastaavanlaisen
tuotteen kanssa ei saavuteta erityistd hyotya (Blattberg
ym. 2008, 339). Esimerkiksi kahvi ja tee ovat toistensa

korviketuotteita, samoin kuin vaikkapa makaroni ja riisi.

Tuote, jonka kanssa ostetaan taydentava tuote.
Kaytannossa mikd tahansa kaupan tuotteista voi olla
edeltava tuote, eikd edeltdvaa tuotetta ole varsinaisesti
olemassa ilman taydentavaa tuotetta (Blattberg ym. 2008,
339). Esimerkiksi  tuoteassosiaatiossa  "kahvi ja
suodatinpussi” kahvi on edeltavd tuote, jonka kanssa

ostetaan sita tadydentava tuote, eli suodatinpussi.

Tuote, jota ennen on jo ostoskoriin valittu edeltava tuote.
Suodatinpussin lisdksi kahvia tdydentava tuote on myds
esimerkiksi palasokeri. Taydentavan ja edeltavan tuotteen
yhdessa markkinoinnista hyodytdédn parhaiten. (Blattberg
ym. 2008, 339.)

Mittaa, milla todennékdisyydella kaksi tai useampi tuotetta
loytyvat yhdesséd Kkaikista mitattavista ostoskoreista.
([Viitattu 19.9.2014].)



Luotettavuus

Nosto

Frequenssi

Minimituki

Assosiaatiosaanto

Edellyttava todennakaoisyys. Mittaa milla
todennakoisyydella ostotapahtuma tulee siséltamaan
taydentdvan tuotteen, mikali ostoskori sisaltdd jo
edeltavan tuotteen. ([Viitattu 19.9.2014].) Eli kdytanndssa
esimerkiksi milla todennakoisyydella ostoskori tulee
siséltamaan suodatinpussin, mikali se siséltdd jo

kahvipaketin.

Tuoteparin luotettavuuden ja taydentavan tuotteen tuen
(=taydentavan tuotteen esiintymistodenndkdisyys kaikista
ostoskoreista) valistd suhdetta. Kaytanndssa se kertoo
sen, kuinka paljon suuremmalla todenné&koisyydella
taydentdva tuote ostetaan, kun ostoskori siséltdd jo
edeltavan tuotteen. ([Viitattu 19.9.2014].)

Tassa opinnaytetydssa puhutaan tuoteparien
frequenssiprosentista, eli esiintyvyydestd, joka tarkoittaa
samaa kuin tuoteparin luotettavuus. Se siis ilmoittaa
prosentuaalisesti, milla todenndkoisyydella ostoskori
sisdltda taydentavan tuotteen, mikali ostoskorissa on jo

edeltava tuote.

Tiedonlouhintaohjelmassa kayttajan asettama ja myos
suodattimena toimiva prosentuaalinen minimimaara
tuelle, niin sanottu kynnys, jonka seurauksena ohjelma
suodattaa tulokseksi kaikki sellaiset tuotejoukot, jossa tuo
asetettu tukiprosentti tayttyy (Purdom, Van Gucht & Groth
2004, 1223).

Assosiaatiosaantd  tarkoittaa  asiakkaan  edeltavan
tuotteen valitsemisen jalkeen tehtya, taydentavan tuotteen
valintaratkaisua. Assosiaatiosdantd muodostuu, kun jokin
kaupan tuotepari tai tuotejoukko esiintyy tarpeeksi

monessa  (kayttdjan  maarittelemad  minimituki)  eri



Alkiot ja Tuotejoukot

Algoritmi

tarkasteltavassa ostotapahtumassa (Vaisman, Zimanyi
2014, 339.)

Naista puhutaan paéaasiassa tiedonlouhinnan yhteydessa.
Alkio tarkoittaa yksittaista tuotetta, tuotejoukko alkioista
muodostuvaa kokonaisuutta ja samalla senkertaista
ostotapahtumaa (Ozdal & Aykanat 2003, 29).

Algoritmi tarkoittaa erilaisista laskelmista ja heuristiikoista
koostuvaa, kayttajan maarittelemaé rajauskokonaisuutta,
joka helpottaa halutun tiedon etsimista laajasta
tietomassasta ([Viitattu 15.10.2014]).
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1 JOHDANTO

Termid "assosiaatio” voidaan yleisesti pitdd kahden tai useamman eri kohteen
yhteytena toisiinsa. Termid kaytetddn esimerkiksi psykologiassa erééan
psykoanalyysin menetelmdnd, mutta kaupallisen alan, tarkemmin ottaen
markkinoinnin puolella, termid luonnollisesti kaytetddn taysin eri tarkoitukseen.
Tallaisessa yhteydessa assosiaatio, tarkemmin puhuttuna tuoteassosiaatio
tarkoittaa tiivistettyna sitd, miten kaupan jokin tietty tuote on suhteessa toiseen
tuotteeseen ja miten se vahvistaa todennékdisyyttd kuluttajan ostaa taman
ensimmaisen tuotteen kanssa my0s toinen sellainen tuote, josta hénelle on
potentiaalisesti hyttya ensimmaisen tuotteensa kanssa. Tallaisia assosiaatiotietoja
hyodyntamalla voidaan esimerkiksi kaupassa sijoittaa assosioivia tuotteita
lahekkain paremman myynnin toivossa. Relevantin tiedon I0ytamiseksi vaaditaan
asiaankuuluvaa ohjelmistoa, jonka avulla on tarkoitus l6ytaa assosiaatiosaantoja
eri tuotteiden valilla. Tallaista tietomassasta olennaisen tiedon etsimistd ja
loytamista kutsutaan tiedonlouhinnaksi. Tiedonlouhinnan taitamiseen kuuluu
esimerkiksi se, ettd osataan rajata haku valtavasta tietomassasta oikein. ([Viitattu
9.9.2014].)

1.1 Tyon tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman tyon tutkimusosuudessa on tarkoitus selvittda kauppaketjun tietokannasta
tarjouspaivien ajalta kertyneen ostoskori-informaation avulla kauppaketjun
asiakkaiden ostamien tuotteiden kannattavimpia mielleyhtymia tarjouksessa olleen
kahvin kanssa. Tata prosessia kutsutaan ostoskorianalyysiksi, ja halutun tiedon
etsintdd suuresta tietokannasta tiedonlouhinnaksi. Taman tyon ostoskorianalyysi
toteutetaan Qlikview-tietorakenteen avulla. Tutkimus koostuu kahdesta osuudesta.
Tutkimuksen ensimmadisessd osuudessa halutaan tietdd, mita kahviosaston
tuotteita on ostettu tarjouksessa olleen Juhla Mokka -suodatinkahvin kanssa
samaan aikaan. Toisessa osuudessa otetaan selvdd, mitd 17:sta
paivittaistavarapuolella tarjouksessa olleesta karkituotteesta (eli 17:sta muusta
samaan aikaan tarjouksessa olleesta paatuotteesta, ns. “vetonaulatuotteesta”)

kauppaketjun tarjouspaivilla on ostettu samaan aikaan saman tarjouskahvin
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kanssa. Tassa toisessa osuudessa tarkea paino on myo6s silla, mitka 17
tarjoustuotteesta ovat kannattaneet tarjouskahvin kanssa parhaiten. Tallaista
tuoteparien kannattavuutta tarkastellaan tyon tutkimusosuudessa niiden
luotettavuuden (assosiaation keskiarvoinen esiintyvyysprosentti, "Freq%”), seka
tuoteparin siséltavan ostoskorin kokonaiskateprosentin kautta. Tulee huomioida,
etta tutkimuksessa ei varsinaisesti ole tarkoituksena selvittaa syitéa, joiden takia
tietyt tuotteet on ostettu samaan aikaan, vaikka tulosten analysoinnin yhteydessa

naitékin hieman pohditaan.

Kun saadaan selville eri ostokuviot kahvin ymparilla, voidaan my6s helpommin
toimia kaupassa seuraavilla tarjouspaivilla sellaisilla ratkaisuilla, ettd naiden
tuotteiden mielleyhtymien suuremmalla esilletuonnilla on myyntia edistava
vaikutus. Tutkimuksen tavoitteena on lopulta antaa neuvoja siihen, miten
Suomessa toimivan kauppaketjun kannattaisi toimia kaupassaan tiedonlouhinnan
tuloksena |0ydettyjen, toistuvien ostokuvioiden, eli kahvin tuoteassosiaatioiden
perusteella maarattyjen tuotteiden joukosta. Tulosten analysoinnin avulla tama
nimeltdan mainitsematon kauppaketju voisi kaupassaan esimerkiksi sijoittaa
vahvasti assosioivia tuotteita |&hemmas toisiaan paremman myynnin toivossa, tai

toteuttaa erilaisia kampanjasaantdja assosioivien tuotteiden valille.

Tassa tyossa lahdetddn  liikkeelle  rakentamalla  aluksi  tietopohjaa
ostoskorianalyysistd ~ markkinoinnin  tukena. Taman jalkeen  kerrotaan
tiedonlouhinnan toimintaperiaatteista, jonka yhteydessa kasitellaan myds
varsinaisia assosiaatiosaantoja ja niihin liittyvid tyokaluja. Naita soveltaen edetaan
taman opinnaytetyon tutkimuksen perimmaisten tavoitteiden selvittdmiseen
kertomalla siitd, miten juuri taman tyon tutkimuksessa ostoskorianalyysi ja
assosiaatiomallien ldytaminen on toteutettu. Tassa yhteydessa olennainen tieto
tiivistetddn taman tutkimuksen kolmannen osapuolen toimesta tiedonlouhintaan
kaytetysta Qlikview-ohjelmistosta ottamatta kuitenkaan tutkimusympéaristoon
vaadittua enempédd kantaa itse tiedonlouhintaohjelmien toimintaperiaatteisiin.
Tyon loppua kohden itse tutkimusosuudessa analysoidaan tiedonlouhinnan avulla
|6ydettyja tuloksia ensin kahviosastolla, jonka jalkeen tarkastellaan tarjouskahvin

assosiaatioita muiden paéivittaistavarapuolella olleiden 17 karkituotteen kanssa.
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Tyd paatetaan johtopadatoksissa assosiaatiomallien perusteella tehtyihin
kehitysehdotuksiin ja — ratkaisuihin.

1.2 TyOn rajaus

Minerin, Nisbetin ja Elder 1V:n (2009, 16) mukaan tiedonlouhintaan liitettavat asiat
ovat lahes poikkeuksetta matemaattisia. Tassa tydssad matemaattisuudet on pyritty
kuitenkin  minimoimaan  kertomalla tiedonlouhinnan toimintaperiaatteista
pelkastaan kielellisesti. Tiedonlouhinnan aihepiirin (péaéluku 3.) oleelliset asiat on
muutettu tassa opinnaytetyossa sellaiseen muotoon, ettd ne olisivat
mahdollisimman helppoa ja ymmarrettavad luettavaa. Tyon pé&&painona onkin
nayttaa kaytannon tasolla ostoskorianalyysin soveltamisen mahdollisuuksista
markkinoinnissa, joten ostoskorianalyysiin liitettdvat laskennalliset asiat, eli
tiedonlouhinta, on kerrottu pelkastaan niiden toimintatavoiltaan liittamatta tyéhén

konkreettisia funktioita.

Taman tyon lahteet ovat Kkaikki kansainvélisia, silla muun muassa
ostoskorianalyysin hyotyjen merkittavyydestd huolimatta kotimaista aineistoa
aiheesta loytyy siihen erittdin niukasti. Itse tiedonlouhinnan aihepiirista l6ytyy
reilusti materiaalia siksi, koska se on tietojenkasittelyn alan yksi téarkea
osaamisalue. Kuitenkin taman tyon paapaino on itse kaupallisessa
ostoskorianalyysissa, sen ulottuvuuksissa ja mahdollisuuksissa
myynninedistamisessd, joten tiedonlouhintaa on tassa tydssa kuvailtu vain
pinnallisella tasolla sen verran, miten se liittyy itse tyon tarkeimp&an osuuteen, eli
ostoskorianalyysiin. Tassa opinndytetydssa valtaosa ostoskorianalyysia koskevista
tietolahteista on verkkoartikkeleita, silla jopa kansainvalisella tasolla siitd on
olemassa todella vAhan painettua kirjallisuutta. Sen liséksi siitéa oli vaikea |6ytaa
muutakin merkittavaa tietoa kuin pelk&stddn sen maaritelmén kuvailemista.
Kuitenkin loppujen lopuksi usean eri verkkoartikkelin avulla ostoskorianalyysia
koskevat teoreettiset viitekehykset on tydssd onnistuttu kokoamaan

mahdollisimman monipuoliseksi.
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1.3 Aiemmat tutkimukset

Ympari internetia I6ytyy erilaisia ulkomaisia tutkimuksia, joissa ostoskorianalyysia
on hyddynnetty tavalla tai toisella. Kuitenkaan taman opinnaytetyon valmistuessa
tekijalla ei ole tiedossa, onko talla hetkella saatavilla mitd&n vahittaistavaroiden
myymiseen  erikoistuneiden kauppojen  tutkimuksia  ostoskorianalyysin
hyodyntamisestda. Kotimaisia tutkimuksia ei missaan yhteydessa aiheen

merkityksesta huolimatta |6ydy internetista ollenkaan.

On kuitenkin varmasti monia kauppaketjuja, jotka tutkivat saanndllisesti
assosiaatiomalleja ja yrittdvat hyodyntdd niitd, mutta niitd kannattaisi yleisesti
hyodyntad enemmankin. Taman opinnaytetybn tekija ei ainakaan tata tyota
tehdessa ole tietoinen siita, ettd kyseinen kauppaketju olisi viela tdssa vaiheessa
konkreettisesti kayttanyt ostokayttaytymisen malleja hyodykseen

myynninedistamisessa.
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2 OSTOSKORIANALYYSI KAUPAN MARKKINOINNISSA

2.1 Maaritelma

Ostoskorianalyysi rakentuu teorian ymparille, jonka mukaan jonkin tuotteen
ostaessaan asiakas todenn&kdisemmin (tai epatodennékdisemmin) ostaa myds
toisen tietyn tuotteen. Monesti tAma toinen tuote on sellainen, josta asiakkaalle on
potentiaalisesti hydtya ensimmaisen tuotteensa kanssa (esimerkiksi kahvi ja
sokeri). Tallaisessa mallinnustekniikassa tutkitaan kokonaisuudessa niita
tuoteryhmid, jotka muodostuvat asiakkaiden ostamista yksittéisista tuotteista.
Naiden tuoteyhteyksien perusteella voidaan tuotteiden vélille edelleen suunnitella
muun muassa ristinmyyntia tai yhdessa mainontaa. Termin nimi,
ostoskorianalyysi, juontuu jokapdaivaisesta, paivittaistavarakaupan asiakkaan
ostoreissullaan tayttamastaan eri tuotteista koostuvasta ostoskorista. (Blattberg
ym. 2008, 339.)

Albion Research Ltd — sivusto on antanut tastd mallinnustekniikasta hyvéan
esimerkin myo6s muualta, kuin paivittdistavarakaupasta: "Jos olet englantilaisessa
pubissa ja tilaat oluen pubin tarjoaman lounaan sijaan, sinun on suurempi
todennakoisyys ostaa oluen kanssa my0s sipsia, verrattaessa sellaiseen
henkil66n, joka ei olutta tilannut”. ([Viitattu 15.9.2014].)

2.2 Historia, tausta ja yleisyys

Ostoskorianalyysista tuli  1990-luvun alussa ennen varsinaista internet-
vallankumouksen aikaa merkittava uusi analysointitydkalu, jonka tarkoituksena oli
ensimmaistd kertaa laittaa valtavat, asiakasostotapahtumista tallentuneet tiedot
hybtykayttoon menestyneempéaa tuotemyyntia varten (Nishi 2005, 12A).
Valitettavasti siihen aikaan tietokoneet ja niiden tietojenkasittelykyky olivat viela
niin alkeellisella tasolla, ettda tiedonlouhinta valtavista tietokannoista oli
verrattaessa nykypaivaan lahes merkityksetonta. Taman seurauksena, kun sita ei

kaytdnnodssa voitu tehokkaasti toteuttaa, se hylattiin analysointitydkaluna, kunnes



15

vasta viime vuosien aikana sen merkitys on jalleen nostanut paataan teknologian

kehityksen myota.

Aiemmin tietoa asiakkaista ja niiden kayttaytymisesta ei pidetty merkittavana
onnistuneen kaupankaynnin kannalta. Malli, jolla kaupankdynnin menestysta
arvioitiin, oli kohtalaisen yksinkertainen: kauppiaat laittoivat tuotteen myyntiin, ja
mikali ne menivat kaupan, niita tilattiin lisaa. Mikali ne taas eivat menneet kaupan,
ne poistettin  myynnista tai vaihtoehtoisesti niiden hintaa laskettiin tai ne
palautettiin alkuperaiselle myyjalle. Tamantyylistd myyntia kutsutaan nykyaankin
tuotesuuntautuneeksi myynniksi, ja tuolloin, kun se viela oli padsaantdisesti siihen
painottunutta, kokeneet myyjat ikaan kuin arvioivat lennosta, tuotteen ulkondén ja

tuntuman perusteella, mikéli ne menisivat kaupan tai eivat. (Anonymous 1995, 50.)

Tana paivana, jotta kaupankaynti olisi kannattavaa, jalleenmyynti ei saa olla
pelkastdan tuotesuuntautunutta, vaan sen tulee olla huomattavasti enemman
painottunut asiakassuuntautuneisuuteen, koska nimenomaan keskittyneisyys
asiakkaisiin luo kilpailuetua. Jalleenmyyjan tulee olla tietoinen siita, etta
erinomainen asiakaspalvelu on edellytys liiketoiminnan kasvamiselle. Tallaisen
ylivoimaisen seka jarjestaytyneen asiakaspalvelun saavuttamiseen tarvitaan
pelkdn oman positiivisen palvelukayttaytymisen lisdksi ndkemysta siitd, miten
asiakas kayttaytyy ostotilanteessa. Téallaista tietoa asiakkaan ostokayttaytymisesta
saadaan nimenomaan ostoskorianalysointia hyvaksikayttamalla. (Anonymous
1995, 50.)

Nykyaan  varsinkin ruokakauppaketjut  tarvitsevat muita  suurempia
tiedonkasittelyratkaisuja, silla niilla on yksi laajimmista asiakaskannoista
vahittaismyynnin saralla ja ne koostuvat tuhansista eri tuotteista. Tassa
yhteydessa tuleekin huomioida, ettd jokainen tarkasteluun lisatty, yksikin tuote
lisaa tyomaardd potentiaalisella tasolla. Nishi (2005, 12A) esittaa, etta
ruokakauppaketjuille ostoskorianalyysi on yleisempé&éa kuin muille niiden kanta-
asiakasohjelmien ja -korttien kayton vyleisyyden takia. Se myo6s helpottaa

kauppojen yleisen myynninedistamistavan, ristinmyynnin, mahdollisuuksia.

Monet muunkinlaiset jalleenmyyjat harrastavat ostoskorianalyysid. Nishin (2005,

12A) mainitseman Aberdeen Groupin tutkimuksen mukaan 38 % vastanneista
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yrityksista kertoi kayttavansé ostoskorianalyysida hyvékseen, ja totesi myos silla

olleen positiivinen vaikutus heidan liiketoiminnalleen.

2.3 Miksi toteuttaa ostoskorianalyysia?

Ostoskorianalyysin harjoittaminen on strategisesti tarkeaa, silla kaupan valtavissa
tietokannoissa on lahes poikkeuksetta siihen tarvittavaa rakenteellista tietoa, joka
pitdd vain loytad ja hyodyntdd (Vendramin 2005, 10). Juuri téllaisista
tietokannoista [6ytyykin monesti tietynlaisia ostokuvioita, joita muodostuu
asiakkaan juuri tietyntyyppisestd, yksilollisesta ostokayttaytymisesta. Vendramin
(2005, 10) painottaa, ettd yha enemmé&n tietotekniikkaan painottuvassa
maailmassamme tieto on tarke&a, mutta sen valjastamisen osaaminen on viela
tarkeampada. Tassa yhteydessa han puhuukin juuri tiedonlouhinnasta, jonka avulla
tietomassasta pyritdan tunnistamaan rakenteita. Tallaista tietoa hyddyntamalla

yritys pyrkii luomaan kilpailuetua.

Vendraminin (2005, 10) mukaan ostoskorianalyysi on yksi tiedonlouhinnan
(pdaluku 3.) paavalineistd, jonka avulla on tarkoitus tehda paatelmia asiakkaan
ostokayttaytymisesta. Héanen mukaansa tiedonlouhinnan tuloksena
ostoskorianalyysissa voidaan I6ytda esimerkiksi sellainen saantd, jonka mukaan
40 % tapauksista, joissa "Asiakas X” ostaa sinisen kynan, ostaa ha&n myds
punaisen kansion. Markkinoinnin kehittamista ajatellen tama on tarkea 16ydos, jota
hyodyntamalla nama tuotteet voidaan sijoittaa kaupassa kauas toisistaan niiden
valimatkalla mahdollisesti syntyvien herateostosten toivossa, tai vastaavasti

sijoittaa ne katevasti poimittavaksi aivan vierekkain.

Vendramin (2005, 10) painottaa samassa artikkelissa myo6s sita, etta
ostoskorianalyysin oleellisin tavoite on loytad hyvié, toimivia assosiaatiosaantoja.
Halutaan l0ytad saantdja, jotka ovat hyvin tuettuja ja loogisia (kahvi ja sokeri),
mutta toisaalta myos yllattavia, ei-arkipaivaisia saantdja. Anderson.ucla.edun
kotisivuilla on hyva, maailmanlaajuisesti ostoskorianalyysiin liitetty Palacen (1996)
klassikkoesimerkki téllaisesta yllattavasta 10ydostd assosiaatiosdanndissa, jota ei

valttamatta pelkalla paattelylla tulisi ajatelleeksi:
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Tietty lansimaalainen ruokakauppaketju kaytti hyvakseen "Oracle” —
nimista tiedonlouhintaohjelmaa analysoidakseen paikallista
ostokayttaytymista. Tuloksista ilmeni, ettd miehet, jotka ostivat
vaippoja torstaisin ja lauantaisin, tapasivat talloin samoilla
ostoskerroilla ostaa myoOs olutta. Tata yllattavaa ilmiéta alettiin
tutkimaan lisda ja havaittiin, ettd nama asiakkaat tekivat viikoittaiset
ruokaostoksensa yleensa lauantaina, ja torstaina ostettiin pelkastaan
vain muutama tuote. Myyja paatteli tasta sen, ettd nama asiakkaat
ostivat olutta tulevan viikonlopun takia. Naiden uusien tietojen avulla
koko kauppaketju pystyi vaikuttamaan tuloihinsa positiivisesti: nyt he
esimerkiksi saattoivat sijoittaa kaupassa oluet lahemmas vaippoja ja
pitdéd huolen siita, ettd olutta ja vaippoja myytiin varmasti taydella
hinnalla torstaisin. ([Viitattu 5.9.2014].)

Parhaimmillaan ostoskorianalyysi voi olla korvaamaton tytkalu jalleenmyyjille,
jonka avulla he toteuttavat uusia myyntitaktiikoita, jotka perustuvat muuhunkin kuin
pelkkdan aavistukseen (Nishi 2005, 12A). Han painottaakin, ettd poikkeuksetta
lahes jokaisessa kaupassa on myytavana niin paljon tavaraa, ettad pelkkaa ihmisen
alya kayttamalla on mahdotonta todentaa kaikkien eri tuotteiden suhteet toisiinsa.
(Tiedonlouhinnan) ostoskorianalyysi hoitaa tdman. Toisaalta myds huonosti
myyvat tuotteet saattavat edesauttaa toisenlaisten tuotteiden myyntia siten, etta
pelkkiin myyntitilastoihin katsomalla téllaisia yhteyksia ei tulisi ajatelleeksi.
Kaupassa saattaa olla myynnissa esimerkiksi kahdeksaa eri oliivilajiketta, joista
vain puolet menevat saanndllisesti kaupaksi. Talldin myyja saattaa ajatella
poistavansa nama nelja huonosti myyvaa oliivilajiketta, joka onkin loogista. Kun
oliivien ostajia analysoidaan, saattaa kuitenkin paljastua, etta silloin, kun huonosti
myyvat oliivit menevat kaupan, samalla ostoreissulla on ostettu mukana kuitenkin
myo6s korkean hintatason tuotteita, ja ostoskorin kokonaisarvo on talléin suuri.
Juuri tallaisten syiden takia asiayhteyksia kannattaa tutkia tarkemmin, ennen kuin
tekee ratkaisevia paatoksia. Tallaisten tietojen esilletulo auttaa myyjaa
kehittam&an tuotemarkkinointiaan tehokkaampaan suuntaan, vaikka normaalisti

myyjan ratkaisu olisi ollut painvastainen. (Nishi 2005, 12A.)

Ostoskorianalyysia voidaan ylipdataan pitaéa tyokaluna, jota ilman jalleenmyyjan tai
organisaation on todella vaikea tietaa, mikali tehty tarjous on ollut kannattava, tai
mik& tarjouksista on ollut kannattavin. On tarked&d huomata, ettéd suurella osalla
jalleenmyyijista on kaytossaan tietojarjestelmaét, jotka kertovat myyntitasosta aina

viime vuoteen verrattuna, mutta harva hyddyntaa ostoskorianalyysid tuottojen
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arvioinnissa. Nishi (14A, 2005) painottaakin sitd, ettd ostoskorianalyysin avulla

tulisi arvioida tarjousten menestysta kokonaismyyntiin katsomisen sijaan.

Ostoskorianalyysia toteuttamaan aloittaessa isossa kauppaketjussa tulee arvioida
ostoskorianalyysin  toteuttamisen skaala: toteutetaanko ostoskorianalyysia
kauppayksikkotasolla, vai koko ketjun tasolla? Nishi (14A, 2005) toteaa, etta
pelkan kauppayksikdon tason toteuttaminen on tehokkaampaa, silla ostoprofiilien
segmentoinneissa ja koko asiakaskunnan ostokayttaytymisen lapileikkauksessa
on samasta ketjusta huolimatta sen eri kauppayksikéissa monesti niin suuria eroja,
ettd ostoskorianalyysin toteuttaminen nain suurella skaalalla saattaisi johtaa

ristiriitaisiin tuloksiin.

2.4 Ostoskorianalyysin soveltaminen kaupassa

2.4.1 Yleisimmat kayttoyhteydet

Ostoskorianalyysi on siis tulosta tietysta maarastd assosiaatiosaantdja ja naita
assosiaatiosaantdja voidaan konkreettisesti soveltaa kaupassa hyotykaytt6on
monella eri tapaa. Yleisesti kaytetty tuotteiden hyllyjarjestely (vierekkain tai
kauas toisistaan), jonka toimintaperiaatetta jopa verkkokaupat voivat hyddyntaa,

on pelkastaan yksi keino muiden joukossa.

Ostoskorianalyysida voidaan siis hyddyntdd monessa muissakin  myyntia
edistavissa toimissa. Yksi téllainen on Blattberg ym. (2008, 341) mukaan niin
sanottu "ristikuponkijarjestelma”. He tasmentavat taman tarkoittavan sita, etta
kuluttajan ostaessa tuotteen A, han saisi siina samalla alennuskupongin tuotetta B
varten. Ylipdataan, vaikka tallaista varsinaista kuponkijarjestelméa ei
toteutettaisikaan (voidaan yksinkertaisesti laittaa toinen tuoteparin assosioivista
tuotteista tarjoukseen), se antaisi kuitenkin ideaa siihen, mita “tuotetta A’
kannattaa kayttaa niin sanottuna "houkuttimena” toisen, assosioivan "tuotteen B”
ostamiselle. Tassa yhteydessa on hyva muistaa tuoteparikampanjaa
suunniteltaessa se, ettd assosioivista tuotteista todellakin vain toinen tulisi laittaa

alennukseen, eikda molempia. Laittamalla kampanjassa alennukseen vain toinen
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assosioivista tuotteista edistetdan seka alennetun hinnan tuotteen, ettd sen

mukana alennuksessa myytavan tuotteen myyntia (Blattberg ym. 2008, 341).

Ristiinmyynti on monesti ostoskorianalyysin perusteella toteutettu, Yyksi
yleisimmista myyntistrategioista ja tarkoittaa samaan tuoteryhmaan kuin "tuote X’
kuuluvien tuotteiden varsinaista lisdmyyntia. Tiedonlouhinnassa saatetaan
esimerkiksi l0ytaa niin sanottuja “ajallisesti assosioivia” tuotteita tai palveluja.
Voidaan havaita, etta asiakkaat, jotka ostavat koko elinian kattavan
henkivakuutuksen, tapaavat noin kuuden kuukauden p&astd sen ostamisesta
ostaa myds omaisuusvakuutuksen. Taman Kkaltaisiin tapauksiin voidaan hyvin
soveltaa juuri ristinmyyntia. Talloin vakuutusmyyjéan tulisi ottaa yhteytt& juuri niihin
asiakkaisiin, joilla on jo olemassa oleva henkivakuutus, mutta ei viela kuitenkaan
omaisuusvakuutusta, ja yrittdd myyda heille juuri tata jalkimmaista. (Blattberg ym.
2008, 341))

Retailnovice-verkkosivuston myynnillisiin  trendeihin  perehtynyt blogikirjoittaja
nimimerkilladn  "markanyan” selvittdd blogikirjoituksessaan (2014), etta
ostoskorianalyysin avulla voidaan myods nahda tietyn tuotteen myyntitrendit ja
saada selkeyttd esimerkiksi siihen, miksi jonkin, vahvasti myyvan ja assosioivan
tuoteparin myynti on &killisesti laskenut. Syita téllaiseen myynninlaskuun voi

hanen mukaansa olla yksi seuraavista, siihen yleisimmasta neljasta syysta:

1. Assosioivan tuoteparin tuotteista toisen hinta on noussut,

2. Assosioivan tuoteparin toista tuotetta on vahan saatavilla,

3. Assosioivan tuoteparin toisesta tuotteesta tuli myyntiin uusi bréandi,
joka pienentaa edeltavan tuotebrandin myyntia tai

4. Vanha brandi poistettiin tuotekatalogista ([Viitattu 28.9.2014].)

2.4.2 Asiakasuskollisuusjarjestelmat

Monet suuret jalleenmyyjat unelmoivat saman tason henkilokohtaisen suhteen
luomista asiakkaan kanssa, kuin pienemmissa erikoisliikkeissa. Smith ja Rimler
(2009, 204) tarkentavat, etta tallaisissa pienemmissa erikoisliikkeissa tyontekijat

tuntevat jokaisen asiakkaansa henkilokohtaisesti ja pystyvat luomaan heille
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mukautettuja palveluita. Smithin ja Rimlerin (2009, 204) mukaan suuret
jalleenmyyjat pyrkivdt samaan, ja onnistuvatkin siind jossain maarin —
asiakasuskollisuuskorttien avulla. Naiden avulla he pystyvat tarkkailemaan mité
heidan asiakkaansa ostavat, milloin he ostavat ja missé ostavat. Kun tama tieto
yhdistetddn tiedonlouhinnan kanssa, suuretkin jalleenmyyjat paasevat kasiksi
niinkin  yksityiskohtaiseen tiedontasoon, joka normaalisti kuuluisi vain
pienyrityksille. (Smith & Rimler 2009, 204.)

Smithin ja Rimlerin (2009, 205) mukaan asiakasuskollisuuskorttia kayttamalla
asiakas laittaa alulle kauppatietokannassa sarjan datatapahtumia, joista hyotyy
sekd jalleenmyyja, ettd asiakas itse. Asiakkaita sitten palkitaan
uskollisuusjarjestelmaan kuuluvilla hinta-alennuksilla, seka muilla tuntuvilla
hyodyilla (hyvana esimerkkind Suomessa S-ketjun jakamat ilmaiskupongit
asiakasomistajilleen heidan syntymapaivandan) ja jalleenmyyja kerééd kaiken
ostokayttaytymisen informaation. Keratty data lisatddn asiakkaan jo olemassa
olevan ostokayttaytymisen informaation jatkoksi ja tallennetaan tietopankkiin,
jossa kaikkien muidenkin asiakkaiden tiedot ostokayttaytymisesta ovat. Tata
suurta tietokokoelmaa kaytetddn sitten tulevaa tiedonlouhintaa varten (Smith &
Rimler 2009, 204).

Nishi (2005, 14A) painottaa artikkelissaan, ettd nimenomaan ruokakaupoilla
ostoskorianalyysin toteuttaminen on erityisen yleista. Etenkin jos kauppaketjulla on
kaytossaan asiakasuskollisuusohjelma (kuten Suomessa esimerkiksi Plussa- ja S-
etukorttijarjestelmét), voidaan ostoskorianalyysid toteuttaa pitemmallakin
aikavalilla, kun ei tarvitse valttamatta rajoittua pelkkdaan yhden ostoskerran
tutkimiseen, vaan voidaan tutkia esimerkiksi yhden ihmisen ostokayttaytymista
taman usealla eri ostokerroilla. Kun pystytaan tutkia saman henkilon usean eri
ostokertojen yhteistd kokonaisuutta, voidaan sen mukaan my6s ennustaa, mita
tuotteita tdma tulisi jatkossa ostamaan. Asiakasuskollisuusjarjestelma onkin
erittdin hedelmallistd maaperd&d ostoskorianalyysin hyodyntamisessd ja sen

olemassaolo helpottaa muun muassa ristinmyyntia. (Nishi 2005, 14A.)



21

2.4.3 Ostoprofiilit

Ostoskorianalyysin avulla voidaan tutkia liiketoiminnan eri osa-alueiden
kannattavuutta ja vertailla naiden tilankaytt6d kaupassa. Tilastoista ostoprofiileja
tutkimalla saatetaan havaita esimerkiksi sellaiset tiedot, ettd lasten
muotivaateosasto tuottaa 3 % yrityksen voitoista, samalla kun ruokaolutosasto
tuottaa 0.3 % voitoista, vaikka naiden molempien osastojen tilankayttd on yhta
suuri. TAma antaa viitteita tilankayton epatasapainosta, joka tulisi ottaa huomioon,

kun tilankaytt6a optimoidaan sopivammaksi. (Anonymous 1995, 51.)

Ostoprofiilit tarkoittavat asiakkaista muodostuvia ostokayttaytymiskokonaisuuksia.
Tallaisia ostoprofiileja voi olla esimerkiksi "viikoittaiset varastontdydentgjat”, el
maanantaisin kayvat asiakkaat, jotka ostavat normaalit ruokaostokset tulevaa
vilkkoa varten. Toisaalta saattaa olla myos “viikonloppushoppailijoita”, jotka
ostavat tuotteita esimerkiksi tulevan matkan mukaisesti, tai esimerkiksi
“elaintarvikeostajat”, jotka ostokaynnilldan ostavat muun muassa eldinten ruokaa,
leluja tai muita tarvikkeita. Tallaisesta asiakkaiden luokittelusta ostoprofiileihin
voidaan hyotya tarjouksia suunniteltaessa. Jos analysoinnista selvida, etta
jokaisen “terveellisesti sydjan” — ostoprofiilin omistavan asiakkaan ostoskorin arvo
on keskimaarin 17 €, ja “elaintarvikeostajan” ostoprofiilin omaavalla ostoskorin
arvo on vain 4 €, kannattaisi tata tietoa hyddyntda suunniteltaessa sita, mita

tuotteita mainostetaan ja laitetaan tarjoukseen. (Anonymous 1995, 51.)

Ostoprofiilit ~ saattavat oikein  hyodynnettyna olla todella  merkittavia
myynninedistdjia. Artikkeli painottaakin sitd, etta yrityksen johdossa tulisi olla
tuotekategorioita hoitava henkild, joka lahestyy asiakkaan ostokayntia
henkilokohtaisemmalla tasolla sen sijaan, ettd tdma joutuisi juosta samaan
ostoprofiiliin kuuluvien tuotteiden perdassa osastolta toiseen (Anonymous 1995,
52). Vilustumiseen tarkoitettuja "laakkeitd” voitaisiin myyda omassa “kioskissaan”,
ja se voisi sisaltda pastilleja, nenaliinoja ja vaikkapa mustaherukkamehua.
Tallainen ostoprofiilin mukaisesti tehtava hyllyjarjestely ei vélttamatta pelkastaan
parantaisi kokonaismyyntid, vaan loisi myds asiakkaalle itselleen kaupan
suunnalta huolehtivamman, henkilokohtaisen kokemuksen. Artikkelissa kerrotaan,
ettd erds jalleenmyyja laittoi vauvatarvikkeet (esimerkiksi teolliset vauvasoosit,

vaipat, leluja) myyntiin samaan hyllyryhm&éan, ja jokaisen vauvatarvikeostajan
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ostoprofiilin omaavan asiakkaan ostoskorin arvo kasvoi keskimaarin jopa 38 %
(Anonymous 1995, 52.)

2.4.4 Muut kayttéyhteydet

Nishi (2005, 14A) kertoo, ettd Yhdysvaltojen ruokakauppaketjun, Wegmanin,
tytaryhtion Chase-Pitkinin koti- ja puutarhamyymal6issa keksittiin  2000-luvun
puolella ostoskorianalyysia soveltaen ottaa kayttdon niin sanottu "projektikortti”.
Hanen mukaansa jokaisessa kortissa oli omat ohjeensa esimerkiksi siihen, miten
vessanponttd korjataan tai miten vesikouru asennetaan. Tallaisiin toimenpiteisiin
vaadittavat osat on mainittu kortin takana ja kortin vaatimat osat ja tyokalut
projektin on sijoitettu kaupassa samalle osastolle asiakkaan vaivan
helpottamiseksi. Naiden projektikorttien avulla parannettiin myos oheistuotteiden
ristinmyyntia. (Nishi 2005, 14A.)

Verkossa ja muualla sdhkdisessa kaupankaynnissa ostoskorianalyysia sovelletaan
yha useammilla myyntikanavoilla. Nishi (2005, 14A) korostaa, etta tallaisille
sahkoisille jalleenmyyjille, kuten esimerkiksi Amazon.comille, ostoskorianalyysilla
nayttaisi olleen tédhan asti merkittdva vaikutus, silla se tunnetaan vahvasta

ristinmyynnistaan.

Nishi (2005, 14A) arvioi, ettd aarimmilladn ostoskorianalyysia hyddyntamalla
voitaisiin saada verkkokaupankaynnista kehitettya tulevaisuudessa tietokannan
tyylinen jarjestelmda, jonne Kkaikki asiakastieto internetissa kaytavasta
kaupankaynnista tallentuisi, ja joka olisi kaikkien jalleenmyyjien kaytettavissa.
Hanen mukaansa tallaisen jarjestelmén avulla voitaisiin esimerkiksi paremmin
seurata trendeja, tehda oivaltavia ratkaisuja asiakaspalvelussa, kehittdd hyvin
koordinoituja markkinointikeinoja ja jopa lennosta vaihtuvia mainoksia, jotka
muuttuisivat suoraan trendien mukaan. Nishi (2005, 14A) kuitenkin toteaa, etté
vaikka tallaisen mahdollisuuksia jo tutkitaankin, sen toteutus on silti viela matkan

paassa.

Yksi yllattavan merkittdva ostoskorianalyysin jalostuskeino, jota ei valttdmatta heti

tulisi ajatelleeksi, voisi olla myds Co-branding. Blackett ja Russell (1999, 1)
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maarittdvat Co-brandingin tarkoittavan yhteistyotd, jossa vahintaan kaksi eri
brandien tuottajaa tekevat yhteisty6td saadakseen ulos vahittaiskauppojen
tapauksessa molempien brandien ominaisuuksia yhdistdvan, uuden tuotteen
markkinoille. Assosiaatiomallien |6ydoksista saatetaan l0ytdda tahan tarvittavia
brandimielleyhtymida, jos asiakkaat ovat ostaneet toistuvasti kahden eri valmistajan
toisiaan taydentavia tuotteita. Talldin voitaisiin molempien brandien valmistajille
informoida heidan tuotteiden vélisestd assosiaatiostaan, ja antaa ehdotus
yhteistyolla kehitellystd, yhdistetystd tuotteesta heidéan suunniteltavakseen.
Esimerkiksi joulunaikaan jokin suomalainen piparkakkuja valmistava yritys ja Valio
voisivat tehda yhteisty6lla aurajuuston ja piparkakun yhdistavan tuotteen, jota

myytaisiin maito- ja juustohyllylla.

Luonnollisesti ajateltuna tuoteassosiaatioista voisi olla hydtyd yhdenkin brandin
tuottajalle mikali kaksi ha&nen markkinoitavaa tuotettaan assosioivat yhdessa.
Tama antaisi vihjeitd tuotevalikoiman laajentamisen kannattavuudelle. Jos yritys
myy esimerkiksi maissilastuja ja salsakastiketta ja tuotteet assosioivat vahvasti
keskendan, saattaisi olla hyva idea kokeilla tuoda muitakin makuvaihtoehtoja
markkinoille, seka lastuissa etté salsakastikkeissa. Yritys hyotyisi tilanteesta siksi,
koska silla olisi hallussaan molemmat assosioivat tuotteet. Sama tilanne patee

hyvin esimerkiksi samaa sipsi- ja dippituotteita valmistavalle yritykselle.
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3 TIEDONLOUHINTAPERIAATTEET OSTOSKORIANALYYSISSA

Rokachin ja Maimonin (2007, 45) mukaan tiedonlouhintatekniikoita kaytetaan
laajasti usealla tieteellisella alalla, joista eniten sita kaytetddn tahtitieteessa,
tietoliikenteen tutkimisessa, liikkeenjohdossa ja markkinoinnissa. Tassa tydssa
keskitytddn nimenomaan tiedonlouhinnan hyoétyihin markkinoinnin alalla, jossa sita
hyédynnetaan jalleenmyynnissa, rahoituksessa, tuotannossa ja
internetkauppakaynnin tutkimisessa. Tiedonlouhinnan tarkeys korostuu sen
ominaisuudesta loytdd uusia kuvioita ja syvyyksia tietomassasta (Rokach &
Maimon 2007, 45).

3.1 Maaritelma

Tiedonlouhinnalla tarkoitetaan tarkalleen sitd prosessia, joka tapahtuu, kun
analysoidaan tietoa eri nakokulmista ja eri keinoin (esimerkiksi suodattamalla
turhaa tietoa pois) ja muodostetaan keratystd tiedosta kokonaiskuva. Tasta
"louhitusta” tiedosta muodostettua kokonaiskuvaa hyddynnetdaan edelleen
erilaisiin,  tekijan tai organisaation kannalta edullisiin, tarkoituksiin.
Tiedonlouhintaohjelma on vain yksi monista tyokaluista tiedon analysoinnille, jota
myos tamankin tyon yhteydessa on kaytetty (paaluku 4.), ostoskorianalyysin
ollessa vain yksi yleinen tiedonlouhinnan konkreettisista tehtavista. Tallaisilla
tiedonlouhintaan tarkoitetuilla ohjelmilla pystytaan tutkimaan tietoa monesta eri
ulottuvuudesta, ryhmittamaan ja niputtamaan asiayhteyteen oleelliset tiedot yhteen
paikkaan. Tiivistettyna tiedonlouhinta tarkoittaa siis tiettyjen, toistuvien kuvioiden

tai riippuvuussuhteiden etsimista suurista tietokannoista. ([Viitattu 5.9.2014].)

Tiedonlouhinta on kasitteend suhteellisen uusi, vaikka kaytanndssa sitd on
harrastettu (kaupallisissa) yrityksissa jo kauan aikaa. Téllaiseen tiedonlouhintaan
ja tarkkojen assosiaatiomallien I6ytamiseen vaaditaan tehokkaita tietokoneita: mita
tehokkaampi on tietokoneen tiedonka&sittelykyky, sitd enemman ja tarkempia
tuloksia saadaan tietomassoista louhittua. Tuloksien tarkkuuteen vaikuttaa myo6s

muistin maara ja tietysti laskentaohjelma itsessaan. Naiden kaikkien kolmen
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jatkuva teknologinen kehitys auttaa parantamaan assosiaatiosdantdjen tarkempaa
|0ytymista valtavista tuotevalikoimista. ([Viitattu 5.9.2014].)

3.2 Ennakoiva ja kuvaileva tiedonlouhinta

Tan, Steinbach ja Kumar (2006, 7) Kkirjoittavat, etta yleisesti tiedonlouhinnan
toiminta jaetaan kahteen paadkategoriaan, ennakoiviin ja kuvaileviin tehtéaviin.
Ennakoivan tiedonlouhinnan pddmaarana on arvioida/ennakoida tietyn méaaritteen
arvo perustuen kaikkiin muihin I6ydettyihin arvoihin. Kaytdnnodssa naita tallaisia
maaritteitd voi olla esimerkiksi luokittelu, taantuminen tai eteneminen, joiden

tarkastelun avulla voidaan sitten ennustaa neljannen maaritteen ”X” arvo.

Kuvailevassa tiedonlouhinnassa paamaarana on etsia ja loytaa sellaisia kuvioita,
jotka koottuna tiivistavat tietomassan perimmaiset suhteet (Tan ym. 2006, 7).
Tallaisia tiedonlouhinnan kuvailevia etsintametodeja ovat muun muassa
assosiaatiosaannot (tata opinnaytetyon tutkimusta varten kaytetty, joista yleisin
juuri ostoskorianalyysi), ryhmittelyanalyysi (=samaan ryhmaan jaetut kohteet
toistensa kanssa samankaltaisempia kuin kohteet toisissa ryhmissd) ja
poikkeamien 10ytd (I6ydetty kohde eroaa taysin odotetusta kuviosta). Toisin kuin
ennakoiva tiedonlouhinta, kuvailevat tiedonlouhintamallit ovat usein luonteeltaan
tutkivia ja vaativat sdannollisesti jalkikasittelytekniikoita tulosten vahvistamiseksi ja
selittdmiseksi. Juuri ndihin kuvaileviin malleihin vaaditaan tietokoneelta tehokasta
tiedonkasittelykykya. (Tan ym. 2006, 7.)

3.3 Korviketuotteet, edeltavat ja taydentavat tuotteet

Tiedonlouhinnan ostoskorianalyysissa tuotteita voidaan jaotella niin, ettd ne
jakautuvat korviketuotteisiin, edeltaviin ja taydentéaviin tuotteisiin. Blattbergin ym.
mukaan (2008, 339) korviketuotteita ovat esimerkiksi kahvi ja tee. He toteavat, etta
nama tuotteet eivat ole yhteydessad toisiinsa siten, ettd niiden yhdessa
markkinoinnilla olisi likevaihdon kannalta merkityksellistéa hyotya. Sen sijaan kahvi
ja sokeri tdydentavat toisiaan ja asiakkaat ostavatkin niita monesti yhdessa. Tassa
tapauksessa kahvi on edeltdva tuote, ja sokeri sen taydentdva tuote.
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Ostoskorianalyysissa edeltavien ja tdydentavien tuotteiden Ioytaminen on kaiken A
ja O ja juuri tallaisten tuoteyhdistelmien markkinoinnilla saadaan kaupalle
maksimaalinen hyoty. (Blattberg ym. 2008, 339.)

Tuotteista toisen hinnan pudottamisella kysyntd kasvaa ei pelkastaan talla
edeltavalla, vaan sen kautta myds edeltdvaa tuotetta tdydentavalla tuotteella
(Blattberg ym. 2008, 339). Blattberg ym. (2008, 339) tasmentavat, ettd jos kaksi
tuotetta on toisiaan taydentévid, voidaan puhua siitd, ettd tallaisten tuotteiden
kysynta on positiivisesti yhteydessa toisiinsa. Heidan mukaansa korviketuotteissa
tilanne korreloi painvastaisesti: mikali tuotteet ovat korvikkeita toisilleen, ja naista
kahdesta tuotteesta toisesta pudotetaan hintaa, niin toisen tuotteen kysynnélle on

negatiivinen vaikutus.

3.4 Alkiot ja tuotejoukot

Ozdalin ja Aykanatin (2003, 29) mukaan tiedonlouhinnan ostoskorianalyysissa
ostotapahtumien valinen suhde maaraytyy sen mukaan, mita tuotteita mikakin
ostotapahtuma sisaltdd. He toteavat, etta alkioiksi kutsutaan niitd yksil6llisia
tuotteita, joita asiakas lisda ostoskoriinsa. Alkiot, eli kaikki asiakkaan lisdamat
tuotteet ostoskorissa yhdessd, muodostavat tuotejoukon, ollen samalla
senkertainen  ostotapahtuma. Alla  olevassa esimerkkitaulukossa on

havainnollistettu naitd maaritelmia.

Taulukko 1. Alkiot ja tuotejoukot
(Ozdal & Aykanat 2003, 30)

Tuotejoukko Alkiot (=tuotteet)
(<> Ostoskori)

1 {maito, voi, juusto}
2 {maito, kananmunakenno, leipa}
3 {maito, vauvanruoka, vaippoja}

Yllaolevasta taulukosta 1. saattaa havaita, ettéd vaikka maito on yleinen vaihtoehto

kaikissa kolmessa ostoskorissa, sen merkitys kahdessa ensimmaisessa
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ostoskorissa on kuitenkin erilainen kuin kolmannessa. Voidaan olettaa esimerkiksi
siten, ettéa ostoskorissa 1 ja 2 ruokatuotteet kertovat aamupalatarvikkeita ostavasta
asiakkaasta, siind missd ostoskorinumero 3 Kkertoo vauvan omistamasta
asiakkaasta. Juuri tallaisten, vyllattavien ilmenemismuotojen takia tallaisessa
tiedonlouhinnassa, jossa etsitdan asiayhteyksid, on hyva muistaa, ettad pelkastaan
alkioiden toistuvuuksien etsiminen ja niistd suoraan johtopaattksien tekeminen, ei

aina ole asianmukaista. (Ozdal & Aykanat 2003, 30.)

3.5 Ostoskorianalyysin mittarit

Assosiaatiosaannot (tassa opinnaytetydssa ostoskorianalyysi) on siis itsessaan
yksi tiedonlouhinnan kuvailevista etsintatehtavista, jonka tarkoituksena on loytaa
toistuvuuksia suuresta kokoelmasta kohteita (Kamakura 2012, 506). Kamakura
(2012, 506) tasmentdad, ettd assosiaatiosaannoiksi voidaan nimittdd sellaiset
kahden tai useamman kohteen valiset suhteet, jotka muodostuvat siita, kun ne
(tdsséd opinnaytetytssa tuotteet) esiintyvat esimerkiksi tarpeeksi monessa eri
ostotapahtumassa samaan aikaan. Hanen mukaansa vabhittaiskaupoilla

ostoskorianalyysi onkin juuri yleisin kaytanttd assosiaatiosaantdjen louhinnassa.

Kun asiakas ostaa muroja, han melko suurella todennakoisyydella ostaa myds
maitoa. Talldin assosiaatio on vahva ja uskottava; assosiaatioanalyysilla saatetaan
esimerkiksi 16ytaa, etta 85 %:ssa ostoskoreista, jotka sisalsivat muroja, sisalsivat
myOs maitoa. Tama ei kuitenkaan toimi valttdmatta toiseen suuntaan, eli jos

asiakas ostaa maitoa, niin han ei lahesk&éan aina osta muroja.

Deshpande (2013) esittaa, etta tiedonlouhinnassa ostoskorianalyysin arvioimiseen

kaytetaan yleisesti kolmea eri mittaria:

e Tuki: Mittaa, kuinka todennakdisesti kaksi tai useampi tuotetta |Oytyvat

yhdessa kaikista muista mitattavista ostoskoreista

e Luotettavuus: Edellyttava todennékdisyys. Mittaa milla todennakdisyydella
ostotapahtuma sisaltaa taydentdvan tuotteen, mikali ostoskori siséltdd jo

edeltdvan tuotteen.
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e Nosto: Nosto on naistd kolmesta hieman monimutkaisempi kasite, jolla
tarkoitetaan tuoteparin luotettavuuden ja taydentdvan tuotteen tuen
(=taydentavan tuotteen esiintyvyystodennakoisyys kaikista ostoskoreista)
valistd suhdetta. Kaytannossa se kertoo sen, kuinka paljon suuremmalla
todennakoisyydelld taydentava tuote ostetaan, kun ostoskori sisaltdd jo
edeltadvan tuotteen. Nosto on hyva véline assosiaatiosaantdjen
suodattamisessa, kun rajataan jo valmiiksi kaikista ostoskoreista ne
ostoskorit, jotka lahtokohtaisesti sisaltavat taydentavan tuotteen. ([Viitattu
19.9.2014].)

Tuote B on luonnollisesti hyva suositus ostettavaksi niille asiakkaille, jotka jo
lisasivat tuotteen A ostoskoriinsa, mikali tuki, luotettavuus ja nosto talla tuoteparilla
on korkea. Kamakuran (2012, 506-507) mukaan naitd kolmea yllamainittua
mittaria kaytetaan yhdistettyna myo0s ostoskorien luokitteluun niiden sisallon
mukaan, jonka perusteella ne voidaan ostoprofiloida (ks. luku 2.4.3 -
Ostoprofiilit). Kun ymmarretddan se, miten asiakas ostokayttaytyy tietyssa
kaupassa tiettynd ajankohtana tai vaikka ostaa juuri tietyt tuotteet tiettyna
vilkkonpaivana, voidaan paremmin aikatauluttaa tyOaikoja, tuotteiden valmiutta
kaupassa tai tehda tarvittavia muutoksia tuotteiden naytteillepanoon (Kamakuran
2012, 507).

3.6 Esimerkki mittareista kaytanngssa:

Taulukko 2. Tuki ja luotettavuus
(Vendramin 2005, 10).

A Paineilmapullo Musta | 2.67 % 51.16 %
kyna

B Sininen Kyna Musta | 5.95 % 87.50 %
kyna




29

Vendraminin (2005, 10) esimerkin pohjalta laadittu yll& oleva yksinkertainen
esimerkki havainnollistaa tuen ja luotettavuuden soveltamista
ostoskorianalyysissa. (Alkiot) paineilmapullo ja musta kynd muodostavat yhdessa
tuotejoukon A, sininen kyna ja musta kyna tuotejoukon B. Nama molemmat
tuotejoukot saattavat olla vain osia jostain isommista ostoskoreista, mutta tassa
esimerkissa tutkitaan pelk&staan naiden mainittujen alkioiden muodostamien

tuotejoukkojen toistuvuutta kaikista muistakin ostoskoreista.

Tukiprosentista selvidd, ettd tuotejoukkoa A (paineilmapullo ja musta kyna
yhdessa) esiintyy 2.67 %:ssa kaikista muistakin ostoskoreista, sek& tuotejoukkoa
B (sinistd kynaa ja mustaa kynd& yhdessda) 5.95 %:ssa kaikista muistakin
ostoskoreista. Jos toimistotarvikemyyjalla on valikoimassaan ’pelkastaan”
tuhansia tuotteita, nd&mé& molemmat prosentuaaliset osuudet ovat jo merkittavalla
tasolla. (Vendramin 2005, 10.)

Luotettavuudesta nakee todennakoisyyden sille, ettda mikali esimerkiksi
tuotejoukosta A ostetaan paineilmapullo (edeltdva tuote), niin  milla
todennakoisyydella paineilmapullon ostaminen johtaa my6s mustan kynan
(taydentava tuote) ostamiseen. Tassa tapauksessa puolet ostotapahtumista,
joissa on ostettu paineilmapullo, on johtanut myds mustan kynan ostamiseen
(51.16 %). Tuotejoukosta B huomataan, etté sininen ja musta kynéa ostetaan lahes
aina yhdessa (Vendramin 2005, 10.)

3.7 Assosiaatiosdantojen etsimisen paavaiheet

Agrawalin, Imielinskin ja Swamin (1993, 208) mukaan assosiaatiosaanttjen
tiedonlouhinnan ensisijainen tehtava, vahvojen assosiaatiosaantdjen loytaminen

suuresta tietokannasta, voidaan edelleen hajottaa kahteen eri padvaiheeseen:

a) Niin sanottujen suurien tuotejoukkojen, eli sellaisten tuotejoukkojen
l6ytdminen, jotka ylittavat kayttajan itse alussa maaritteleman minimituen
(=kayttajan maarittelema tukiprosentti, jonka tietty tuotejoukko ylittda ja joka
talloin on myds muiden tuon maaritellyn tukiprosentin ylittdneiden

tuotejoukkojen kanssa merkittava).
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b) Naiden suurien tuotejoukkojen tarkastelu ja niistda  yksittaisten

assosiaatiosdantdjen todentaminen.

Kokonaisvaltainen suorituskyky assosiaatiosaanttjen tiedonlouhinnassa
maaraytyy kohdan a) mukaan. Kun minimituen ylittdneet suuret tuotejoukot on
l0ydetty, yksittdisten assosiaatiosdantdjen I6ytyminen niista  suoriutuu
vaivattomasti. (Agrawal, Imielinski % Swami 1993, 208.)

3.8 Algoritmit tiedonlouhintamallin luomisessa

Kun tiedonlouhintaa kaytetddn laajemmassa mittakaavassa ja tarkasteltavia
assosiaatioita on tuoteparien (kaksi tuotetta) sijasta kokonaisia tuotejoukkoja
(kolme tai enemman tuotetta), taytyy tiedonlouhijan ottaa algoritmi kayttdonsa.
Microsoft-kehittajaverkoston mukaan tiedonlouhinnassa algoritmi tarkoittaa
erilaisista laskelmista ja heuristiikoista koostuvaa, kayttdgjan maarittelemaa
rajauskokonaisuutta, joka muodostaa konkreettisen tiedonlouhintamallin.
Tiedonlouhintamallilla tarkoitetaan algoritmin avulla muodostettua
saantokokonaisuutta, joka etsii ja l0ytdd tietomassasta haluttua, tekijalleen
oleellista tietoa. On huomattava, etta tietokannoista pelkkia kahden tuotteen valisia

assosiaatioita tarkastellessa algoritmia ei viela tarvita. ([Viitattu 15.10.2014].)

Tiedonlouhintamallin luomiseksi algoritmi aluksi analysoi kayttajan syottdméan
datan ja etsii niistd halutun mukaisia kuvioita tai trendeja. Analysoinnin
seurauksena algoritmi tarjpaa suotuisat lisamaaritteet, jotka itsessaan
muodostavat varsinaisen tiedonlouhintamallin. Naita lisamaaritteita
(tiedonlouhintamallia) sitten sovelletaan siihen tietokokonaisuuteen, josta haluttua
tietoa etsitaan ja johon tuloksien etsiminen on rajoitettu. Suurin aika koko tassa
prosessissa menee siind, kun algoritmi rajaa tietomassasta kayttajalle aluksi
suotuista, niin sanottua "raakatietoa”. Varsinaisella tiedonlouhintamallilla on sitten
helpompi poimia tarkat tulokset algoritmin rajaamasta datasta. Mitd suurempi
tietokanta on, sitd kauemmin luonnollisesti algoritmin tytskentelyssd menee.
Monesti algoritmi kasittelee syotettya tietoa useita paivid, kunnes kayttaja viimein

paasee tarkastelemaan tuloksia. ([Viitattu 15.10.2014].)
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Algoritmin luomia tiedonlouhintamalleja on useita erilaisia, kuten esimerkiksi

seuraavat:

o Klusterimalli, joka selittdd miten eri tuloskokonaisuudet ovat yhteydessa

toisiin tuloskokonaisuuksiin.

e Ns. ’'pédétdéspuu”, joka ennakoi louhitun lopputuloksen ja selittdd miten

erilaiset lisamaaritteet vaikuttavat haluttuun lopputulokseen.

e Matemaattinen kaavio, joka ennustaa myyntid olemassa olevan tiedon

pohjalta.

e Saantojoukkio, joka selittaa miten tietyt tuotteet ovat samassa ostoskorissa
ja laskelmat siihen, milla todennakoisyydelld kyseiset tuotteet ostetaan
yhdessa muissakin tapauksissa. Tunnetuin juuri téllaiseen saantdjoukkion
tiedonlouhintamalliin johdattelema algoritmi on nimeltaan Apriori. Sitd on

kasitelty tarkemmin seuraavassa alaluvussa.

([Viitattu 15.10.2014].)

3.9 Apriori —algoritmi

Apriori — algoritmi ratkaisee toistuvien tuotejoukkojen ongelmat, joka itsesséan on
yksi  halutuimmista ratkaistavista tiedonlouhinnan ongelmista. Erityisesti
ostoskorianalyysissa assosiaatiosdantbjen etsiminen on Apriori — algoritmin
tarkein tehtava. Purdomin ym. (2004, 1223) mukaan Apriori — algoritmi analysoi
sille maaritellyn méaaran tietojoukon ostoskoreja, joissa jokainen koostuu tietysta
maarasta alkioita. Se sitten selvittdd sen, mitk& tuotejoukot esiintyvat tiheasti eri
ostoskoreissa. Kaupassa on myytavdna X-maara tuotteita ja ostoksilla Y-maara
asiakkaita, joilla jokaisella on mukanaan yksi ostoskori. Jokainen asiakas valitsee
ostoskoriinsa tietyn maaran tuotteita. Apriori — algoritmiin syodtetaan lista, josta
iimenee jokaisen siihen syoOtetyn ostoskorin sisdltd. Kayttaja maarittelee sitten
kynnyksen, (minimituki) jonka mukaisesti algoritmi suodattaa listan tuotejoukoista,

jotka vylittavat tuon maaritellyn tukiprosentin niiden ilmentyen talloin vahintaan
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kayttajan maaritteleméassa, Z-prosentissa kaikista niistd ostoskoreista, jotka

syotettiin algoritmin kasiteltavaksi.

Apriori — algoritmi toimii asteittain ja Avcilar ja Yakut (2014, 75) ovat eritelleet
tutkimuksessaan ne hyvin ymmarrettavddn muotoon. Heidan mukaansa Apriori-
algoritmi analysoi tuotejoukkoja niiden kokojarjestyksessa: "koon 1” tuotejoukot
(tasséa tyossa ostoskorit, esimerkiksi kolmen tuotteen ostoskorit) kdydaan ensin
lapi silta varalta, mikali ne ylittavat kayttajan maaritteleman minimituen, taman
jalkeen “koon 2” tuotejoukot (esimerkiksi neljan tuotteen ostoskorit), ja niin
edelleen. Jokaista uutta tasoa lapikaydessaan algoritmi tietdaa jo edellisen tason
tuloksen. Aluksi kaydéaan siis lapi pelkan yhden tuotteen tuotejoukon ostomaarat ja
se onnistuu skannaamalla koko tietokanta siten, etta jokaisen yksil6llisen tuotteen
ostomaarat lasketaan ja keratddn niista ne tuotteet, jotka ovat maarallisesti
ylittaneet kayttajan asettaman minimituen rajan. Tama rajan ylittdnyt kokonaisuus
nimetaan L1:ksi. Taman jalkeen L1:sta kaytetaan usein esiintyvien kahden
tuotteen tuotejoukkojen loytdmiseen > L2. L2:sta kaytetddn edelleen usein
esiintyvien kolmen tuotteen tuotejoukkojen loytamiseen > L3., ja niin edelleen,

niin kauan kunnes saanndllisia tuotejoukkoja ei enaa loydy tietokannasta.

Purdom ym. (2004, 1223) toteavat, etta kuten muutkin algoritmit, myos Apriori —
algoritmi vie aikaa sen mukaisesti, miten paljon dataa sen analysoitavaksi
syotetdan. Tarkalleen ottaen Apriori — algoritmin tydskentely vaatii aikaa sen
mukaisesti, kuinka paljon sille syotetyssa datassa tulee olemaan onnistuneita
tuotejoukkoja (tuotejoukot, jotka ilmenevat kayttajan maaritteleman minimituen
verran kaikista ostoskoreista) ja epaonnistuneita tuotejoukkoja (tuotejoukot, jotka
eivat ylita kayttajan maarittelemaa minimitukea). Apriori-algoritmin kayttéénotto on
valttamaton silloin, jos aletaan tarkastelemaan kolmen tai useamman tuotteen
assosiaatioita. Tiedonlouhinta  onnistuu  kahden eri tuotteen valisien
assosiaatioiden loytdmisessa ilman Apriori — algoritmiakin. (Séhkdpostitiedustelu
henkilolta X.)
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3.10 Ongelmat ja haasteet ostoskorianalyysin toteuttamisessa

Ostoskorianalyysin yksi haastavimmista tehtavistd on osata rajata haku oikein.
Kun etsitdan tietoa valtavasta tietovarastosta, niin monesti annetut rajauskriteerit
(algoritmit) antavat silti liian paljon, tai vastaavasti lian vahan, tuloksia. ([Viitattu
19.9.2014].) Talldin saattaa olla vaikeaa I|oytaa tuloksista vahvimmat tai

oleellisimmat saannot.

Deshpande (2013) painottaa artikkelissaan minimituen kayton tarkeytta. Kun
ostoskorianalyysia aletaan toteuttaa, olennainen keino rajata haku oikein on
kayttajan maarittama, sopiva minimituki tuotejoukoille. Tamahan tarkoitti sita, etta
kayttaja asettaa tiedonlouhintaohjelmaan tuelle prosentuaalisen minimimaaran,
jonka seurauksena ohjelma antaa tulokseksi kaikki sellaiset ostoskorit, jossa tuo
asetettu tukiprosentti tayttyy. Jos esimerkiksi kaytettavissa on 3000 tuotteen
tietokanta, niin minimitueksi voisi asettaa 10 %. Talldin hausta rajautuisi pois kaikki
sellaiset tuotejoukot, joita esiintyy alle 300 ostotapahtumassa. ([Viitattu
19.9.2014].)

Minimituen maarittdminen on hyva lahtokohta, mutta sekaan ei aina kerro kaikkea.
Jos kaytettavissd on miljoonien ostotapahtumien tietokanta ja I6ydetddn etta
tuotejoukko X esiintyy siella vain alle kymmenen kertaa, on sen tuki talldin
luonnollisesti todella pieni. Kuitenkin tuotejoukon X siséltdman ostotapahtuman
rahallinen arvo voi olla todella suuri, ja tulos talléin merkittdva. Siksi tuotejoukon
merkittavyyden hylkaaminen pelkan vahaisen tuen takia ei valttdmatta kannata.
([Viitattu 19.9.2014].)

Tiedonlouhinnan ostoskorianalyysin avulla 16ydetaén asiakkaan ostotapahtumasta
sen paivamaara, kassanumero, jossa ostotapahtuma on toteutunut, ostetut
tuotteet, jokaisen tuotteen hinnat, lunastetut kupongit, ja niin edelleen. Blattberg
ym. (2008, 341) toteavat, ettda kuitenkaan nama keratyt tiedot eivat tuo ilmi
asiakkaan henkilokohtaisempia tietoja, kuten nimed, osoitetta, sukupuolta, ikaa
ynnd muuta, joiden avulla esimerkiksi segmentointi olisi helpompaa. Heidan
mukaansa talla tavoin rajoitteellisten tietojen valossa voidaan l&hinna ostosten

perusteella tehda pelkkia paatelmia esimerkiksi sukupuolesta tai iasta.
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4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

4.1 Ostoskorianalyysin toteuttaminen ja toimintaymparisto

Taman tyon perimmaisen tavoitteen edellytys on tutkia ympari Suomea toimivan
kauppaketjun tietokantoja tarjouspéivilla tarjouksessa olleen Juhla Mokka -
suodatinkahvin ja sen kanssa yleisesti kahviosaston muiden tuotteiden, seka 17
muun  kaupan péivittdistavaroiden  karkituotteiden valisia assosiaatioita
tarjouskahvin kanssa ostoskorianalyysin avulla. Tutkimus koostuu kahdesta
vaiheesta, joista ensimmaisessd vaiheessa tarkastellaan tarjouskahvin
assosiaatioita kahviosaston tuotteiden kanssa, ja toisessa Vvaiheessa
karkituotteiden kanssa. Naiden l6ydettyjen tuoteassosiaatioiden perusteella taman
tyon tarkoitus on todentaa se, mitkd muut tarjouspaivilla olleet kahviosaston, seka
paivittaistavarapuolen karkituotteet assosioivat kahvin kanssa parhaiten. Etenkin
tutkimuksen toisessa osuudessa tarkedaa on 1oytdd kannattavimmat
tuoteassosiaatiot kahvin ja 17 karkituotteen valiltd. Tuoteassosiaatioiden
kannattavuutta tarkastellaan tyon tutkimusosuudessa niiden luotettavuuden
(assosiaation keskiarvoinen esiintyvyysprosentti, "Freq%”), seka tuoteparin
siséltdvan ostoskorin kokonaiskateprosentin kautta. Tutkimuksessa ei varsinaisesti
ole tarkoituksena selvittdd syitd, joiden takia tietyt tuotteet on ostettu samaan
aikaan, vaikka tulosten analysoinnin yhteydessé naitakin hieman pohditaan. Mikali
tutkimuksen  ensimmaisessd osuudessa annettujen kampanjaehto- ja
assosiaatiotietojen  perusteella on mahdollista, todetaan sekin, mitka

kampanjaehdot olivat myynnin kannalta olleet toimivimpia.

Tulosten pohjalta voidaan antaa myyntia edistavia ratkaisuja, jotka koskevat muun
muassa kaupan tuotesijoittelua, kampanjoiden laatimista ja havikin pienentamista.
Tallaisia konkreettisia, ehka yllattavidkin, loydoksia hyoddyntamalla kaupassa
voidaan toimia sellaisilla ratkaisuilla, ettd assosioivien tuotteiden mielleyhtymien
suuremmalla esilletuonnilla, kuten tuotesijoittelulla ja markkinoinnilla, on myyntia
edistava vaikutus. Vaikka luvussa 2.3 painotetaankin ostoskorianalyysin
toteuttamista kauppaketjussa pelkastaan kauppayksikollisella tasolla, on

ostoskorianalyysi toteutettu tassd opinnaytetyon tutkimuksessa koko ketjun
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tasolla, lukuunottamatta yhta kauppayksikkda, koska siella ei tyon tarkasteltavaa
kahvia tarjouksessa ollut. Syyna l|dhes koko kauppaketjuun kohdistuvan
ostoskorianalyysin toteuttamiseen on se, etta tarkasteltavia kauppayksikkdja on
pelkastaan nelja kappaletta, eivatkd kauppakohtaiset tulokset eroa toisistaan niin

suuresti, etteiko niita voitaisi hyddyntaa yhtenakin kokonaisuutena.

Talla kauppaketjulla taman tyon osalta tarkeintd on tuotteiden kannattavuus. On
myoOs painotettu trendien seuraamisen mahdollisuudesta assosiaatioiden avulla.
Kauppaketjulla ei talla hetkella ole kaytossa varsinaista
asiakasuskollisuusjarjestelmad, mutta sen perustamisen mahdollisuutta ja
merkitystéd ostoskorianalyysin hyddyntamisen myotd on spekuloitu. (Haastattelu
henkilolta Y.)

Vaikka luvussa 3.9 on kerrottukin algoritmien kayton merkityksesta
tiedonlouhinnassa, ei tassa tutkimuksessa tuoteassosiaatioiden loytdmiseen ole
kuitenkaan algoritmia kaytetty. Syynd tahan on se, ettd tutkimus on rajattu
pelkastaan kahden (2) tuotteen assosiaatiosdantdjen loytamiselle, ja algoritmi
tulee pakolliseksi kayttaa vasta siind tilanteessa, mikali etsittaisiin kolmen tai
useamman tuotteen tuotejoukon vélisid assosiaatioita. Jos jatkossa alettaisiin
etsimdan kolmen tai useamman tuotteen tuotejoukon assosiaatioita, niin talldin
Apriori — algoritmi jouduttaisiin ottamaan kayttoon toisessa tdhan ty6hon
kaytetyistd apuohjelmista (Qlikview tai R-project) (Sahkodpostitiedustelu henkil6lta
X). Apriori—algoritmi on taman tyon yhteyteen avattu kuitenkin siksi, etta jos
assosiaatioiden etsimisskaala olisi nykyista yhtaan suurempi, tdma algoritmi olisi

valittomasti kaytossa.

Sen sijaan tuoteassosiaatioiden ldytamiseen suomalaisen kauppaketjun
tietokannasta on kaytetty Qlikview—nimisen apuohjelman muita
tiedonkasittelyominaisuuksia. Tdman tyén kolmas osapuoli, henkild X, joka hoitaa
konkreettisen tiedonlouhinnan, on rakentanut Qlikview:n tietorakenteet siten, etta
kahden eri tuotteen véliset assosiaatiot 10ytyvat kayttamalla hyvaksi apuohjelman
ainutlaatuista ostoskori-informaatiota. Hanen mukaansa ostoskori-informaatio
toimii taman tyon tiedonlouhintamallina, ja sen perusteella tietokannan
ostotapahtumien kuittidata ja ostoskorissa olevat tuotedatat yhdistyvat

assosiaatioiksi. Naiden lisdksi kaikki laskenta tehddan tadssa vaiheessa kayttaen
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hyvaksi Qlikview:n datankasittelyd sek& ns. joukkoanalyysia (set analysis), jonka
Qlikview tarjoaa. Kaytdnnossa joukkoanalyysissa voidaan tehda kahdelle tai
useammalle joukolle liitantdja, leikkauksia ja erotuksia. Tallin saadaan asetettua
erilaisia parametreja, eli lisamaaritteita, jotka mahdollistavat viela tarkemman

rajauksen tietylle joukolle. (Sahkdpostitiedustelu henkildlta X.)

Qlikviewiin rakennettu tietokanta on rajattu siten, ettd kaikki sielta |6ytyvat
ostoskorit sisaltavat vahintdan viisi (5) tuotetta. On hyva tietdd, ettd tata tyota
tehdessa Qlikviewiin rakennettu assosiaatiomalli ei ole viela lopullinen, mutta
kuitenkin sellainen versio, joka kattaa tarpeeksi tietoa taman tyon oleellisimpien
tutkimusongelmien vastaamiseen. Seuraavilla sivuilla tarkastelemme vield tyon
ostoskorianalyysia varten luotua Qlikview—tietorakenteen toimintaymparistoa,
ennen kuin siirrymme varsinaisen tyon tutkimusongelman tulosten etsimiseen ja

analysointiin luvussa 4.2.

Qlikview-tietorakenteen toimintamekanismit.

Ajanjakso
Alku Loppu
21.03,2013 12.10.2014

Ostoskorituote

Tuote Q Info
40730032227 NALTA-STCA JAUHELTHA 20% 1 o
409620064562 NALDAN JAUHELTHA 10% 400c  RUIleISsa: u
E407E40042407 NALDAN LUGML JAUHELTHA

EANDA NPT FES 101 IHE THA 15w Freg % : 0

Tuoteryhma Q
@ 01 Liha

@ 02 Lihavalmiske

@ 03 Ruckamakkara

@ 04 Yalmisruoka

Segmentti Q) Alasegmentti Q
0111 Maudan filee

011 Maudanliha 0112 Maudan pibvi ja leike

n12 Parsaanliba 113 Mandan suikale koo kinfnala

Assosioivatuote

Tuote Q) Tuoteryhma Q
3387390123494 FITMNESS & FRUITS 01 Liha

3387390324522 FITNESS 1 PT Taloushallinko

3387393213642 FITNESS &¥OGURT 02 Lihavalmiste
3700566453025 STRAWEBERRY MIMN. 03 Ruckamakkara

Kuvio 1. Tietorakenteen pé&éavalikko
(Qlikview-tietorakenne).
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Yllaolevassa Kuvio 1.:std nahdaan tahan tyéhon luotu tietorakennevalikko, jonka
avulla voidaan loytaa kaikki, 21.3.2013 lahtien, assosiaatiot kauppaketjun
Seinajoen yksikosta. 21.3.2013, kuten "Ajanjakso”-valikon "Alku”-ajankohdasta
huomata saattaa, on kauppaketjun nykyisen tietovarastointijarjestelman
synnyinpéiva, josta lahtien sinne on myo6s alkanut varastoitua tietoa. Tama
rakennettu tietokanta paivittyy itsestaan joka péaiva, jolloin jarjestelméa pysyy myos
assosiaatioissa jatkuvasti ajan tasalla. "Loppu”-ajankohdassa yllaolevassa
kuviosta 1. huomataan paivamaara "12.10.2014”, joka on vain tuolla hetkella
satunnaisesti ajankohdalle valittu rajaus, vaikka todellisuudessa siihen voisi aina
valita nykyisen paivan, mikali haluttaisiin paasta kasittelemaan tuoreimpiakin
assosiaatioita. Taman opinnaytetyon tutkimuksen tuloksien etsimista varten tuo
paivamaara on luonnollisesti asetettu kattamaan pelkastaan tarjouspaivien

ajankohdat.

Assosiaatioiden  tutkimiseksi tassa ty0ssd tarkasteltavassa  Qlikviewin
tietokannasta valitaan ensin "Ostoskorituote” kayttajan maaritteleman tarkkuuden
mukaan, jonka vertailukohteeksi sitten taman jalkeen valitaan "Assosioivatuote”,
mydskin siihen tarkoitettujen rajausvaihtoehtojen mukaisesti. Assosiaatioita
voidaan etsia Kuvion 1. mukaisesti "Tuoteryhma”-, "Segmentti”-, "Alasegmentti-
”, seka "Tuote”-kohtaisilla tasoilla. "Tuoteryhma”-valikkoon kuuluu kaupan kaikki,
eri tuoteryhmiin jaetut tuotteet. Naita tuoteryhmia on olemassa kauppaketjussa 80,
jotka jaetaan edelleen kolmeen eri paaryhmaan. Tuoteryhmét 1 - 39 ovat
paivittaistavara-tuoteryhmid, johon tamakin tutkimus rajoittuu, ja johon kuuluvat
paaasiassa kaikki syotavat elintarvikkeet, seka intiimihygieniaan kuuluvat tuotteet.
Kuvion 1. "Tuoteryhma@’-valikosta nahdaankin esimerkkind nelja ensimmaista
tuoteryhmaa, joita ovat liha, lihavalmisteet, ruokamakkarat ja valmisruoat.
Tuoteryhmaét 40 - 69 ovat koti-kausi-tuoteryhmia, johon kuuluvat muun muassa
talous- ja muovituotteet. Rauta-asumisen tuoteryhmat ovat luvuilla 70 - 80, ja
naihin kuuluvat esimerkiksi rautatarvikkeet, tytkalut, viihde-elektroniikka ja

kodinkoneet.

Tuoteryhman yllaolevasta valikosta "Tuote” voidaan valita juuri jokin tietty tuote

tarkasteltavaksi. Tosin téssd valikossa tulisi kayttdd "“A” — valintapainiketta

tuotteen tarkan nimen Kkirjoittamiseksi, silla yksittaisia tuotteita on kaupassa niin
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valtava maara, ettd oikean tuotteen loytdminen valikosta pelkastddn alaspéain
selaamalla olisi lahes ajanhukkaa. Tuotenimien edessa oleva numerosarja vastaa

tuotteen EAN-viivakoodia.

Kuvion 1. "Segmentti’-valikosta voidaan hakuun suodattaa Tuoteryhmaa
tarkempi, ns. alaryhma, joka maarittelee tuotteet tarkempiin osuuksiin. Kuviosta 1.
nakeekin hyvana esimerkkina sen, kun tuoteryhmaksi on valittu "01 Liha”, niin
segmentissd maaritellaan hakuun edelleen lihan tyyppi, josta ensimmaiset kolme
nakyvatkin kuviossa 1. jauhelihan (010), naudanlihan (011) ja porsaanlihan (012)
muodossa. Tietorakenne on valmistettu siten, ettda segmentti-valikko
automaattisesti suodattaa itsensa tuoteryhmén valinnan mukaan, ja siind, kuten
myos alasegmentissa on aina valittavissa ne tuotteet, jotka ovat listaan
suodattuneet edellisen, suuremman kokonaisryhman valinnan mukaan. Kysymys

onkin siita, mink& segmentin tasolla tuoteassosiaatioita halutaan tarkastella.

”Alasegmentti’-valikko on Segmentti-valikkoa entistd tarkempi maare, ja kuten
kuviosta 1. esimerkkind huomaa, ovat jauhelihaan kuuluvat tuotteet edelleen jaettu
omiin tyyppeihinsa, kuten naudan jauhelihaan (0100), sekoitejauhelihaan (0101),
porsaan jauhelihaan (0102) ja niin edelleen, naiden ollen tassa tapauksessa
alasegmentteja.

Kuvion 1. esimerkkiin on valittu liha-tuoteryhmasta jauheliha, ja sen kanssa
tarkasteltavaksi esimerkiksi on assosioivista tuotteista ihan mielenkiinnosta otettu
suora tuotevalinta, makaroni. Kun haluttu valinta on nyt tehty seka
ostoskorituotteen, ettd assosioivan tuotteen maaritteiden avulla, muodostaa
Qlikview tilaston, joka koostuu kaikista jauhelihan segmenttiin kuuluvista tuotteista.

Tama syntynyt uusi tilasto nahdaan kuviosta 2.
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Tuote assosiaatiot =1
OKTuotekuvaus Tuoteryhma B Tuotekuvaus OF maard Myydyt KL Assosiaatio Freq % OK ka.myynti OK ka.kate Euroa OF ka, kate %
MAUTA-STKA JALHELTHA 20 %% © 10 Viliatuotteat S MAKARCNT 212 226 41,57% B6, 70 10,79 16,18%
MAUCAR PAREMPT JAUHELIHA 10%% @ 10 Viliatuotteet @ MAKARDNI 104 17 20,39% 7z,34 11,59 16,02%
SIKA-MAUTA JAUHELIHA 400G © 10 Viliatuotteet S MAKARDNI Sl ot 10,00% 51,42 8,59 16,70%
SIRA-NAUTA JAUHELIHA © 10 Viliatuotteet © MARARONI 31 37 6,05%: 70,16 12,35 17,64%
MALICKAER JAUHELIHA 10% 400G © 10 Viliatuotteat S MAKARCNT 27 33 5,29% 83,52 13,35 15,98%
JAUHELIHA 3,5% © 10 Viliatuotteet S MAKARDNI 22 24 4,31% 75,60 12,06 15,93%
SIKA-MALTA JAUHELIHA 750G © 10 Viliatuottest S MAKARDNI 16 18 3,14% 6,83 11,93 15,53%
JAUHELIHA 15% © 10 Viliatuotteet © MARARONI 15 17 2,94% 46,73 5,53 11,83%
MALICAR PATSTIIALHELTHA © 10 Viliatuotteat S MAKARCNT 15 16 2,94% 116,61 19,74 16,93%
MAUCAR JAHELIHA 10%: 750G © 10 Viliatuotteet S MAKARDNI 14 16 2,75% 95,53 19,12 19,95%
HAUCAM JAHELIHA 17%: 400G © 10 Viliatuottest S MAKARDNI 1 11 1,96%: 106,44 15,45 14,51%
MALIDAN JAUHELIHA 179 700G © 10 Viliatuotteet © MARARONI 10 11 1,96%: 54,65 15,32 18,10%
PORSAAMN TALIHELIHA © 10 Viliatuotteat S MAKARCNT ) & 1,15% 93,32 15,15 16,26%
SN JAUHELIHA 80720 © 10 Viliatuotteet S MAKARDNI ) S 0,96% 92,96 16,68 20,10%
HAUCAM JAHELIHA 10%: 250G © 10 Viliatuottest S MAKARDNI 3 3 0,59% 135,60 16,77 12,37%
MALIDAM JAUHELIHA 17% © 10 Viliatuotteet © MARARONI 3 3 0,59% 69,76 6,36 912%
MAUTA-STKA JALUHELIHA 20% 1KG © 10 Viliatuotteat S MAKARCNT 3 3 0,59% 40,99 10,79 26,33%
MAUDAR JAUHELIHA 109 © 10 Viliatuotteet S MAKARDNI 1 1 0,20% o789 s 13,36%
HAUCAR LLIOMU JAUHELIHA © 10 Viliatuottest S MAKARDNI 1 1 0,20% o, 17 8,62 13,43%

Kuvio 2. Assosiaatiotaulukko
(Qlikview-tietorakenne).

Kuten yllaolevasta kuviosta 2. nakee, Qlikview on nyt muodostanut assosiaatiot
makaronin, seké& jokaisen kaupassa olevan jauhelihavaihtoehdon valille.
Ylasarakkeessa Tuoteryhman alla lukee jokaisella rivillda 10 Viljatuotteet”. Tama
kyseinen tuoteryhmé& numero 10 on kaupalla yleisesti kaikille teollisille tuotteille

tarkoitettu tuoteryhma, johon myds makaronituotteet kuuluvat.

"[Assosioivien] OK maara” nahdaan se, miten monessa eri ostoskorissa tietty
jauheliha ja makaroni esiintyvat yhdessa. "Myydyt KPL” kertovat sen, montako
pussia makaronia kunkin jauhelihatyypin kanssa on myyty. Eli kuvion 2. mukaan
"Nauta-sika jauheliha 20 %” on esiintynyt makaronin kanssa 212 kuitissa, seka

taman jauhelihatyypin kanssa on kaikkiaan myyty 226 pussia makaronia.

"Assosiaation Freq %” (=esiintyvyysisprosentti) on kaytanndéssa sama asia kuin
assosiaation luotettavuus ja kertoo sen, milla todennakoisyydelld jokainen eri
jauhelihatyyppi (edeltdva tuote) esiintyy makaronin (tdydentava tuote) kanssa
yhdessa samassa ostoskorissa. "OK ka. Myynti (€)” kertoo euromaarallisesti sen,
miten ostoskori, jossa assosioiva tuotepari on esiintynyt, on keskimaarin myynyt
kaikkine tuotteineen. "OK ka. kate Euroa” kertoo euromaarallisesti sen, miten
paljon assosioivan tuoteparin sisaltava ostoskori on keskimaarin tuottanut
katevoittoa. Sen vierelld on vielda "OK ka. kate %”, joka kertoo samaisen

ostoskorin keskimaaraisen katetuottoprosentin.

Tuloksista ilmenee siis olemassa olevat assosiaatiot ja kuvio 2. my6s
havainnollistaa assosiaatiosddnnot niiden tarkeysjarjestyksessd. Havaitaan, ettd
"nauta-sika jauheliha 20 %” assosioi jauhelihoista makaronin kanssa parhaiten, ja

juuri tata jauhelihaa ostetaankin makaronin kanssa kaikista jauhelihoista eniten.
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Assosioivien ostoskorien méaréd on 212 kappaletta ja assosiaation luotettavuus
jopa 41,57 %, eli lahes puolessa niiss& ostoskoreissa, joissa on ostettu "nauta-sika
jauheliha 20 %”:a, on ostettu myds makaronia. Assosiaatio on tdssa merkittava,

mutta ei valttamatta yllattava.

Kuvion 2. lista on looginen ja nayttaakin Iluotettavalta, kun miettii eri
jauhelinatyyppien oletettavaa menekkia. Listan karjessa on oikeastaan kaikki
suosituimmat jauhelihavaihtoehdot, joita ostetaan esimerkiksi makaronilaatikon
tekemiseen. Makaronin ja eri jauhelihojen véliset assosiaatiot vahenevét sita
mukaan, mitd alemmas mennaan, ja loppua kohden jauhelihojen eroja on etenkin
niiden pakkauskoossa. Listassa alas mentadessa pakkauskoot muodostuvat muun
muassa 250 gramman, 750 gramman, seka kilon paketeista, ja juurikin
jauhelinojen tarkastelussa makaronin kanssa pakkauskoon eridvyys suositusta
400 gramman pakettikoosta on huomattavin havainto. Tastd assosiaatiolistasta
voitaisiin tehdd ainakin sellainen pé&atelmda, ettd asiakkaat suosivat eniten 400
gramman  pakkauskoon  perinteisia  jauhelihatyyppeja  makaroniruokien

tekemisessa.

Tuote 2~ 6417700051722 MAKARONI Tuote assosiaatiot =1
= OKTuotekuvaus Tuoteryhma B Tuotekuvaus O mara Myydyt KPL Assosisatio Freq % O ka.myynti OK ks kate Euroa OK ka. kate %
WALTA-SIKA JALHELIHA 20 % © 10 vijatuotteet © MAKARONI 21z 226 41,57% 66,70 10,79 16,18%
Rajaukset: HALUDAN PAREMPL JAUHELTHA 10%  © 10 Yijatuottest © MAKARONI 104 17 20,39% 72,34 11,59 15,02%
SIKA-HALTA JAUHELTHA 400G 9 © MAKARONT 5t £ 10,00% 51,42 8,59 16,70%
Myymala Q SIKA-NAUTA JALHELIHA v © MAKARONI a 7 6,08% 70,16 12,38 17,84%
FIsK NALIDAN JALUHELTHA 10% 400G ¢ © MEAKARONI 27 g 5,29% 83,52 13,35 15,98%
[ FIvAA JALHELIHA 3,5% 3 © MAKARONT 22 24 431% 75,69 12,06 15,93%
SIKA-NAUTA JALHELIHA 7505 v © MAKARONI 16 18 3,19% 76,83 1,93 15,53%
JALHELIHA 15% et © MEAKARONI 15 17 2,94% 6,73 5,53 11,83%
NALIDAN FAISTLIALHELIHA 3 © MAKARONT 15 16 2% el 13,74 16,33%
. WALDAN JAUHELTHA 10% 750G v © MAKARONI 1 16 2,75% 95,83 19,12 19,95%
Ajanjakso NALIDAN JALUHELTHA 17% 400G ¢ © MEAKARONI 10 1 196% 105,44 15,45 14,51%
Alku Loppu NALDAN JALHELTHA 17% 700G q © MAKARONT 10 I 196 a4es 15,32 1810%
— —  PORSAAN JALHELIHA t © MAKARONI 6 6 1,18% 93,32 15,18 16,26%
21.03.2013 12.10.2014 SN JAUHELIHA 80720 b & MAKARONI s s 0,95% 2,96 18,68 20,10%
MALIDAN JALHELTHA 10 250G 3 © MAKARONT E 3 05 13560 16,77 12,37%
WALDAN JALHELIHA 17% = © MAKARONI 3 3 0,55% 69,76 6,3 9,12%
NALTA-SIKA JAUHELTHA 20% 1KG @ 10 Vijotuotteet © MEKARONT 3 3 0,5%% 40,39 10,79 26,35%
Ostoskorituate WALDAN JALUHELIHA 10% © 10 vijatuotteet © MAKARONI 1 1 0,20% 57,39 778 13,38%
s Q Info NALIDAN LLIOML JAUHELTHA © 10 vijotuottest © MAKARONI 1 1 0,20% 64,17 8,62 13,43%
54075032227 NAUTA-STKA JAUHELIHA 20% L
6409620064552 NAUDAN JALHELIHA 10% 4noe KUteissa 0
5407340042407 NAUDAN LUOML JALHELTHA
£ane A IR 10 T 15 Fred % 0
Tuoteryhma Q
@01 Lha
® 0z Lihavalmiste
@ 03 Ruokamekkara
@ 04 Valmisrucka
Segmentti Q, Alasegmentti Q

0 Jauhelh: o1t

Assosioivatuote

Tuote Q. Tuoteryhm Q
6417700051722 MAKARONI 10 viljatuottest
3357390123494 FITHESS & FRUITS 01 Liha
3387390324822 FITMESS 1 PT Taloushalinko
3367393213642 FITMESS &YOGURT 02 Lihavalmiste
I 03

Kuvio 3. Kokonaisnakyma
(Qlikview-tietorakenne).

Kuviot 1. ja 2. ovat yhdistettynd yllaolevassa kuviossa 3. kokonaisuuden
havainnollistamiseksi. Kuvion 3. vasemmassa reunassa on kuvion 1.

tietorakennevalikko, seka oikealla kuvion 2. mukaiset assosiaatiorivit tuotteista.
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Tama on Qlikviewin, tdhan tyohon rajoitettu koko Kkyseisen ohjelmiston

toimintaymparisto.

4.2 Tulokset

4.2.1 Vaihe 1: Tarjouskahvin kahviosaston tuoteassosiaatiot

kauppayksikaoittain.

Tassa tutkimuksen ensimmaisessa osuudessa tutkitaan tarjouskahvin kanssa
assosioivia, muita kahviosaston tuotteita kauppayksikoittain, seka tehdaan niista
paatelmid. Kauppakohtaisia assosiaatiota tarjouskahvin kanssa tarkastellaan
Seingjoen, Vaasan, Jyvaskylan sekd Kokkolan kauppayksikoiden osalta. Taméa
tarjouskahvin assosiaatioiden tarkastelun ensimmainen osuus on rajattu paivalle
11.10.2014, koska tuolloin jokaisessa tarkasteltavassa kauppayksikossa Juhla
Mokka - suodatinkahvi (tarkasteltava, assosiaatioiden edeltdva tuote,
tarjousvaihtoehtoina olleet molemmat, suodatin- ja pannujauhatus) on ollut
tarjouksessa. Tarkasteltavaksi naistd kahdesta on valittu nimenomaisesti Juhla
Mokka — suodatinjauhatus, koska silla on naista kahdesta vaihtoehdosta lahes
poikkeuksetta parempi menekki. Analysoinnin helpottamiseksi ja Qlikview -
tietorakenteen toimintaperiaatteen rajoitusten takia assosiaatioiden tarkasteluun
on valittu tassa tutkimuksen ensimmaisessé vaiheessa pelkastaan kahviosaston
tuotteet.  Tutkimuksen  seuraavassa vaiheessa tarkastellaan  kahvin
tuoteassosiaatioita muiden kahvin kanssa samaan aikaan péivittaistavarapuolella

tarjouksessa olleiden 17 karkituotteiden kanssa.

Tulee ottaa huomioon, ettd jokaisessa kauppayksikdssd kahvinmyynnin
kampanjoiden ehdoissa on ollut eroja, joka saattaa tiettyyn pisteeseen asti
vaikuttaa myods sen kanssa assosioiviin tuotteisiin. Vaikka jokaisella yksittaisella
kauppayksikdlla on ollut keskendaan pienia eroja tarjoustuotteissa, ovat kuitenkin
kahviosaston tarjoustuotteet olleet koko kauppaketjulla samat, ja talla kyseisella
kahvi-, kaakao- ja teeosastolla tarjouspaivilla tarjouksessa ovat olleet tassa tydossa
tarkasteleva Juhla Mokka -kahvi, jonka lisaksi osastolla on tarjouksessa ollut myos

Oboy’ — kaakao tayttopussi.
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Ennen tulosten analysointia on hyva tietaa jokaisen kauppayksikon kahvinmyynnin
kampanjaehdot, joka itsessdan helpottaa tarjouskahvin assosiaatioiden
tarkastelun jalkeen eri kampanjaehtojen kannattavuuksien  arviointia.
Kampanjaehdot on listattu mainosliitteiden mukaisesti kauppayksikoittain

seuraavasti:

Seindjoki: 2,59€ kpl. Rajoitus: 1 pkt/talous.
Jyvaskyla: 2,79€ kpl. Rajoitus: 2 pkt/talous.
Kokkola: 2,569€ kpl. Rajoitus: 1 pkt/talous.

Vaasa: 2,99€ kpl. Rajoitus: 2 pkt/talous. Koskee my6s tummaa paahtoa.

Kauppayksikéiden tuoteassosiaatiot kahviosastolla Juhla Mokka — suodatinkahvin
kanssa on liitetty kuvina peréakkéin tuolta paivalta, ja vasta sen jalkeen niiden
tuloksia ja eroavaisuuksia lahdetdén purkamaan kokonaisuutena. Jokaisen alla
olevan kauppayksikon sijaintipaikkakunta on kirjoitettu  sille  kuuluvan
tuoteassosiaatiolistan perddn. Ensimmaisen vaiheen tulokset nakyvat seuraavalta

sivulta lahtien.




Tarjouskahvin kahviosaston tuoteassosiaatiot kauppayksikagittain:

Tuote assosiaatiot
OKTuotekuvaus Tuoteryhma
JUHLA MOKKA SUCDATIN 19 Kahwi, tee ja kaakao

Kuvio 4. Seinajoki
(Qlikview-tietorakenne).

Tuotekuvaus

SUCDATINPUSST L34

OBOY KAAKAD TAYTTOPUSST

JUHLA MOKEA TUMMEA PAAHTO SUODA
SUCDATINPUSST 144 VALKOTHEN
KULTA KATRIINA SUODATIN
SUIODATINPAPAPERT 14 100KPL
PRINCESS ROYAL TEE 50

PUSSITEE MIX 3 PAKETTIA

YELLOW LABEL SOPS

CUPSOLO TAZZA HOT CHOCGLAT
SUCDATINPAPERT 124 YALKEA 100K
SUCDATINPAPERT 12430 VALKEA
AFRIKKA 20P5

CUPSOLO TAZZA MINT HOT CHOCOLA
KEISARIM MORSIAK 20PS

KULTA KATRIINA TUMMA PARHTO
OBOY CRIGINAL KARKAD
SUCDATINPAPAERT 4/108
SUCDATINPAPERT 14/30 RUSKEA
SUCDATINPUSST 102 YALKOIHEN
YIHREA TEE & SITRULINA 20 PSS

3 SIMETIN TEE 50PS

CAFE AROME HIENO YAALEA PAPLKA
CAPPUCCING PURKKI

CEYLON BLACK LABEL TEE 100% 20
CUPSOLO CAPPUCCING

CUPSOLO WANILLA LATTE

DOLCE GLSTO CAPPUCCIMG 16KAPS
DOLCE GLISTO MOCHA LEKAPS

EARL GREY 25P5

EARL GREY SOPS

EMGLISH BREAKFAST TEE 20P55
FOUR RED FRUITS 25P5

GOURMET SUODATINPAPERI 154 80K
JUHLA MOKES PANMU

JUHLA MOKEA PAPU

KARKACIALHE

MENSIKKA TEE 20PS

PRESIDENTTI PAKMU

PRESIDENTTI SUODATIN
PRESIDENTTI TLIMM& PASHTO SUODA
PRINCE OF WALES 25P5

PURE GREEM TEA 25P5

PYRAMID SUMMER, FRUITS INFUSION
RICOLA HYYAR YON YRTTIILOMA
RUSSIAN EARL GREY 20PS

TASTE COLLECTION 4 ¥ 10PS
TEETAIVAS 20P5

TIKERIN PAIVAUNI 20P5
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O mdérd Myydyt KPL Assosiastio Freq % OK ka.myynti OF ka.kate Euroa O ka, kate %

19
17
7
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1,159%
1,06%

0,07%
0,07%
0,07%
0,07%
0,07%
0,07%
0,07%
0,07%
0,07%
0,07%
0,07%
0,07%
0,07%
0,07%

32,61
55,21
3,21
42,0
55,47
16,56
31,27
41,97
45,23
39,41
0,33
20,26
3,65
a0,
20,34

746
42,77
TIES
36,60
48,64
32,90

102,16
26,37
81,27
14,63

102,16
34,68
38,60
62,69
35,95
an, 77
44,34

7,54

120,74
6,37
61,49

156,35
3,51
54,33
44,75
6,75
55,31

116, %
45,00
50,43

120,74
I
11,46

120,46

377
3,17
0,89
1,3
9,95
1,75
371
3,30
5,48
3,65
3,08
1,37
13,96
11,45
3,12
1,01
1,77
5,31
2,43
0,51
1,05
5,70
5,09
14,61
1,70
5,70
6,24
5,20
1,60
4,22
4,01
3,09
0,50
17,69
5,1
12,32
3,18
5,54
11,06
14,74
16,51
317
27,9,
0,70
2,35
17,69
1,3
0,30
27,27

11,56%

30, 65%
17,38%,
1L,63%

5,58%



Tuote assosiaatiot
DKTuotekuvaus Tuoteryhma
JUHLA MOKEA SUQDATIN 19 Kahwi, bee ja kakao

Kuvio 5. Jyvaskyla
(Qlikview-tietorakenne).

Tuote assosiaatiot
OKTuotekuvaus Tuoteryhma
JUHLA MOEKA SUDDATIN 19 Kahwi, tee ja kaakao

Kuvio 6. Kokkola
(Qlikview-tietorakenne).

Tuotekuvaus

JUHLA MOKKA TUMMA PABHTO SUODA
SUCDATINPLISST 14

JUHLA MOKKS PANNU

OBOY KAAKAD TAVTTOPUSSL
SUCDATINPLISST 14 VALKOINER
SUCDATINPAPAERT 4/108
SUCDATINPLISST 174 RUSKEA
VELLOW LABEL 50PS

YALLATOM YIHREA 20P5

APRIKKA 20PS

EARL GREY SOPS

USKOLLIMEN YSTAYA 205

CACAD

DUMLE KASKAD

KEISARIN MORSIAN 20P5
SUCDATINPAPAPERT 1%4 100KPL
SUCDATINPLISST 102 RUSKEA
DARLEEIING MUSTA MALSTAMATON 2
EARL GREY GREEM TEA 25PS
PRIMCESS ROVAL TEE 50
SUCDATINPAPERI 1%4(80 RUSKEA
SUCDATINPAPERI 1%4(80 ¥ALKEA
SUCDATINPAPERI 101 40KPL RUSKE
TEETAIWAS 205

YELLOW LABEL 205

3 SIMETIN TEE S0PS

BRAZIL KAHYT SUODATIN
CAPPLICCING

CEYLON PERINTEINEN MUSTA MALIST
CEYLON TEE 100% CEYLOM TEE 100
CLEAR GREEM TEA ORIENT 20PS
EARL GREV IRTOTEE

EARL GREY LAJITELMA 100P3
FANCY TEA COLLECTION 40PS
GREEM TEA & LEMON 25P5

GREEM TEA CLASSIC-MILD 20PS
KARIBIAM AURINKO 205
KOFEINITON EARL GREY 25P5
OBO* ORIGINAL KAMCAD
ORIGINAL PUSST

PREMIUM IRTOTEE BLUEBERRY
PRESIDENTTT SUCDATIN

PYRAMID GREEN TEA

SADEPATVAN ILO 205

SUKLAA TEE 20PS
SUCDATINPAPERI 122 40KPL RUISKE
SUCDATINPAPERT 134 VALKEA 100K
SUCDATINPAPERI 102 RLISKEA, 100K

QK m&&ra Myydyt KPL Assosiaatio Freq %  OF ka.myynti OF ka.kate Euroa OK ka. kate %

TIKERIN PAIVALUNI 20PS

Tuotekuvaus

CEOY KARKAD TAYTTOPUSST
SUCDATINPUSSI 144

KEISARIN MORSIAN 20FS
YELLOW LAEEL S0FS
SUODATINPUSSI 1304 RUSKEA
SUODATINPUSST 134 VALKOINEN
PRESIDENTTI SUCDATIN

OBOY ORIGIMAL KAAKAD
KAAKACIALHE

SUCDATINPAPERI 13480 YALKEA
CACAO

KLLTA KATRIINA SUODATIN
SUODATINPAPAPERT 134 10DKFL
SUODATINPAPERT 13430 RUSKEA
SUODATINPUSSI 102 RUSKEA
VELLOW LABEL 20PS

AFRIKKA Z0PS

FLAYOURED BLACK TEA COLLECTION
JUHLA MOKKA TUMMA PAAHTO SUIODA
KLULTA

T
MIUUIMI PATVAN PARAS HETKI PUSST
PRESIDENTTI PARTL

PRINCESS ROYAL TEE 50

APPLE, CINMAMOMERAISUN 25PS
ARKIMOKKA SUODATIN
CAPPUCCING

CAPPUCING GOLD CHOCOLATE
CLASSIC REKC KAHYI 51 REILU KA
CUPSOLD JUHLA MOKEA

CUPSOLO MOCCACHING

DOLCE GUSTO GRANDE MILD 1EKAPS
DOLCE GUSTO LATTE MACCHIATO VA
EARL GREY

EARL GREY Z5P5

EARL GREY JASMINE 25PS

EASY D YADELMA VIHREA MAUSTE
GEVALLA PIKAKAHYI TATTTOPUSSI
GINGEF. LEMON TEE 20PS

GREEN COLLECTION 25PS

GREEN TEA BERBENA-LEMONGRASS 2
INDULGEHT COLLECTION PYRAMIDI
THKIWARRI-APP, VIHREA TEE Z0PS
KARIBIAN AURIHKO 20PS

KIILTA KATRIINA LUCMUKAHYT

KIILTA PLISST

LATTE MACCHIATO

LEMON 25P5

LEMOM MACARCON PYRAMIDT VIHREA
Y TIME 20PS

0K maara

e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e RO RS RS R R RO T 0303 ) 03 L3 ) B N O G

2,36%
0,33%
0,565%
0,43%
0,30%
0,265
0,26%
0,26%
0,21%
0,17%
0,17%
0,17%
0,1%%
0,13%
0,13%
0,13%
0,13%
0,09%
0,09%
0,09%
0,09%
0,09%
0,09%
0,09%
0,09%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%
0,04%

23,98
3,53
15,45
75,15
63,11
44,23
34,51
33,93
3,18
61,72
46,55
45,58
5,22
al,64
41,25
0,38
3,42
70,01
54,52
85,43
24,71
77,98
75,50
25,11
52,67
62,73
77,24
73,01
0,82
22,43
75,72
92,75
114,00
6,80
37,78
21,05
34,61
17,08
207,55
10,99
10,94
0,3
40,38
43,87
6,80
11,22
18,14
16,70
90,63

Myyekyt KPL Assosiaatio Freq %

33
19
11
10

]
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0,34%
0,20%
0,12%
0,11%
0,099%
0,00%
0,08%
0,06%
0,05%
0,04%
0,03%
0,03%
0,05%
0,05%
0,05%
0,05%
0,02%
0,02%
0,02%
0,02%
0,02%
0,02%

0,01%

0,12
1,14
1,03
1,08
4,81
€,20
0,43
1,63
12,88
3,69
£,25
512
0,32
15,53
2,21
0,31
6,77
11,00
4,50
5,54
1,63
11,99
10,3
0,73
5,27
5,29
7,15
10,47
9,00
3,20
0,78
8,64
11,37
0,10
0,71
1,17
1,43
0,53

0,48%
312%
6,67%
1,39%
762%
14,01%
1,43%
4,81%
14,45%
5,98%
13,40%,
10,47%
262%
19,03%
5,36%
1,02%
1761%
15,71%
8,90%,
966%
6,61%
15,38%
13,73%
2,90%,
15,70%
8,44%
9,26%
14,34%
22,05%
14,25%
1,03%
9,32%
997%
1,45%
1,67%
5565
4, 14%
-309%
22,37%
6,55%
5,70%
14,68%
9,19%
21,65%
1,45%
-4,38%
0,52%
19,39%
18,12%
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OF ka.myyrti OK ka.kate Euroa OF ka. kate %

6,64%
8,24%
13,14%
7,95%
1,30%
10,42%
3,58%
7,57%
11,15%
5,39%
9,72%
15,01%
17,15%
12,22%
10,15%
10,58%
21,90%
12,42%

-7,53%
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Tuote assosiaatiot =Yk
OKTuotekuvaus Tuoteryhmd B Tuotekuvaus OK m&ara Myydyt KPL Assosiaatio Freq % OK ka.myynti OF ka.kate Euroa O ka. kate %
JUHLA MOERA SUCDATIN 19 Kahvi, tee ja kaakao JUHLA MOKKA TUMMA PAAHTO SUCDA 45 45 3,77% 40,28 351 8,71%
CEOY KARKAD TAYTTGRUSST 27 23 2,26% 69,41 6,48 9,33%
SUODATINPUSSI 134 2z 22 1,584% 47,78 4,46 9, 358%
KULTA KATRIIMA SUODATIN 15 25 1,26% 49,30 1,08 2,19%
JUHLA MOKE R PAMML & ) 0,67% 34,13 3,04 5,91%
TEETAIVAS Z0PS s 5 0,42% 55,11 5,42 9,83%
KAAKACIALHE 4 4 0,34% 69,04 13,04 18,89%
OBOY ORIGIMAL KAAKAD 4 4 0,34% 61,17 8,96 14,65%
SUODATINPAPERT 1%4/30 RUSKEA 4 4 0,34% 48,07 8,79 18,29%
SUODATIMPLISST 1%4 RUSKEA 4 4 0,34% 34,24 1,46 4, 26%
CACAD 3 3 0,25% 63,32 10,88 17,19%
KULTA KATRIIMA PANMNL 3 5 0,25% 79,01 4,64 5,88%
KULTA PUSST 3 3 0,25% 61,15 6,49 10,62%
PRESIDENTTI PARML 3 3 0,25% 40,53 3,59 8,87%
WELLOW LABEL 100P3 3 3 0,25% 55,64 -0,45 -0,80%
CAFE WANILLA z H 0,17% 63,04 16,85 24, Tt
EARL GREY Z5PS z 2 0,17% 31,72 1,31 4, 12%
GOURMET SUCDATIMPAPERT LX4 S0K z Z 0,17% 42,98 717 16,65%
KEISARIM MORSIAN 20PS 4 2 0,17% 85,12 4,59 S, 40%:
PRESIDENTTI SUCDATIM 2 3 0,17% 70,03 8,82 12,60%
SUODATINPAPAERT 4108 2 3 0,17% 93,95 9,50 9,61%
SUODATINPUSST 1k4 YALKOINEN z 2 0,17% 39,49 4,42 11,20%
TEMPTATICN COLLECTION PYRAMIDT z 2 0,17% 79,12 11,40 14,41%
WANILLA CARAMEL PYRAMIDI MUSTA 4 2 0,17% 0,60 10,53 14,87%
AFRIKEA 20PS 1 1 0,06% 170,66 31,20 18, 26%:
e S CAPPLICCING 1 1 01,06% 42,22 10,24 24,755
CAPPUCING GOLD YAMILLA 1 1 0,08% 44,47 775 17,42%
CHOCOLATE PEAR PYRAMIDI MUSTA 1 1 0,08% 24,52 348 14,19%
CLEAR GREEM TEA SITRUS 20PS 1 1 0,06% 29,34 5,01 17,09%:
DOLCE GUSTO ESPRESSO L6KARS 1 1 0,06% 79,29 8,94 11,27%
DOUBLE CHOCA MOCHA 1 1 0,05% 53,56 11,47 21,42%
DUMLE KAAKAD 1 1 0,08% 88,45 1z,01 13,58%
ESPRESSC FORTISSIMC PAPL 1 1 0,08% 25,38 1,71 &, 745
ESPRESSO ORIGINAL PAPL 1 1 0,08% 25,38 1,71 &, 74
ESPRESSO ORIGINALE 1 2 0,06% 95,42 13,89 14,56%:
ESPRESSC PROFOMDO PAPLI 1 1 0,05% 25,38 1,71 6, 74%
GOLD LABEL MALISTETTL MUSTA TEE 1 1 0,05% 53,31 6,21 11,65%
GREEM TEA LEMON MELISSA 20PS 1 1 0,08% 23,65 331 14,00%
GREEM TEAZCRAMBERRY Z5PS 1 1 0,08% 73,40 11,62 15,84%:
JACOBS KROMUNG SUQDATIN 1 1 0,06% 63,23 8,84 13,95%:
KAAKACILOMATALIHE 1 1 0,06% 3,97 17,34 23,45%
KLILTA 1 1 01,06% 35,70 4,00 11,45%
KULTA KATRITMA TUMMA PAAHTO 1 1 0,08% 9,62 -1,59 -16,56%
MOCCA MATTORAHYIIUOMA KMP 1 1 0,08% 81,05 2,51 3,09%
MUMOD KAHYT REILL LUGMU SUIODAT 1 1 0,06% 17,43 1,66 9,49%
PURE GREEM TEA 25F5 1 2 0,06% 7,94 0,21 2,64%
RASPEERRY WALKOINEN TEE 20PS 1 1 0,05% 27,08 2,98 11,00%
RICOLA YRTTIIUOMAIALIHE 1 1 0,08% 87,29 0,93 1,08%
SALLDO PANNUEAHYT 1 1 0,08% 85,38 19,08 22,35%
SALUDG SUODATINKAHYT 1 2 0,08% 60,80 9,05 14,86%
SETKK AT 2NeS 1 1 n nAo. ] 178 £ NS

Kuvio 7. Vaasa
(Qlikview-tietorakenne).

Kaikkien neljan kauppayksikon yleisimpia tuoteassosiaatiota paivaltd 11.10.2014
tarkastellessa saattaa havaita, ettd 1x4 mallin suodatinpussit assosioivat
keskimaarin Juhla Mokan kanssa kaikista kahviosastolla olevista tuotteista
parhaiten. Lisaksi tama nimenomainen kahvia tdydentava tuote, "suodatinpussi
1x4”, on parhaiten assosioiva suodatinpussi kaikista suodatinpussivaihtoehdoista
jokaisessa kauppayksikdssd. Tama saattaa johtua sen edullisemmasta hinnasta,
kahvia ldhempana olevasta sijoittelusta, tai molemmista, mutta kun katsoo
jokaisen kauppayksikon listaa, muut suodatinpussivaihtoehdot eivat missaan
assosioi kahvin kanssa niin vahvasti, kuin juuri tdma suodatintuote. Yleisesti
kuitenkin lahes kaikki suodatinpussit assosioivat kahvin kanssa vahintaan
keskinkertaisesti, mika on tietenkin loogista. Oboy’ kaakao tayttopussin
tarjouksessa olo samana paivana tulee myos ilmi kahvin assosiaatiosddnnoista

sen ollessa jokaisessa kaupassa vahintddn TOP-4 assosiaatiotuotteiden mukana.

Tuloksien yksityiskohtaisempia assosiaatiosaantdja on jarkevinta tutkia sen kautta,

millaiset kampanjaehdot millakin kauppayksikélla on. Tassa kohtaa huomataan se,
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ettd Seindjoen ja Kokkolan kauppayksikoilla on ollut juuri samanlaiset
kampanjaehdot. Vaikka merkittavia, identtisistda kampanjaehdoista johtuvia
yhtalaisyyksia ei assosiaatioista naiden kauppojen valilla juuri 16ydykaén, on
mielenkiintoista huomata, miten Seingjoen ja Kokkolan kauppayksikailla nayttaisi
yleisesti olevan kaiken kaikkiaan paremmat ostoskorin keskiarvokateprosentit
("OK ka. kate%”) assosioivissa tuotteissa, verrattuna Jyvaskylan ja Vaasan

kauppayksikkoihin.

Jyvaskylan ja Vaasan kauppayksikéilla kahvin kampanjaehdoissa on ollut
maararajoituksena 2 pkt/talous. Molemmissa on perinteisen Juhla Mokka -
suodatinkahvin kanssa nayttanyt assosioivan parhaiten Juhla Mokka tumma
paahto —suodatinkahvi. Mielenkiintoista tassa on se, ettd mainosaineiston mukaan
pelkastaan Vaasan tarjous on selvasti koskenut myds tumma paahto — kahvia, kun
Jyvaskylalla (kuin myos Seinajoen eik& Kokkolan kauppayksikaillda) tumma paahto
—vaihtoehdosta ei ole mainoksessa erikseen mainintaa, vaikka sekin on mita
luultavimmin todellisuudessa kuulunut tarjouksessa olevaan tarjontaan perinteisen
vaihtoehdon kanssa. My0s tadman tuoteassosiaation luotettavuus kaikista
ostoskoreista (Freq%) seké Vaasan, ettd Jyvaskylan kaupoilla puhuu puolestaan,
silla molemmissa se nayttaisi tumman paahdon kanssa liikkuvan 3 %:n
molemmilla puolilla, mikd on moninkertaisesti vahvempi esiintyvyystiheys kuin
Seinajoen tai Kokkolan kauppayksikéilla. Vaasan kauppayksikolla perinteisen ja
tumma paahto -Juhla Mokan assosiaatiosaannon esiintyvyystiheys on 3,77 %, kun
Jyvaskylalla se on 2,36 %, eli vaikka nama ovat moninkertaisesti Kokkolan ja
Seinajoen yksikoiden tukiprosentteja korkeammat, on Vaasa silti Jyvaskylaakin

reilusti yli prosentin edella.

Ainakin naiden tietojen perusteella voidaan tehda paatelma, etta todellisuudessa
jokaisella kauppayksikdlla on ollut myés Juhla Mokan tumma paahto tarjouksessa,
mutta Vaasan kauppayksikolla Jyvaskylaa jopa prosentin korkeampi tuki
assosiaatiolle johtuu mahdollisesti osittain siitd, ettd tumman paahdon
kuuluvuudesta samaan tarjoukseen on erikseen mainittu lehdessa. Molempien
kauppayksikoiden korkea assosiaatiosdantd tumman paahdon kanssa johtuu mita

todennakoisimmin siita, etta tarjouksen rajoituksena on ollut molemmilla kaupoilla
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2 pkt/talous, ja jotkut ovat esimerkiksi vaihtelun vuoksi ottaneet ostoskoriinsa myos

toista lajiketta sen sijaan, etté olisivat valinneet perinteista kahvia 2 pakettia.

4.2.2 Vaihe 2: Tarjouskahvin assosiaatiot karkituotteiden kanssa

kauppayksikoittain.

Kun Juhla Mokka — suodatinkahvin assosiaatiot saman osaston tuotteiden kanssa
on saatu selville, siirrytaan tarkastelemaan sen assosiaatioita tarjouspaivien
muiden paivittaistavarapuolen karkituotteiden kanssa. Tama laajempi, tutkimuksen
tarkein assosiaatiohaku on rajattu siten, ettd kahvin kanssa tarkasteltavat tuotteet
ovat taytyneet olla kahvin kanssa samana paivana tarjouksessa, mik& onkin tuonut
haastetta tuoteassosiaatioiden vertailukelpoisuuden rajaukseen.

Tuoteassosiaatioiden kannattavuutta tarjouskahvin kanssa tarkastellaan niiden
"OK (ostoskorien) maaran kahvin kanssa”, "Assosiaation Freq%:n
(luotettavuus)”, "OK ka. Myynnin (yht.)”, seka "OK ka. kate%:n” avulla. Naiden
arvojen maaritelméat on kerrottu luvussa 4.1. Jotta tarjouspdivien karkituote on
paassyt taulukkoon 3. tarkasteltavaksi tarjouskahvin kanssa, on sen ollut oltava
tarjouksessa tarjouskahvin kanssa samaan aikaan vahintaan ketjun kahdessa eri
kauppayksikdssa. Taulukon viimeisella sarakkeella onkin lueteltu kauppayksikot,
joissa kukin tuote on ollut tarjouksessa kahvin kanssa samaan aikaan ja lista on
lajiteltu laskevasti sen mukaan, miten monessa kauppayksikossa kukin tuote on

esiintynyt.

Kuvankaappauksia jokaisen paivittaistavarapuolen kérkituotteen assosiaatioista
tarjouskahvin kanssa jokaisesta kauppayksikosta erikseen ei olla liitetty tdhéan,
tutkimuksen toiseen, osuuteen. Niitd tulisi olemaan niin valtava maara, etta tassa
osuudessa paras ratkaisu oli rakentaa jokaisen tarjoustuotteen assosiaatioiden eri
maareista keskiarvotaulukko tarjouskahvin kanssa, jossa kahvin
karkituoteassosiaatioiden kannattavuutta voidaan vertailla keskenaan paljon

vaivattomammin.

Kaikki nama maareet (taulukon ylin vaakarivi) on laskettu tarjoustuotteille

keskiarvoperiaatteen mukaisesti. Jokaisen kauppayksikbn yhteenlasketut
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keskiarvot jokaisesta maareesta, paitsi "ostoskorien (OK) maard kahvin
kanssa” (ostoskorit talla maareelld laskettu yhteen keskiarvon laskemisen sijaan),
ovat jokaisella tarjoustuotteella sille maaratylla sarakkeella seuraavassa
taulukossa. Eli esimerkiksi "Valion arkijuuston” ostoskorin keskiarvoinen
kateprosentti on laskettu siten, ettd Seindjoen, Kokkolan, Vaasan seka
Jyvaskylan kauppayksikodistd saadut arvot tuolle kyseiselle mé&éareelle on aluksi
laskettu yhteen, jonka jalkeen niiden keskiarvon saamiseksi luku on jaettu 4:lla

(koska jokaisesta neljasta kauppayksikosta saadaan kustakin yksi arvo).

Taman liséksi jotkin ketjun kampanjatuotteet ovat olleet ns. ryhméatuotetarjouksia,
eli tarjouksessa on ollut esimerkiksi samaan aikaan kahvin kanssa kaikki 1,5 litran
Hartwall 2-pack limonadit, jotka ovat sitten taulukkoon 3. eritelty
assosiaatiotietojen pohjalta neljaan eri parhaiten myytyyn limonadivaihtoehtoon, ja
joissa keskenadan oli merkittavia eroja assosiaatioiden kannalta. Apetit pakasteilla
oli tarjouksessa kaksi eri tuotetta, ja nadmakin tuotteet on eritelty yhteisen
keskiarvolaskemisen sijaan jo ihan siitd syysta, ettd niiden valilla oli merkittavia
eroja assosiaatioissa tarjouskahvin kanssa. Arla aamuinen
sulatejuustoviipaleesta oli tarjouksessa sekéd kevyt, etté perinteinen vaihtoehto,
mutta ndiden arvot ovat taulukossa yhteisia, silla niiden tuoteassosiaatiotiedoissa
ei ollut keskenaan merkittavia eroja. Tama sama patee myds Valio arkijogurttiin,
jolla oli muutama eri makuvaihtoehto. Kaikki muut tarkasteltavat tuotteet olivat
“yksittaisia”. Taméan opinnaytetydn tutkimuksen toisen vaiheen tulokset nakyvat
taulukossa 3. seuraavalta sivulta lahtien, jonka jalkeen siihen kootut tulokset

analysoidaan heti peraan.



49

Tarjouskahvin assosiaatiot karkituotteiden kanssa kauppayksikaittain:

Taulukko 3. Juhla Mokka - suodatinkahvin karkituoteassosiaatiot (jatkuu

seuraavalle sivulle)

(Qlikview-tietorakenne).

_ _ Kahvin
Karkituote, eli OK:n _ Kauppayks
_ Assosiaat : -
tuote, joka Maara : ikot, joissa
. _ ion ka. OK:n ka. | OK ka. _
tarjouksessa kahvin : karkituote
_ Freq% Myynti € kate% . .
kahvin kanssa kanssa tarj. kahvin
_ (luotettav
samaan aikaan yht. kanssa
uus)
Jyvaskyla,
Atria Broilerin Y Y
. . Kokkola,
fileesuikale 1 kg 290 kpl 13,25 % 57,91 € 3,96 % o
_ Seindjoki,
(hunaja)
Vaasa
Jyvaskyla,
_ - Kokkola,
Valio Arkijuusto | 509 kpl 13,83 % 50,11 € 4,31 % o
Seindjoki,
Vaasa
Hartwall 2-pack 1,5
litran limonadit: A)86kpl | A)11,86 % | A)48,57€ | A)1,87 % | Jyvaskyla,
A)Pepsi B)85kpl B)12,08 % | B)63,67€ | B)4,24 % Kokkola,
B)Jaffa C)111kpl C)15,60 % | C)58,81€ | C)3,03% | Seinajoki,
C)7up D)125kpl | (D)18,13 % )| D)51,55€ | D)4,10 % Vaasa
D)Pepsi Max
_ _ Jyvaskyla,
Atria nauta-sika
_ _ 982 kpl 41,66 € 1,51 % Kokkola,
jauheliha 20 % o
Seindjoki
Apetit pakasteet: . N
_ _ A)190kpl | A)27,59 % | A)35,73€ | A)-2,97 % | Jyvaskyla,
A)Vihannessekoitu
o B)263kpl B)39,05%) | B)36,80€ | B)-0,92% | Seinajoki
s B)Keittojuurekset
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Pouttu Uunifilee Jyvaskyla,
154 kpl 13,95 % 54,55 € 1,7%
1,2 kg Vaasa
Vaasan leivat:
A)Ruispalat A)473kpl A)41,20€ | A)2,69 % o
— | JyVvASKYI&,
B)Tumma Herkku — | B)68kpl B)6,26 % B)40,69€ | B)0,19 % Seindioki
eingjoki
palat C)68kpl C)6,00 % C)46,05€ | C)3,62 % J
C)Kaurapalat
Candy King 1 Seindjoki,
_ 344 kpl 42,69 % 44,64 € 6,23 %
kg:n Irtomakeiset Vaasa
Arla Aamuinen
Sulatejuustoviipa Jyvaskyla,
_ 10 kpl 1,69 % 52,07 € 5,05 %
le (kevyt ja Kokkola
perint.)
Juustoportin Jyvaskyla,
- 68 kpl 11,28 % 55,42 € 4,52 %
kevyt kermauviili Kokkola
Valio arkijogurtti Jyvaskyla,
- 165 kpl 12,33 % 51,63 € 2,99 % o
(kaikki maut) Seindjoki

Tarjouspaivien karkituotteiden tiedoista samaan aikaan ostetun Juhla Mokka —
suodatinkahvin kanssa I6ytyy muutama vahva assosiaatiosaanto, jotka assosioivat
huomattavasti vahvemmin kuin muut, samaan aikaan kahvin kanssa tarjouksessa
olleet tuotteet. Positiivista listassa katsoessa erityisesti on se, ettéa miltei kaikki nuo
17 ostoskoria, joissa tappiolla myytya kahvia, sek& muita tarjoustuotteita on ollut,
ovat kuitenkin kokonaisuudessaan kaikkine ostoskorin tuotteineen tuottaneet

voittoa enemman tai vahemman.

Naita tarjouskahvin kanssa vahvimmin assosioineita tuotteita ovat Atrian nauta-
jauheliha 20 %, Apetit

ruispalaleivat, Candy King irtomakeiset sekd Hartwall 2-pack Pepsi Max.

sika pakasteiden keittojuurekset, Vaasan
Naista viidesta tarjouskahvin kanssa parhaiten assosioi Atrian nauta-sika jauheliha
20 %, jota on ollut jopa yli puolessa kaikissa niistd ostoskoreista, joissa on
esiintynyt tarjouskahvia. Tallaisen ostoskorin keskiarvoinen kateprosentti kaikkine
tuotteineen on ollut vain 1,51 %, mikd on tietysti ymmarrettdvad, koska seka

jauhelihaa etta kahvia on myyty melkoisella tappiolla. Vahva assosiaatiosaant®
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edullisen kahvin ja jauhelihan vélilla todistaa sen, kuinka monet ihmiset |&htevéat

kauppaan paaasiassa pelkastaan tarjoustuotteiden perassa.

Hartwall 2-pack limonadien neljasta vaihtoehdosta Pepsi Maxia on suosittu eniten.
Tulos on mielenkiitoinen, silla perinteista Pepsia on esiintynyt kahvin kanssa
kaikissa neljassa eri kauppayksikossa keskiméarin lahes puolet vahemman Jaffan
ja 7upin suosion jaddessa naiden kahden valimaastoon. Vaikka tarjouskahvin ja
Pepsi Maxin valilla ei valttamatta yllattavaa, kahvin takia juuri Pepsi Max —
vaihtoehtoa suosittua assosiaatiosaantdéad olisikaan, on silti mielenkiintoista
huomata, miten silla on huomattavasti suositumpi menekki yleisesti verrattuna

perinteiseen vaihtoehtoon.

Yllamainittu ilmié patee erityisesti Vaasan leipien ruispaloihin, jota on esiintynyt
itsessaan lahes puolissa kaikissa ostoskoreista kahvin kanssa. Vaasan leivista oli
samanlaisessa tarjouksessa kolmea eri makuvaihtoehtoa, joista kuitenkin kahvin
kanssa ruispaloja on ostettu tumma herkku- sek& kaurapaloihin verrattuna lahes
kymmenkertaisesti enemman. Kaurapaloilla on naista kolmesta vahvin ostoskorin
keskiarvoinen kateprosentti, mutta ruispaloja on ostettu niin valtavia maaria
enemman, ettd ruispalat tarjoustuotteena ovat pienemmastd keskiarvoisesta

kateprosentistaan huolimatta huomattavasti kannattavampi vaihtoehto.

Apetit-pakasteista huomataan, etta keittojuurekset ovat olleet vihannessekoitusta
kannattavampi tarjoustuote kaikin puolin. Nama kaksi tarjoustuotetta ovatkin olleet
ainoat, jotka ovat kahvin kanssa samassa ostoskorissa tuottaneet keskimaarin
kaikkine tuotteineen tappiota. Naista merkittavasti paremmin on kuitenkin kahvin
kanssa assosioinut keittojuurekset ja samalla ostoskorit, joissa se on esiintynyt
kahvin kanssa, on tuottanut jopa kolminkertaisesti viahemman tappiota kuin

ostoskorit, joissa on kahvin kanssa ostettu vihannessekoitus — tarjouspakastetta.

Erityisen hyvin assosioineen jauhelihan kanssa lihaosastolla oli tarjouksessa
samaan aikaan kahvin kanssa myds Atrian broilerin fileesuikaleet sekd Poutun
uunifilee. Naitd myytiin kahvin kanssa lahes saman verran toisiinsa verrattuna
seka rahallisesti (OK:n ka. myynti €), etta prosentuaalisesti assosiaation puolelta.

Yllattava poikkeama naiden valilla oli kuitenkin ostoskorien kannattavuus, silla
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kahvin kanssa Atrian broilerin fileesuikaleet sisaltdva ostoskori oli lahes
kaksinkertaisesti uunifile-ostoskoria kannattavampi.

Maito-osastolla tarjouksessa olivat Juustoportin kevyt kermaviili, seka Valion
arkijogurtit. Naiden molempien kannattavuus seka assosiaatio kahvin kanssa
olivat keskitasoista muihin tarjoustuotteisiin verrattuna, eika niista 10ydy erityista

huomionaihetta suuntaan tai toiseen.

Juusto-osastolla oli myés omat tarjouksensa. Valio arkijuuston lisaksi tarjoukseen
oli laitettu my6s Arlan aamuinen sulatejuustoviipaleet, kevyt ja perinteinen
vaihtoehto. Vaikka Arlan sulatejuustoviipaleita myytiin kahvin kanssa samassa
ostoskorissa ainoastaan kahdessa eri kauppayksikossd, on sen myyntimenestys
suhteessa Valion arkijuustoon huimaavan pieni, assosiaatioprosentin ollessa
kahvin kanssa pelkastaan 1,69 % ja arkijuustolla sen sijaan 13,83 %. Sen lisaksi,
ettd Valion arkijuustolla on tarkea assosiaatioprosentti kahvin kanssa kohtuullinen,
on erityisesti huomattava koko sen ostoskorin keskiarvoinen kateprosentti, joka on
samassa ostoskorissa kahvin kanssa verrattain korkea: 4,31 %.

Kuitenkin ylivoimaisesti kaikista kannattavin ostoskori on ollut se, joka on
tarjouskahvin kanssa siséltanyt 1 kilogramman pussin Candy King irtomakeisia.
Sen lisaksi, ettd assosiaatioprosentti on ldhes puolet kaikista ostoskoreista
tarjouskahvin kanssa, on my6s tadman ostoskorin keskiarvoinen kateprosentti
kaikista kahvin kanssa verrattavista tarjoustuotteista suurin keskiarvoisella
kateprosentilla 6,23 %. Vaikka naméa irtomakeiset ovat olleet kahvin kanssa
samaan aikaan tarjouksessa vain kahdessa eri kauppayksikdssa, antaa jo

naistakin saadut arvot vahvaa suuntaa télle tuotekombinaatiolle.
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman tyon tutkimuksessa oli tarkoitus selvittaa tiedonlouhintaa hyédyntamalla
kauppaketjun asiakkaiden ostamien tuotteiden mielleyhtymia tarjouksessa olleen
kahvin kanssa ostoskorianalyysin avulla. Tutkimus rakentui kahdesta osuudesta.
Tutkimuksen ensimmaisessd osuudessa haluttin tietdad, mitd kahviosaston
tuotteita on ostettu tarjouksessa olleen Juhla Mokka-suodatinkahvin kanssa
samaan aikaan. Toisessa osuudessa otettin selvdd, mitd 17:sta
paivittaistavarapuolella tarjouksessa olleesta karkituotteesta (eli 17:sta muusta
samaan aikaan tarjouksessa olleesta paatuotteesta, ns. “vetonaulatuotteesta”)
kauppaketjun tarjouspéaivilla on ostettu samaan aikaan saman tarjouskahvin
kanssa. Erityisesti tutkimuksen toiseessa vaiheessa oli tarkeda tietdd, mitka
tuotteet olivat kannattaneet tarjouskahvin kanssa parhaiten. Tallaista tuoteparin
kannattavuutta tarkasteltin tyon toisessa tutkimusosuudessa niiden yhdessa
esiintyvyyden tiheyden (assosiaation keskiarvoinen frequenssiprosentti), seka
tuoteparin siséaltavan ostoskorin kokonaiskateprosentin kautta. Tutkimuksessa ei
varsinaisesti ollut tarkoituksena selvittaa syita, joiden takia tietyt tuotteet on ostettu
samaan aikaan, vaikka tulosten analysoinnissa saattoi ilmetédkin sitéd spekuloivaa

pohdintaa.

Tutkimuksen ensimmaisessa osuudessa havaittiin, etta 1x4 mallin suodatinpussit
assosioivat keskimaarin Juhla Mokan kanssa kaikista kahviosastolla olevista
tuotteista parhaiten. Oboy’ kaakao tayttopussin tarjouksessa olo samana paivana
tuli myds ilmi kahvin assosiaatiosdannoistda, kun se oli jokaisessa kaupassa
vahintéan TOP-4 assosiaatiotuotteiden mukana. Seindjoen ja Kokkolan
kauppayksikailla oli juuri samanlaiset kampanjaehdot tarjouskahvin myynnissa, ja
juuri nailla kauppayksikoilla néaytti yleisesti olevan kaiken kaikkiaan paremmat
ostoskorin keskiarvokateprosentit ("OK ka. kate%”) assosioivissa tuotteissa,
verrattuna Jyvaskylan ja Vaasan kauppayksikkoihin. Tosin Jyvaskylan ja Vaasan
kauppayksikailla tarjouksessa olleen perinteisen Juhla Mokka — suodatinkahvin
kanssa naytti assosioivan parhaiten Juhla Mokka tumma paahto — suodatinkahvi.
Mainosten mukaan pelkastddn Vaasan tarjous koski selvasti myos tumma paahto
— kahvia, kun Jyvaskylalla tumma paahto — vaihtoehdosta ei ollut mainoksessa

erikseen mainintaa (kuten ei mydskaan Seindjoen ja Kokkolan kauppayksikailld),
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vaikka sekin luultavasti kuului tarjouksessa olevaan tarjontaan perinteisen
vaihtoehdon kanssa. Vaasan ja Jyvaskylan kauppayksikkdjen perinteisen Juhla
Mokan esiintyvyysprosentti Juhla Mokka tumma paahdon kanssa oli

moninkertaisesti Kokkolan ja Seindajoen tukiprosentteja suuremmat.

Tutkimuksen toisessa vaiheessa tarjouspaivien 17 karkituotteen tiedoista samaan
aikaan ostetun Juhla Mokka — suodatinkahvin kanssa I6ytyi muutama vahva
assosiaatiosaanto, jotka assosioivat huomattavasti vahvemmin kuin muut, samaan
aikaan kahvin kanssa tarjouksessa olleet tuotteet. Naita tarjouskahvin kanssa
vahvimmin assosioineita tuotteita olivat Atrian nauta-sika jauheliha 20 %, Apetit
pakasteiden keittojuurekset, Vaasan ruispalaleivat, Candy King irtomakeiset

seka Hartwall 2-pack Pepsi Max.

Naisté viidesta tarjouskahvin kanssa parhaiten assosioi Atrian nauta-sika jauheliha
20 %. Hartwall 2-pack limonadien neljasta vaihtoehdosta Pepsi Maxia suosittiin
eniten. Vaasan kolmesta eri tarjousleivastéd ruispalat olivat ylivoimaisesti
merkittavin ja kannattavin assosiaatio tarjouskahvin kanssa, ja niitd esiintyi lahes
puolessa kaikista ostoskoreista kahvin kanssa. Apetit-pakasteista keittojuurekset
olivat vihannessekoitusta kannattavampi tarjoustuote kaikin puolin, mutta
molemmat pakastevaihtoehdot olivat listan ainoita, jotka tuottivat tappiota

tarjouskahvin kanssa kaikkine ostoskorin tuotteineen.

Atrian broilerin fileesuikaleita sekd Poutun uunifilettd myytiin kahvin kanssa lahes
saman verran toisiinsa verrattuna seka rahallisesti (OK:n ka. myynti €), etta
prosentuaalisesti assosiaation puolelta. Yllattdva poikkeama naiden valilla oli
kuitenkin ostoskorien kannattavuus, silla kahvin kanssa Atrian broilerin
fileesuikaleet sisaltdva ostoskori oli ldhes kaksinkertaisesti uunifile-ostoskoria
kannattavampi. Juustoportin kevyt kermaviilin ja Valion arkijogurttien kannattavuus
seka assosiaatio kahvin kanssa olivat keskitasoista muihin tarjoustuotteisiin

verrattuna.

Arlan aamuiset sulatejuustoviipaleet, kevyt ja perinteinen vaihtoehto, olivat Valio
arkijuustoon verrattuna myyntimenestyksiltdéan heikkoja. Valion arkijuuston
assosiaatioprosentti tarjouskahvin kanssa muihin karkituotteisiin verrattuna ol

kohtuullinen, mutta se sisalsi ostoskorina kahvin ja kaikkine muine tuotteineen
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verrattain korkean keskiarvoisen kateprosentin. 1 kilogramman Candy King
irtomakeissekoitus  oli  ylivoimaisesti  kannattavin  assosioiva  karkituote
tarjouskahvin kanssa. Assosiaatioprosentti oli lahes puolet kaikista ostoskoreista
tarjouskahvin kanssa ja ostoskorin keskiarvoinen kateprosentti oli kaikista kahvin

kanssa verrattavista tarjoustuotteista suurin.

5.1 Kehitysehdotukset

Yllattavan monesti ihmiset epardivat valintojaan, mikali tarjousten ohjeistukset ovat
jaéneet puutteelliseksi. Taman takia myynnillisista syista olisikin tarkeaa, etta
mainoksessa ilmoitetaan selvasti, mika kuuluu tarjoukseen. Olisi mielenkiintoista
nahda esimerkiksi Jyvaskylan kauppayksikon assosiaatiosaannon tuen muutokset
Juhla Mokka - tumma paahtokahvin kanssa, mikali sen sisaltyvyydesta
tarjoukseen olisi ollut mainoksessa erikseen mainita, kuten Vaasan

kauppayksikoll&.

Vaikka tuloksista ei valttamatta 16ydetty ns. “yllattavia” assosiaatiosaantoja, ovat
saadut tiedot kuitenkin todella hyvin suuntaa antavia siihen, mitka tarjoustuotteet
kannattavat paremmin kuin toiset — joko tarjouskahvin kanssa tai ilman. Tulosten
pohjalta kaupan tuotevalikoimaa tulisi rakentaa siten, ettd se tukee paremmin
kannattavimpia tarjoustuotteita. Toisaalta tarjoukset tulisi suunnitella niin, etta
huonomminkin myyvilla tuotteilla kysynta parantuisi, mutta kuitenkin siten, etta

ostoskorin arvo pysyisi tuottoisana.

Erityisen mielenkiintointoista oli se, miten ryhmaéatarjoustuotteissa, kuten
pakasteissa ja leivissa, oli menekissa tuotteiden valilla valtavia eroja.
Tarjousleivista ruispaloja myytiin kahvin kanssa, ja varmasti ilmankin, kaikista
leipdvaihtoehdoista parhaiten. Samoin Apetit-pakasteista keittojuurekset olivat
huomattavasti kannattavampi vaihtoehto. Tassa kohtaa tulisi miettia, milla keinoin
huonommin myytyja tarjoustuotteita saataisiin menemaan paremmin kaupan.
Paranisiko myyntimenestys tallaisilla kahvin kanssa huonosti menestyneilla
tarjoustuotteilla, mikali esimerkiksi paremmin menestynyt ryhmatuote otettaisiin
pois tarjouksesta kokonaan? Vaihtoehtoisesti myods tallaisten “heikkojen”

ryhmétarjoustuotteiden hintaa voitaisiin kokeilla alentaa viel& entisestdan ja
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"vahvojen” ryhmatarjoustuotteiden tarjoushinnat pitaa entisellaan. Kaytannossa
siis esimerkiksi Vaasan leivistd tumma herkku- ja kaurapalojen tarjoushintoja
alennettaisiin entisestaan ja ruispalojen tarjoushinta pidettaisiin nykyisellaan. Tata
samaa Yyksilointia voisi juurikin kokeilla myds Apetit pakasteisiin ja Hartwall 2-pack

— limonadeihin.

Blattberg ym. (2008, 341) kertoivat ristikuponkijarjestelman mahdollisuuksista
luvussa 2.4.1. Kaytannossa se tarkoitti sita, ettd asiakkaan ostaessaan tuotteen A,
han saa alennuskupongin tuotteeseen B. Yksi keino, milla eri tarjouksessa olevien
tuotteiden  kysyntda voisi kasvattaa, saattaisi olla  juurikin  tama
ristikuponkijarjestelmén kokeilu.  Eli voitaisiin kokeilla esimerkiksi sita, etta
myytdisiin  Vaasan kaura- ja tumma herkkupaloja normaaliin hintaan, mutta
valitessa naista jommankumman saisi alennuskupongin huonosti menestyneeseen
tarjoustuotteeseen, kuten  vaikkapa  juusto-osaston  Arla  Aamuinen
sulatejuustoviipalepakettiin. Olisi mielenkiintoista nahda, miten téllainen jarjestely
vaikuttaisi tdhé&n asti huonosti menestyneeseen Arlan sulatejuustoviipale -

tarjoustu otteeseen.

Candy King - irtomakeisten assosioidessa tarjouskahvin kanssa hieman
yllatykseksi kaikista kannattavimmin, voisi seuraaville tarjouspaiville kokeilla laittaa
my6s muita makeiskokonaisuuksia tarjoukseen sen liséksi. Tai ehka voitaisiin
kokeilla laittaa vastaavasti irtopahkinat tarjoukseen naiden irtomakeisten tavoin ja
katsoa, miten kannattava sellainen ostoskori olisi tarjouskahvin kanssa. Olisi my6s
mielenkiintoista nahda, miten tarjouksessa ollut Candy King — irtomakeisten
makeishyllyjen mahdollinen siirtdminen lahemmas tarjouskahviosastoa vaikuttaisi
irtomakeispussin ja kahvin sisaltdvan ostoskorin keskiarvoiseen kateprosenttiin
sen ollessa kaikista noista 17 ostoskoreista kahvin kanssa (ainakin
tutkimushetkelld) ylivoimaisesti kannattavin. Vaikuttaisiko se positiivisesti, jolloin
mahdollisesti nykyistd useammat ihmiset valitsisivat tAman tuoteparin ostoskoriin,
vai negatiivisesti, koska tuolloin saattaisi niiden valimatkalle jadvan herateostosten

maara pienentya?

Luvussa 24.2 muun muassa Nishi (2005, 14A) avasi
asiakasuskollisuusjarjestelman hyotyja. Han painotti pitkédn aikavélin tarkastelun

mahdollisuuksia asiakasuskollisuusjarjestelman avulla, jolloin  esimerkiksi
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yksittdisen asiakkaan ostokayttaytymista voitaisiin seurata pitemmalla aikavalilla,
ja sen perusteella jopa ennakoida tulevaa ostokayttaytymista. Taman
opinnaytetyon kohteena oleva kauppaketju on harkinnut
asiakasuskollisuusjarjestelman perustamisen mahdollisuutta ostoskorianalyysin
hyodyntamisen myota. Koska tassa opinnadytetydssa tutkittu kauppaketju siséltaa
yhteensa viisi suurta kauppayksikkéa ympari Suomen (joista tutkimusosuudessa
neljaa tarkasteltiin), saattaisi (lahi)tulevaisuudessa asiakasuskollisuusjarjestelman
perustaminen olla hyodyllistda myods ostoskorianalysoinnin takia, etenkin mikali
kauppaketju viela laajenee entisestdén ja lisdd kauppayksikoitd rakennetaan.
Asiakasuskollisuusjarjestelman avulla yksittaisten asiakkaiden ostokayttaytymisen
seuraaminen olisi helpompaa pitemmallakin aikavalilla ja tuotekampanjat voitaisiin

suunnitella luotettavammin, kun taustalla olisi laajasti kvalitatiivista tietoa.

Asiakasuskollisuusjarjestelmiin ~ liittyen  luvussa  2.4.4  puhuttin  my6s
ostoprofiileista. Ostoprofiili tarkoitti asiakkaan ostokayttaytymisestd muodostuvaa
kokonaiskuvaa, jonka perusteella kaupassa tuotteet voitiin sijoittaa tata
ostokayttaytymista vastaavaksi tuotejarjestelyksi (Anonymous 1995, 51).
Asiakasuskollisuusjarjestelman perustaminen auttaisi ostoprofiloinnin
suunnittelussa, mikali asiakkaita haluttaisiin jossain vaiheessa segmentoida
ostokayttaytymisen perusteella. Sen avulla voitaisiin tarkastella, miten asiakkaat
ostokayttaytyvat vaikkapa tiettyna viikonpaivana, ja tuotteita sijoitella toisiaan

lAhemmas sen mukaan kaupassa.

Varsinaisesti tulosten analysoinnin ulkopuolella tarke&a kehitysehdotus voidaan
antaa itse Qlikview — tietorakenteeseen, jonka avulla tamakin tyd toteutettiin, ja
joka ei viela taman opinnaytetydn valmistuessa ollut lopullinen versio. Merkittavien
assosiaatiosaantojen loytamista varten tulisi tietorakenteeseen valmistaa keino,
jolla  tarkasteltavan tuoteparin  prosentuaalinen  tuki  selvidisi.  Tuen
merkittavyydestd assosiaatioiden |0ytdmiseen on kerrottu luvussa 3.5. Talla
hetkella tietorakenteessa pelkastddn tuoteparin luotettavuus tulee ilmi sen
esiintyvyystineydestd (Freq%). Tuen ilmoittaminen auttaisi arvioimaan
tuoteassosiaation vahvuutta luotettavuuden lisdksi. Tasta voitaisiin viela eteenpain
jalostaa tietorakenteeseen minimituen suodatin, jonka avulla Qlikview-tietorakenne

suodattaisi pois kaikki sellaiset tuoteparit, jotka eivat ylita kayttdjan maarittAmaa
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minitukea. Tallainen jarjestelma helpottaisi huomattavasti myos yllattavien
assosiaatiosaantdjen Ioytymista.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus ja loppupohdinta

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella reliabiliteetin ja validiteetin avulla.
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta, eli sita, ettd tulokset
pysyvat samana, mikali tutkimus toistettaisiin taysin samalla tavalla. Validiteetilla
tarkoitetaan sita, etta tutkimuksessa tutkittiin juuri sitd, jota oli tarkoituskin tutkia.
([Viitattu 22.1.2015].)

Tutkimuksen reliabiliteetti. Ta&man opinnaytetyon tutkimuksen ensimmaisessa
osuudessa, jossa tarkasteltin tarjouksessa olleen kahvin assosiaatioita
kahviosaston muiden tuotteiden kanssa, tutkimus rajoitettiin jokaisen neljan
tarkasteltavan kauppayksikon kohdalla paivamaaralle 11.10.2014. Pidettiin huoli
myds siita, ettd annetut Qlikview-tietokannan muut rajauskriteerit olivat taysin
samat jokaisen kauppayksikon kohdalla Qlikview-tietorakenteen pé&évalikossa
(Kuvio 1.), jotta tulokset olisivat olleet toistensa kanssa taysin vertailukelpoisia.

Tutkimuksen toisessa vaiheessa tarkastelimme tarjouskahvin assosiaatioita 17
muun paivittdistavarapuolen tarjoustuotteen kanssa. Qlikview-tietorakenteen
kautta saadut arvot eri maareisiin laskettiin keskiarvoperiaatteen avulla, ja jotta
kahvin kanssa tarkasteltava tuote olisi paassyt taulukkoon 3., sen oli tullut olla
vahintdan kahdessa eri kauppayksikossa tarjousmyynnissd samaan aikaan
tarjouskahvin kanssa. Keskiarvoisia maareita taulukon 3. arvoihin laskiessa taman
opinnaytetyon tekija oli mahdollisimman tarkka siitd, ettd esimerkiksi mahdollisia

nappailyvirheita laskimeen ei tullut.

Tutkimuksen validiteetti. Tutkimusosuuden ensimmaisessa vaiheessa oli
tarkoituksena tutkia tarjouksessa olleen kahvin tuoteassosiaatioita kahviosaston
muiden tuotteiden kanssa ja nimeta niista parhaiten assosioivat tuotteet.
Kahviosastolta saaduista tuoteassosiaatioista tarjouskahvin kanssa oli hankalaa
todentaa useampia sellaisia tuotteita, jotka poikkeaisivat joukosta suuresti muihin

tuotteisiin verrattuna. Haluttuja, mielenkiintoisia tuloksia kuitenkin 16ytyi, kun eras
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suodatinpussilajike assosioi tarjouskahvin kanssa keskimaarin paremmin Kkuin
mikaan muu tuote samalla osastolla. My6s mielenkiintoinen [0ydds tehtiin
kahdessa kauppayksikossd perinteisen tarjouskahvin assosiaatiosta tumma
paahto -kahvivaihtoehdon kanssa, joka mahdollisesti liittyi osittain ilmoitettuihin
kampanjasaantdinin.  Kokonaisuudessaan opinnaytetyon tekija olisi tasta
tutkimuksen ensimmaisesta osuudesta toivonut Ioytdvan vield& enemman

merkittavia kahviosaston tuotteiden assosiaatioita tarjouskahvin kanssa.

Tutkimuksen toisessa osuudessa validiteettia heikentaa tiettyyn pisteeseen asti se
tosiasia, ettd tarjouskahvin kanssa samaan aikaan myynnissa olleiden 17 muun
tarjoustuotteen tarjouksessaolopaivat vaihtelivat kauppayksikoittain. Eli jossain
kauppayksikdssa esimerkiksi Valion arkijuusto oli tarjouksessa kahvin kanssa
samaan aikaan perjantaina, kun toisessa kauppayksikdssa tama tuotepari oli
tarjouksessa samaan aikaan lauantaina. Tarkeimpana tassa tutkimuksen toisessa
vaiheessa olikin se, ettd tarkasteltavien tarjoustuotteiden tuli olla kahvin kanssa

samaan aikaan tarjouksessa, paivasta rippumatta.

Loppusanat. Naiden kaikkien tietojen valossa taman opinnaytetyon koko
tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitaa vahvana ja validiteetiltaan vahvasti
suuntaa antavana. Myynninedistdmiskeinoja on varmasti Taulukon 3. mukaisen
assosiaatiolistan perusteella tehtyjen kehitysehdotusten liséaksi muitakin ja lista
antaa hyvia viitteitd kauppaketjun hallinnolle jo itsessaéan siihen, miten seuraavilla
tarjouspaivilla tuotetarjouksia tulisi rakentaa. Taman tyon tutkimusosuuteen ol
tyon alkuvaiheilla viela tarkoitus liittda taulukko kauppayksikoittain tarjouskahvin
sisaltavista myynnillisista ostoskoritiedoista ja niiden perusteella arvioida eri
kauppayksikdiden tarjouskahvin kampanjaehtojen kannattavuudet ja todeta niista
"tehokkain” kampanjaehto. Kuitenkin taulukon arvot olivat sellaiset, ettei niista
loogisesti voinut todeta tietyn kampanjaehdon olevan kannattavampi, kuin toinen,

joten se leikattiin pois taman opinnaytetyon tutkimusosuudesta kokonaan.
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