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1 JOHDANTO 

 

Tämä diplomityö toteutettiin Kesko-konserniin kuuluvaan Ruokakesko Oy:n 

kauppojen täydentämisen yksikköön. Yrityksessä koettiin sään vaikutuksesta tuot-

teiden menekkiin olevan hiljaista tietoa ja olettamuksia, joiden tueksi ei kuiten-

kaan aiemmin ole laajemmin teetetty selkeää kvantitatiivista tutkimusta tai sellai-

seen pohjautuvaa toimintamallia. Samankaltaisia käsityksiä ja toimintamallien 

tarvetta todettiin olevan myös kampanjatuotteiden aiheuttamista kannibalisointi-

vaikutuksista muiden ei-kampanjassa olevien tuotteiden menekkiin.  

 

1.1 Työn tavoitteet  

 

Diplomityön tavoitteet, samoin kuin koko työn rajaus, voidaan jakaa kahteen eri 

teemaan. Sääteemassa tarkoituksena oli tutkia sään vaikutusta tiettyjen tärkeäksi 

koettujen tavararyhmien myyntiin, eli toisin sanoen tutkia kuinka säätila ja tuot-

teiden menekki korreloivat keskenään sekä luoda korrelaatiovaikutuksien pohjalta 

säähän perustuva toimintamalli kauppojen ennusteperusteisen tarvesuunnittelujär-

jestelmän ennustehuollon työkaluksi. Työn toisessa, eli kampanjateemassa oli 

tarkoituksena selvittää kuinka tiettyjen tavararyhmien segmenttien kampanjointi 

vaikuttaa muiden saman segmentin tuotteiden menekkiin, mutta myös millaisia 

vaikutuksia tiettyjen segmenttien kampanjoinnilla on koko tavararyhmän kaikkien 

muiden segmenttien menekkiin kampanjan aikana. Tarkoituksena oli tunnistaa 

mahdollinen kannibalisointivaikutus ja sen merkittävyys tuotteiden menekissä. 

Myös tämän teeman osalta haluttiin luoda toimintamalli ennustehuollon työkaluk-

si. 

 

Molempien työkalujen tuli olla riittävän yksinkertaisia ja käytännön tasolla hel-

posti hyödynnettäviä, jotta niiden käyttö olisi mahdollisimman mutkatonta ja su-

juvaa jo muutenkin hektisessä päivittäistavarakaupan arjessa. Luotujen toiminta-

mallien ja tutkimuksen perusperiaatteiden tuli olla hyödynnettävissä myös, joko 

suoraan sellaisenaan, tai jatkokehittelyn myötä myös muissa, kuin tämän työn 

tiimoilta tutkituissa tavararyhmissä. Diplomityön tutkimuksen pidemmän ja 
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ylemmän tason tarkoituksena on osaltaan auttaa takaamaan K-ruokakaupoissa 

hyvä hyllysaatavuus ja pienentää hävikkiriskiä 

 

1.2 Työn rajaus 

 

Sääteeman aikarajaus tehtiin koskemaan pääasiassa kesäaikaa, kesän sään ollessa 

vaihtelevuudeltaan suurempaa. Kampanjateeman osalta tutkimuksessa hyödynnet-

tiin myynti- ja kampanjadataa elokuusta lokakuuhun eli niin sanotuilta normaali-

myyntikuukausilta, jolloin kampanjoiden merkittävyys korostuu. Sääteemaan tut-

kittaviksi tavararyhmiksi valikoitiin Lihat, tuore ja pakastettu sekä Jäätelöt. Kam-

panjateeman tavararyhmien ollessa: Liha, tuore ja pakastettu, Valmisruoka sekä 

Jogurtti, vanukas ja muut välipalat. 

 

Yksikön, johon työ toteutettiin ja asetettujen tavoitteiden myötä, tutkittavaksi 

myynniksi valittiin kaikkien K-citymarket- ja K-supermarket-ketjujen kauppojen 

vähittäismyynti, sekä sääteemassa K-market-ketjun tunnistettujen kesäkauppojen 

vähittäismyynti. Kampanjateeman osalta myös K-market-ketjussa käytettiin kaik-

kien ketjun kauppojen myyntiä. Vähittäismyyntiä hyödynnettiin tukkumyynnin 

sijaan, jotta mahdollisilta kauppoihin tilattujen, mutta todellisuudessa myymättä 

jääneiden tuotteiden vaikutus saatiin eliminoitua ja toisaalta tiedostaen vähittäis-

myyntidatan ollessa tarkkuudeltaan tukkumyyntidataa parempaa. 

 

Missään tutkittavista tavararyhmistä ei ollut viimeaikoina tunnistettu merkittäviä 

markkinamuutoksia, eikä niissä ole lähiaikoina tilastoitu suuria toimitusongelmia, 

mitkä molemmat olisivat voineet osaltaan vääristää tutkittavaa myyntidataa ja 

täten tutkimuksen tuloksia. Kaikkien tutkittujen tavararyhmien tarvesuunnitteluas-

te Ruokakeskon toiminnanohjausjärjestelmässä oli riittävän korkea, jotta luotujen 

ohjausmallien käytännön hyödyntäminen olisi ylipäätänsä mahdollista. 

 

Tarkemmat tiedot valituista tavararyhmistä eriteltynä työn teemoihin on nähtävis-

sä Liitteessä 1: Tutkittavat tavararyhmät, alaryhmittäin ja segmenteittäin. 
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1.3 Työn rakenne 

 

Työ koostuu teoreettisesta ja empiirisestä osasta, jotka voidaan jakaa edelleen 

kahteen eri teemaan. Sään vaikutuksiin tuotteiden menekkiin ja kampanjan aiheut-

tamiin kannibalisointivaikutuksiin muiden tuotteiden myynnissä. Teoriaosuuden 

tarkoitus on tutustuttaa itse tekijä, mutta myös raportin lukija tämän työn teoreetti-

seen viitepohjaan, sillä tarkkuudella, kun se työn empiirisen osan ymmärtämisen 

kannalta on oleellista. Teoriaosuuden aineistona hyödynnettiin aihetta käsittelevää 

kirjallisuutta, tieteellisiä artikkeleita, mutta myös Ruokakesko Oy:n omaa sisäistä 

aineistoa, sekä jossain määrin yrityksen työntekijöiden haastatteluja ja tietotaitoa.  

 

Alun johdannon ja yritysesittelyn jälkeen käydään työn teoriaosuudessa läpi päi-

vittäistavarakaupan logistiikkaa, luvun painopisteen ollessa tavaravirtojen suun-

nittelussa ja ennustamisessa. Tämän jälkeen teoriaosuus jakautuu selkeämmin sää- 

ja kampanjateeman välille. Aluksi käsitellään säätä yleisellä tasolla, jonka jälkeen 

pohditaan sään vaikutusta kulutuskäyttäytymiseen. Luvun viimeisessä osassa esi-

tellään, kuinka säätä voidaan teorian pohjautuen hyödyntää menekin ennustami-

sen välineenä. Kampanjateeman teoriaa käsitellään luvussa viisi, selvittämällä 

kampanjoinnin syitä ja kannibalisointivaikutusta päivittäistavarakaupan toimialal-

la. Raportin viimeisessä teorialuvussa perehdytään työn empiirisen osan tutki-

muksessa hyödynnettyihin tilastollisiin menetelmiin. 

 

Jaottelu kahteen eri teemaan jatkuu myös raportin empiirisessä osassa. Luvussa 

seitsemän esitellään sääteemassa hyödynnetyn datan lähteet ja työn tarkempi raja-

us, jonka jälkeen kerrotaan kuinka sääteeman tutkimus käytännön tasolla toteutet-

tiin. Tämän jälkeen esitellään sääparametrien ja myynnin väliset korrelaatioker-

toimet, joiden pohjalta osittain luotiin työn tavoitteiksikin asetetut toimintamallit 

kauppojen ennusteperusteisen tarvesuunnittelujärjestelmän ennustehuollon työka-

luiksi. Ennen siirtymistä kampanjateemaan käydään vielä läpi sääteeman keskei-

simmät tulokset ja jatkotoimenpide-ehdotukset. Toisen, eli kampanjateeman osal-

ta esitellään ensin tutkimuksessa hyödynnetyt datan lähteet ja teeman tarkempi 

rajaus, minkä jälkeen käydään läpi menetelmät kuinka tutkimus tämän teeman 
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osalta käytännön tasolla toteutettiin. Pohjustuksen jälkeen esitellään ohjausmallit 

segmentin sisäiseen sekä tavararyhmän sisäiseen kannibalisaatiovaikutukseen, 

luvun lopussa kerrotaan jatkotoimenpide-ehdotukset ja keskeisimmät tulokset 

kampanjateeman osalta. Työn viimeinen luku toimii lyhyenä yhteenvetona koko 

työstä.  
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2 KESKO OYJ 

 

Kesko Oyj vuonna 1940 perustettu suomalainen konserni, joka listautui Helsingin 

pörssiin vuonna 1960. Kesko Oyj operoi päivittäistavarakaupassa, rauta- ja eri-

koiskaupassa sekä auto- ja konekaupassa. Vuonna 2014 koko konsernin liikevaih-

dosta 52 prosenttia syntyi päivittäistavarakaupan, 37 prosenttia rauta- ja erikois-

kaupan ja 11 prosenttia auto- ja konekaupan toimialalta. Konsernin pääasiallinen 

liiketoimintamalli on ketjuliiketoiminta, jossa itsenäiset K-kauppiaat harjoittavat 

vähittäiskauppaa. Suomessa kaikissa K-ryhmän ruoka- ja rautakaupoissa toimiikin 

K-kauppiasyrittäjä. Kesko harjoittaa myös omatoimista vähittäiskauppaa niissä 

liiketoiminnoissa, joissa liiketoiminta perustuu keskitetysti johdettuun ketjukon-

septiin ja isoihin yksiköihin, jolloin Suomen ulkopuolella liiketoiminta onkin pää-

sääntöisesti Kesko Oyj:n harjoittamaa. Ketjutoimintaan kuuluu noin 1500 kaup-

paa, joista suurin osa operoi Suomessa päivittäistavarakaupan toimialalla, mutta 

myös Ruotsissa Norjassa, Latviassa, Virossa, Liettuassa, Venäjällä ja Valko-

Venäjällä on toimintaa kaikilla konsernin toimialoilla. Vuonna 2014 koko konser-

ni työllisti 45 000 henkilöä. Kesko Oyj valittiin vuonna 2015 koko maailman vii-

denneksi vastuullisimmaksi yritykseksi. (Kesko yleisesittely 2015) 

 

2.1 Ruokakesko Oy 

 

Ruokakesko Oy on osa Kesko-konsernia ja Kesko Oyj:n tytäryhtiö. Ruokakesko 

Oy operoi päivittäistavarakaupan toimialalla. K-ryhmän markkinaosuus Suomes-

sa, koko ruokakaupan toimialalta, oli vuonna 2014 noin 33,1 prosenttia, sen olles-

sa toimialan toiseksi suurin toimija heti S-ryhmän jälkeen. (Ruokakesko yleisesit-

tely 2015) 

 

Päivittäistavaran K-ruokakaupoista on Suomessa tätä nykyä muodostettu kolme 

ketjua, jotka ovat K-citymarket, K-supermarket ja K-market. Ruokakeskon ketju-

yksiköt ohjaavat eri ketjujen toimintaa siten, että päätöksenteko on ketjuyksiköllä, 

mutta kauppiaiden johtokunnilla on neuvoa antava rooli. Ruokakeskossa hoide-

taan keskitetysti ne toiminnot, joiden keskittäminen luo lisäarvoa. Perinteisten 
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kivijalkakauppojen lisäksi yrityksellä on toimintaa myös ruuan verkkokaupan 

osalta. (Ruokakesko yleisesittely 2015) 

 

Ruokakesko Oy:n tytäryhtiö K-citymarket Oy vastaa ruokakauppojen vähittäis-

kaupasta siten, että K-citymarket-ketjuissa käyttötavarakaupasta vastaa K-

citymarket Oy ja elintarvikekaupasta itsenäiset K-kauppiaat. Ruokakeskon ja tuk-

kukauppapalveluista yritysasiakkaille vastaa sen tytäryhtiö Kespro Oy ja logistii-

kasta Ruokakeskon tytäryhtiö Keslog Oy. Ruokakeskon keskusvarastot, joita Kes-

log hallinnoi, sijaitsevat Vantaan Hakkilassa. Näiden lisäksi Keskolla on kuljetus-

terminaaleja eri puolella Suomea mahdollisimman tehokkaan logistisen ketjun 

mahdollistamiseksi. (Ruokakesko yleisesittely 2015) 

  



15 
 

3 PÄIVITTÄISTAVARAKAUPAN LOGISTIIKKA 

 

Päivittäistavaroilla tarkoitetaan elintarvikkeita ja niiden oston yhteydessä tavalli-

sesti hankittavia kulutustuotteita. Perinteisten ruokakauppojen lisäksi päivittäista-

varan myyjinä toimivat marketit, huoltoasemat ja kioskit. Logistiikka päivittäista-

varakaupassa perustuu jatkuvaan myyntiin ja tämän myötä jatkuvaan myymälä-

täydennykseen. Keskeisenä päivittäistavaroiden ohjauksen periaatteena voidaan-

kin pitää tärkeiden liikevaihtoa synnyttävien tuotteiden hyvän liikkuvuuden sekä 

saatavuuden ylläpitoa ja varmistamista, pitäen kuitenkin samalla tarvittavat varas-

tot riittävän alhaisina. (Karrus 2003, 188) 

 

3.1 Tavararyhmittely päivittäistavarakaupassa 

 

Päivittäistavarakaupassa hyödynnetään nimikkeiden ryhmittelyyn usein ennalta 

sovittua tavararyhmittelyä, jotta suurten nimikemäärien hallinnoiminen on ylipää-

tänsä mahdollista. Jaottelu tehdään usein tuotteiden ominaisuuksien perusteella. 

Taulukko 1. havainnollistaa esimerkinomaisesti tavararyhmittelyä päivittäistava-

rakaupan toimialalla. (Perehdytys 2015) 

 

 

 

 

 

 

 

Taulukossa 1. tavararyhmät jakautuvat valmisruokiin ja jäätelöihin. Alaryhmä 

tarkentaa tavararyhmä-tasoa, jossa jäätelöt jakautuvat kerta-annosjäätelöihin ja 

kotipakkauksiin. Alaryhmää tarkentava taso on nimeltään segmenttitaso, jossa 

esimerkiksi kerta-annosjäätelöt jakautuvat edelleen mehujäihin ja tuutteihin. Vii-

meinen taso on tuotetaso, jossa identifiointi tapahtuu yleensä tuotteen tuotenume-

ron ja markkinointinimen perusteella. Tavararyhmittelyssä on ensiarvoisen tärke-

ää seurata ennalta määriteltyjä toimintamalleja, ryhmittelyn toimiessa usein poh-

Tavararyhmä Alaryhmä Segmentti Tuotetaso

Valmisruoka

Jäätelöt Kerta-annosjäätelöt Mehujäät Tuote Y

Tuote X

Tuutit

Kotipakkaukset Jäätelökakut

Taulukko 1. Tavararyhmittely päivittäistavarakaupan toimialalla (Pereh-

dytys 2015) 
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jana muun muassa yrityksen toiminnanohjausjärjestelmän master datalle. (Pereh-

dytys 2015) 

 

3.2 Logistiikan haasteet päivittäistavarakaupassa 

 

Päivittäistavarakaupassa tärkeimpiä ja samalla myös logistisesti haastavimpia 

tuotteita ovat usein tuoretuotteet, joiden säilyvyys loppukäyttäjien omissa tiloissa 

on usein heikohko, kulutuksen ollessa kuitenkin polveilevaa, mutta jatkuvaa. Näin 

ollen näiden tuotteiden pitäessä omalta osaltaan yllä jatkuvia asiakasvirtoja. Jotkin 

päivittäistavarakaupan toimijat saattavat hyödyntää yllä mainittua epäsuorasti va-

litsemalla kampanjatuotteiksi pääasiassa pidemmän säilyvyysajan omaavia teolli-

sia tuotteita, joita ovat esimerkiksi säilykkeet, kahvit ja keksit. Tällöin epäonnis-

tumisen riski kampanjan menekin ennustamisessa minimoidaan, sillä teollisissa 

tuotteiden osalta kampanjamenekin jäädessä ennustettua alhaisemmaksi on tuot-

teita mahdollista myydä myös kampanjan jälkeen normaalilla hinnalla, myymättä 

jääneistä tuoretuotteista syntyessä usein hävikkiä. Sesonki- ja kampanjatuotteiden 

menekkiennusteet perustuvatkin usein myymäläkohtaisiin menekkiennusteisiin ja 

toimitussuunnitelmiin (Karrus 2003, 188-191). 

 

Tuotteiden ominaispiirteet vaikuttavat olennaisesti niiden logistiikan ohjaukseen. 

Tuoretuotteiden myyntiaika myymälässä on usein vain muutaman päivän niiden 

lyhyen säilyvyyden takia, jolloin tuotteen myyntiaika myymälässä pyritään mak-

simoimaan tehokkaan logistiikan avulla. Paremmin säilyvien teollisten tuotteiden 

kiertonopeus myymälässä voi taas olla jopa useampia viikkoja, jolloin niiden 

avulla voidaan tarvittaessa joustaa logistiikan sitä vaatiessa. Tarkastelu sen perus-

teella, kuinka nopeasti tuotteet kulkevat kaupan lävitse paljastaa usein suhteellisen 

pienen tuotemäärän liikkuvan nopeasti, suurimman osan tuotteista kuitenkin olles-

sa hitaasti kiertäviä, mutta korkeakatteisia. Eurooppalaisten tunnuslukujen perus-

teella tuoretuotteiden, kuten esimerkiksi lihan, tilaustoimitusviive saisi olla enin-

tään kaksitoista tuntia ja läpimenoaika myymälässä noin vuorokauden verran. 

Hedelmissä ja vihanneksissa vastaavat luvut ovat 12-48 tuntia ja noin viikko. Vä-

hemmän kriittisillä ja non-food-tuotteilla eli tuotteilla, jotka eivät varsinaisesti 
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kuulu elintarvikkeisiin, mutta kuitenkin päivittäistavaroihin, toimitusviive voi olla 

jopa 24-78 tuntia ja läpimenoaika myymälässä useampien viikkojen suuruinen. 

(Karrus 2003, 188-189) 

 

Yhdistämällä koko päivittäistavarakaupan kaikkien tuotteiden asettamat vaati-

mukset säilyvyyden ja toisaalta jatkuvan myynnin, päästään aiemmin todettuun 

jatkuvaan täydentämiseen myös vähittäiskauppaan toimittavan tukkuportaan tasol-

la. Käytännössä täydentäminen on jatkuvaa kaikille merkittäville tuotteille ja ta-

voitteena onkin eri tuotteita, tuoreryhmiä ja myymälöiden toimituksia yhdistele-

mällä saavuttaa tehokkuutta logistiikassa. Tyypillisin tilausmalli myymälässä on 

päivittäinen tilaaminen, tai tilaaminen jo ennalta määritetyn hyllyrajan alittuessa, 

täydennyserän ollessa tällöin riittävä, jotta seuraavaan mahdolliseen täydennyk-

seen asti on ennustettua myyntiä vastaava määrä tavaraa kuluttajille saatavilla. 

Täydennyseräkoko on siis usein muuttuvan eräkoon mallin mukainen, sen vaih-

dellessa eri toimitusketjun jäsenillä, tukkurin tilatessa useamman lavan suuruisen 

määrän tuotetta, jonka laskettu varaston riitto saattaa olla useampia viikkoja, yk-

sittäisen kaupan täydennyserän ollessa myyntierän tai yleensä suurimmillaankin 

yksittäisen lavan kokoluokkaa ja sen vastatessa usein kuitenkin vain muutaman 

päivän menekkiä. (Karrus 2003, 189-191)  Tästä myyntieräkokojen purkamisesta 

ja pakkaamisesta saattaa aiheutua ylimääräisiä logistisia kustannuksia ja lisäkulu-

ja, jotka ovat usein myös nähtävissä tuotteen lopullisessa hinnassa. 

 

Nykyaikaisessa myymälässä taustavarastointi tai toiselta nimeltään takatilavaras-

tointi on pienennetty minimiin, sen ollessa pääasiassa tuottamatonta tilankäyttöä 

varatessaan arvokasta myyntitilaa, sitoessaan pääomaa esillepanoa odottaviin tuot-

teisiin ja työllistäessään henkilökuntaa tuotteiden valvontaan ja käsittelyyn. Ny-

kyisin käytössä onkin useimmiten malli, jossa uuden tilauksen saapuessa siirre-

tään siinä toimitetut tuotteet usein suoraan myymälän hyllyyn myyntipaikalle, 

joko tavarantoimittajan edustajan tai kaupan oman henkilökunnan toimesta. (Kar-

rus 2003, 189) 
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Haastavuudestaan huolimatta, ja osaltaan siitä johtuen, päivittäistavarakaupan 

koetaan silti olevan yksi kehittyneimmistä tehokkaan ja innovatiivisen logistiikan 

hyödyntäjistä. Käytännössä tämä ilmentyy muun muassa tiiviin tavarantoimitta-

jayhteistyön ja koko arvoketjun hallinnan tärkeyden oivaltamisessa. (Ritvanen & 

Koivisto 2007, 52) 

 

3.3 Kysynnän ennustaminen ja tarvesuunnittelu 

 

Aiemmin esitetyn mukaisesti arvio tuotteen menekistä tietyllä ajanjaksolla siis 

korostuu erityisesti hektisessä ja nopeasti muuttuvassa päivittäistavarakaupan 

maailmassa, jolloin kysynnän ennustamisen tarkkuus on ensiarvoisen tärkeää, sillä 

liian matala tai liian korkea myyntiennuste ja tätä myötä tuotanto, tai varastoon 

osto aiheuttavat molemmat tehottomuutta ja kerrannaisvaikutuksia koko toimitus-

ketjussa. Tehokkaan ja laadukkaan kysynnän ennustamisen ja tarvesuunnittelun 

avulla onkin tarkoitus pystytä vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin saada haluaman-

sa tuotteet, halutulla aikataululla, synnyttäen samalla mahdollisimman vähän yli-

määräisiä kustannuksia toimittajayritykselle. 

 

Todellisen myynnin jäädessä suuresti alle ennustetun johtaa se usein ylivarastoin-

titilanteisiin, jonka myötä tuotteita saatetaan joutua myymään alennuksella, jotta 

tarpeettomista varastoista päästäisiin eroon esimerkiksi tuotteiden sesonkiluontei-

suuden, pilaantuvuuden tai yksinkertaisesti hyllytilan rajallisuuden myötä. On 

myös yleisesti tiedostettu, ettei varastoihin sidottu pääoma ole pääoman tuotta-

vuudella mitattuna mitenkään tehokasta. Liikatuotanto saattaa myös aiheuttaa ka-

pasiteetin epätasaista jakautumista ja tämän myötä esimerkiksi turhaa kuormitusta 

yrityksen tuotantolinjoille. (Ganesan 2014, 88) 

 

Todellisen myynnin ylittäessä ennusteen saattaa yritys joutua toimimaan ylikapa-

siteetilla kuroakseen kiinni tarvittavan valmistusmäärän. Tämän kaltainen tilanne 

saattaa kertaantua muille tuotteille joiden valmistuksesta voidaan joutua karsi-

maan, jotta tilanne yhden tuotteen osalta saataisiin normalisoitua. Usein äkillinen 

tuotantomäärän lisääminen myös aiheuttaa raaka-ainevaraston loppumisen. Tä-
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män myötä voidaan joutua tekemään hätäisiä ostopäätöksiä kalliimmalla, kuin 

alun perin sovitulla hinnalla, raaka-aineiden hankinnan ollessa näissä tilanteissa 

kriittistä. Yllä kuvattu on kuitenkin niin sanottu trade-off –tilanne, jolla tarkoite-

taan kahden asian puntaroimista keskenään, tiedostaen ettei molempia voida yh-

dessä samanaikaisesti saavuttaa. Esimerkki tällaisesta tilanteesta voisi olla speku-

lointi, onko menetetty myynti pienempi paha kuin vastaavasti mahdollinen tuotan-

tokustannusten nousu tai mahdolliset puutetilanteista aiheutuneet asiakaspetty-

mykset ja asiakkaiden luottamuksen menetys. (Ganesan 2014, 88) 

 

Kysynnän ennustaminen ja tarvesuunnittelu eivät ole identtisiä prosesseja, vaikka 

ne usein puhekielessä saattavat sekoittua. Ennustaminen on prosessi, jossa arvioi-

daan tulevaisuutta, useimmissa tapauksissa myynnin tai kassavirran osalta. Se 

perustuu lähtökohtaan, että tulevaisuutta voidaan arvioida tiettyjen olosuhteiden 

valossa. Ennustamismenetelmiä on useita erilaisia, mutta periaatetasolla ne voi-

daan kaikki jakaa kolmeen ylälajiin: Kvantitatiiviseen, kausaaliseen ja arvioivaan. 

Kvantitatiivinen mallinnus hyödyntää historiamyyntejä ekstrapoloiden ne tulevai-

suuteen käyttäen matemaattisia malleja ja nykyaikana usein myös jonkinlaista 

toiminnanohjausjärjestelmää tai sen ennustemoduulin algoritmeja. Kvantitatiivista 

ennustemallia on kritisoitu siitä, että on mahdotonta arvioida tulevaisuutta men-

neisyyden avulla. Oletukset ja tapahtumat joiden myötä myyntiä menneisyydessä 

syntyi tulevat todennäköisesti olemaan erilaisia tulevana ajankohtana. Tämä heik-

kous ei välttämättä vaikuta lyhyen aikavälin ennusteiden tarkkuuteen, mutta pit-

källe ajalle tehtyjen ennusteiden on kritisoitu muuttuvan epävarmemmaksi aikaho-

risontin kasvaessa. (Bonde & Hvolby 2005, 73-75) 

 

Kausaalinen malli perustuu syy-seuraussuhteeseen, joka voidaan määritellä tietyin 

perustein. Toisin sanoen, jos on olemassa jokin yhteys tuotteen myynnin ja yhden 

tai useamman kysyntäajurin välillä ja tämä kysyntäajuri on tiedostettu, voidaan 

malli muodostaa. Mallissa hyödynnetään usein regressioanalyysiä, jossa tutkitaan 

vastemuuttujan riippuvuutta halutuista tarkasteltavista muuttujista. Regression 

avulla löydetään siis myynnin ja kysyntäajureiden välinen yhteys, jonka vahvuutta 

voidaan tarkastella korrelaation avulla. Kysyntäajurit voidaan perinteisesti jakaa 
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kahteen ryhmään, niihin johon yritys voi itse vaikuttaa, kuten tuotteen hintaan, 

laatuun, toimitusaikaan ja toimitusvarmuuteen, sekä ulkoisiin ajureihin joihin yri-

tys ei voi omalla toiminnallaan vaikuttaa. Esimerkki ulkoisesta ajurista on kilpaili-

jan tekemä hinnanalennus vastaavalle tuotteelle, minkä myötä ensimmäisen yri-

tyksen vastaavan tuotteen menekki saattaa muuttua. Kausaalista ennustemallia on 

kritisoitu siitä, että on mahdotonta tai vähintäänkin haastavaa löytää yhteys ky-

synnän ja kysyntäajurin välillä, sillä tämä yhteys voi olla täysin otantajoukon syn-

nyttämää sattumaa tai taustalla voi vaikuttaa jokin kolmas tekijä, jota ei välttämät-

tä ole huomioitu tehdyssä mallissa lainkaan. (Bonde & Hvolby 2005, 73-76) Esi-

merkki väärin johdetusta kausaalisesta ennustemallista on todeta hellevaatteiden 

ja jäätelön myynnin välillä olevan yhteys, sillä niiden voitaisiin nähdä korreloivan 

vahvasti keskenään, vaikkakin todellisuudessa selittävä tekijä tässä tapauksessa 

olisi esimerkiksi lämpötila, minkä nousun myötä molempien, jäätelöiden ja helle-

vaatteiden menekki yleensä myös kasvaa. 

 

Kolmas eli arvioiva ennustemetodi perustuu yksinkertaisesti laadulliseen arvai-

luun, mutta käytännössä yrityksen käytettävissä olevien resurssien tieto- ja taito-

tasoon sekä kokemusperustaan. Esimerkit laadulliseen arvailuun perustuvasta me-

nekin ennustamisesta ovat seuraavanlaisia: Kerätään myyntikentän kokemuksia 

myynnin ennakoidusta suuruudesta, yrityksen eri osastojen muodostama johto-

ryhmä arvioi yhdessä tuotteen ennustetun myynnin, tehdään markkinointitutkimus 

eli kerätään asiakkaiden mielipiteitä ja kokemuksia myynnistä tai tarkastellaan 

vastaavanlaisen tuotteen menekkiä ja arvioidaan halutun tuotteen menekkiä tällä 

perusteella. Mallin on kritisoitu olevan epäluotettava, perustuen täysin tai koko-

naan ihmisten tekemiin ennusteisiin ja mielipiteisiin ilman sen laajempaa ennus-

tetta tukevan numeerisen taustadatan hyödyntämistä. (Bonde & Hvolby 2005, 73-

75) 

 

Mikään malli ei siis yksinään toimi täydellisesti, mutta yhdistelemällä niistä use-

amman eri mallin kombinaatioita paranee ennustettavuustarkkuus usein merkittä-

västi. Nykyaikaiset toiminnanohjausjärjestelmien ennustetyökalut hyödyntävätkin 

usein sekä kausaalisen että kvantitatiivisen mallin vahvuuksia huomioiden men-
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neen myynnin, mutta käyttäen myös kysyntäajureita, joiden perusteella tietyn 

ajanjakson myyntiä voidaan selittää esimerkiksi sesonkien, sään vaihtelun, puute-

tilanteiden, alhaisen hinnan tai muun tekijän avulla. Toiminnanohjausjärjestelmän 

käyttäjän ollessa yrityksen henkilöstö, joiden tietotaito ja kokemukset tulevat näin 

ollen myös huomioitua ennusteen laadinnassa. (Bonde & Hvolby 2005, 73-75) 

 

Tarvesuunnittelun tarkoitus on pyrkiä määrittämään tulevaisuuden kysyntä ennus-

teen perusteella ja suunnitella mitä yrityksen tulisi itsessään tehdä vastatakseen 

kysyntään esimerkiksi markkinoinnin, myynnin, suunnittelun ja hinnoittelun avul-

la. Se voidaan määritellä myös prosessiksi, jossa varaudutaan ennusteen epävar-

muuksiin esimerkiksi riskianalyysin avulla. Yrityksien tulisikin hyödyntää laaja-

alaista mitä-jos–analyysiä ja ottaa huomioon kaikki epävarmuustekijät, joita ky-

syntäennuste ei itsessään välttämättä selitä.  (Bonde & Hvolby 2005, 76) 

 

Kysynnän ja tämän myötä myös varastotasojen heilahtelujen syyt voivat johtua 

tiedonsiirtojen viiveistä ja sen myötä ennusteiden kumuloitumisesta siirryttäessä 

toimitusketjun portaalta toiselle. Tämä niin sanotun piiskavaikutuksen eli Bullw-

hip-efektin myötä esimerkiksi tilausten määrät kertaantuvat mitä kauemmas lop-

pukysynnästä siirrytään, koska jokainen toimitusketjun osapuoli pyrkii ennusta-

maan kysyntää eri vaiheissa eikä muiden osapuolien ennusteista, varastotasoista ja 

tulevista toimituksista ole riittävän varmaa tietoa tai kysyntätiedon jakaminen on 

hidasta, minkä myötä halutaan omaa toimintaa ennakoida. Nämä johtavat osaltaan 

ennusteen laadun heikentymiseen. Toinen kysynnän heilahtelun syy on Burbidge- 

eli tilaussykli-ilmiö, joka johtuu usein tilausten saapumisten heikosta ennustetta-

vuudesta, jolloin niiden saapumiseen varaudutaan tarpeettoman suurilla varastoil-

la, jotta luvattu toimitusaika pystytäisiin pitämään. Yleensä jokainen toimitusket-

jun osapuoli varautuu kysynnän epävarmuuteen ja toisen toimijan mahdollisiin 

puutetilanteisiin omassa kysyntäennusteessaan suuremmalla varmuuslisällä ja 

tämän myötä suuremmilla varastoilla. Osaltaan tähän ongelmaan voidaan nähdä 

ratkaisuksi jatkuva täydentäminen, mutta myös pooling- eli varastojen keskittämi-

nen jolloin tuotteita varastoidaan keskitetysti esimerkiksi ostajan hallinnoimissa 

varastoissa, joiden täydentämisestä toimittaja VMI-mallin mukaisesti vastaa. Va-
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rastoja keskitettäessä ja täten osaltaan kysynnän vaihtelun tasoittuessa saavutetaan 

usein parempi menekin ennustettavuus, mutta myös turhaa päällekkäisvarastointia 

voidaan karsia. Kampanjoista ja niiden aiheuttamista hinnan vaihteluista johtuvat 

kysyntäpiikkien ajoittumiset ovat usein helpommin ennustettavissa kuin niiden 

vaihtelujen suuruus, jolloin usein toistuvat kampanjat aiheuttavatkin tarkemman 

suunnittelun tarvetta toimitusketjun jokaisella tasolla. (Huiskonen 2013) 

 

Tarvesuunnittelu ja kysynnän ennustaminen voidaan toteuttaa yrityksen sisällä tai 

laajemmalla tasolla yrityksien välisenä tiedonvaihtona. Yhteistyömalli voi olla 

laajuudeltaan ainoastaan tiedon jakamista, jonka perusteella ennusteita laaditaan 

yhdessä tai täysin yhtenäinen ennustekäytäntö. Tämänkaltaista tiivistä yhteistyötä 

hyödynnetään yleensä erityisissä täysin ostajan tarpeiden mukaisesti räätälöidyis-

sä tuotteissa, perustuotteissa kilpailustrategian ollessa kustannusten minimointia 

perustuen toimittajien kilpailuttamiseen laajemman strategisen yhteistyön sijaan. 

(Bonde & Hvolby 2005, 73-74)  

 

Päivittäistavarakaupan jatkuvan täydentämisen tarpeen myötä jokainen merkittävä 

alan toimija hyödyntää tarvesuunnittelua ja erinäisiä kysynnän ennustamismalleja 

omassa toiminnassaan. 

 

3.3.1 Ennusteperusteinen tarvesuunnittelu päivittäistavarakaupassa 

 

Ennusteperusteisen tarvesuunnittelujärjestelmän perusidea on suhteellisen yksin-

kertainen. Järjestelmä tarkkailee jokaisen tuotteen ja myymälän myyntiä, joko 

toiminnanohjausjärjestelmän tai suoraan kassamyynnin perusteella. Tämän jäl-

keen se vertaa myynnin aiheuttamaa varastotason alentumista senhetkiseen varas-

totasoon. Laskennassa huomioidaan nostavasti tuotteiden vastaanotoista ja avoi-

mista ostotilauksista syntyvä vaikutus, sekä alentavasti tuotteiden myynnistä tai 

hävikistä aiheutuva vaikutus. Varaston arvon on oltava ajan tasalla ja määrällisesti 

oikein, jotta järjestelmässä varastojen perusteella tehtävät tilaustarpeen laskelmat 

ovat mahdollisimman paikkansapitäviä. Tarvittaessa varastomääriä voidaan korja-

ta esimerkiksi inventoinnin avulla. Järjestelmissä hyödynnetään usein myös jon-
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kinlaista menekkiennustetta, joka perustuu ennustemalleihin huomioiden esimer-

kiksi tuotteiden halutun varaston kiertonopeuden, sesongin, nousevan tai laskevan 

kulutustrendin, kampanjavaikutuksen, puutetilanteiden myötä aiheutuneen mene-

tetyn myynnin, tuotteen ABC-luokituksen ja sen pohjalta usein määritellyn palve-

luasteprofiilin ja ennusteeseen määritellyn varmuuslisän. Tämän lisäksi menek-

kiennusteessa hyödynnetään usein tuotteiden historiallista myyntiä, jolloin järjes-

telmä osaa ennustaa tuotteen menekin nousua tai laskua esimerkiksi juhlapyhien 

osalta tai painottaa sitä automaattisesti tietyille viikonpäiville. (Kärkkäinen. & 

Småros 2009) 

 

Kampanjan tai muuten poikkeavan kysynnän ajankohdalle järjestelmään voidaan 

luoda TVT- eli tarpeeseen vaikuttava tekijä -merkintä. Merkinnän tarkoituksena 

on toimia tietona järjestelmälle poikkeavasta kysynnästä niin kampanjan kuin se-

songinkin osalta ja täten laskea ennusteeseen lisämenekkiarvio normaalin menek-

kiarvion päälle, huomioiden edellisen vastaavan tapahtuman toteutuneen myynnin 

ja luonteen joiden myötä järjestelmä osaa ennustaa oikeanlaisen ja määräisen me-

nekin painottumisen. Poikkeava menekkiennuste perustuu näin ollen esimerkiksi 

tiettyihin järjestelmään ennalta syötettyihin teemoihin, kuten säätiloihin tai kam-

panjoihin.  

 

Varaston arvoa ja menekkiennustetta hyödyntäen järjestelmä siis lopulta laskee 

tuotteelle tilaustarpeen ja sen määrän. Tilaustarve määräytyy erinäisten järjestel-

mään syötettyjen parametrien avulla, joita voivat olla esimerkiksi varmuusvarasto, 

minimihankintamäärä, yksittäiset tuotteiden ominaisuuksiin perustuvat määrityk-

set, tilaus-toimitusrytmitys sekä saapuvan tavaravirran tasaaminen viikon sisällä. 

Tilausmäärä pyöristetään usein täysiin myyntieräyksiköihin tai kuljetuspakkauk-

siin, jotta tukkuportaan tasolla tuotteiden käsittely olisi mahdollisimman tehokas-

ta. (Kärkkäinen. & Småros 2009)  

 

Järjestelmät hyödyntävät usein pidemmälle vietyä niin sanottua dynaamista tila-

uspistejärjestelmää, jossa täydennysaika on usein vakio, johtuen tuotteille järjes-

telmään määritellyistä tilaus-toimitusrytmityksistä, täydennyseräkoon vaihdellessa 
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Kuva 1. Tilaustarpeen laskenta (Kärkkäinen. & Småros 2009) 

menekkiennusteen määrittelemien arvojen mukaisesti. Käytännössä järjestelmän 

tarkoituksena on pitää tuotteen saldo ennalta määritellyn minimivaraston suurui-

sena. Minimivarasto voidaan määritellä määräksi, joka tuotteella halutaan olevan 

kaupan hyllystä myytävissä seuraavan toimituspäivän aamuna. Minimivarasto voi 

vaatia päivittäistavarakaupassa erityistä arviointia esimerkiksi maitokaapin rulla-

koiden, pehmopaperilavojen, makeisten, tupakan, lastenruuan, lavalta myytävien 

tuotteiden, allaspaikkojen, niin sanottujen impulssiostostuotteiden, korista myytä-

vien säilykkeiden, tuotteiden joilla on useampi hyllypaikka sekä sesonki- ja tren-

dituotteiden osalta. Näillä tuotteilla halutaan usein pitää hyllypaikka hyllynäköi-

syyden hyvyyden takia täydempänä kuin muilla tuotteilla. Toisaalta määritellyn 

minimivaraston pienentämistä voidaan pohtia, jos tuote kiertää todella hitaasti 

oman segmenttinsä keskiarvoon verrattuna, sille määritelty hyllytila on rajallinen 

tai tuotteen vähittäismyyntierä on erityisen iso kuten vaikkapa eläintenruo-

kasäkeissä, joissa monen kappaleen varastoiminen voi aiheuttaa ongelmia tilan-

puutteen vuoksi.  

 

Viimeisessä vaiheessa järjestelmä luo tuotteesta tilausehdotuksen hyväksytettä-

väksi tilaamisesta vastaavalla henkilölle, tai jos niin on määritelty suoraan auto-

maattisen tilauksen tavarantoimittajan tai keskusliikkeen järjestelmään. (Kärkkäi-

nen. & Småros 2009).  Tilaustarvelaskentaprosessia on havainnollistettu Kuvassa 

1. Tilaustarpeen laskenta. 
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3.3.2 Ennusteperusteisen tarvesuunnittelun edellytykset ja haasteet 

 

Ennusteperusteisella tarvesuunnittelulla on monia etuisuuksia perinteiseen toteu-

tuneeseen kulutukseen perustuviin malleihin nähden. Suurin yksittäinen hyöty on 

mahdollisuus ottaa reaaliaikaisesti huomioon muutokset tuotteiden menekissä, 

mutta myös menekkiennusteen laajempi analysointi ja mukautuminen erikoistilan-

teisiin, kuten sesonkeihin ja kampanjoihin proaktiivisesti, kulutukseen perustuvien 

mallien toimiessa pääasiassa reaktiivisesti.  (Kärkkäinen. & Småros 2009) 

 

Ennusteperusteinen tarvesuunnittelu vaatii kuitenkin joidenkin perusprosessien 

olevan kunnossa toimiakseen halutulla tavalla. Tuotteiden myynti tulee rekisteröi-

dä tarkasti kassajärjestelmissä ja tuotteet tulee identifioida järjestelmässä yhtenäi-

sesti läpi koko yrityksen. Kuten muidenkin tietojärjestelmien, myös tarvesuunnit-

telujärjestelmän perusta on riittävän tarkka ja hyvin toteutettu master data, jossa 

jokainen tuote on luotu järjestelmään tietyn toimintamallin mukaisesti ja niille on 

annettu oma järjestelmän määrittelemä tuotekohtainen identifiointitunnus. On-

gelmia tunnuksien suhteen voi syntyä, jos esimerkiksi tuotteen eri värivariaatioille 

käytetään samaa tunnusta, jolloin järjestelmä käsittelee kaikki tuotteet samoina, 

niiden kuitenkin ollessa todellisuudessa eri tuotteita. (Kärkkäinen. & Småros 

2009) 

 

Varaston arvon oikeellisuudella on merkittävä vaikutus tilausennusteen tarkkuu-

teen. Tavaranvastaanotto tulee toteuttaa järjestelmään oikein ja ajallaan, jotta las-

kennassa käytettävät tiedot ovat mahdollisimman ajantasaisia ja paikkansapitäviä. 

Varastotasojen ja tätä myötä myyntiennusteen tarkkuutta tulee jatkuvasti seurata, 

varsinkin tilanteissa, joissa tuotteen myyntihyllyt ovat liian tyhjiä tai täysiä, jol-

loin ennalta määritellyt parametrit saattavat vaatia muokkaamista. Järjestelmät 

eivät useinkaan pysty tekemään eroa myymälöiden takatiloissa ja itse myymälässä 

myyntihyllyissä varastoitavien tuotteiden välillä, jolloin se olettaa kaikkien tuot-

teiden olevan asiakkaiden saatavilla myymälän puolelle. Taustavarastoinnin hal-

linta täytyykin toteuttaa usein manuaalisesti ja osittain tästä johtuen tulee tausta-

varastoinnissa olevien tuotteiden määrä pitää mahdollisimman pienenä ja varas-
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tointiaika lyhyenä. Järjestelmään tulee myös selkeästi määritellä minkä tuotteiden 

tilaukset se voi automaattisesti välittää tavarantoimittajille ja minkä tuotteiden 

tilausehdotuksiin vaaditaan työntekijän hyväksyntä, tai mitä tuotteista ei oteta 

laisinkaan ennusteperusteisen järjestelmän piiriin. Tuotteet, jotka vaativat erityis-

laatuista huomioimista järjestelmässä ovat usein myynniltään epäjatkuvia tai omi-

naisuuksiltaan erityislaatuisia, kuten valikoimassa vain vähän aikaa olevia seson-

kituotteita, valtaosassa tapauksissa ennusteperusteisen tarvesuunnittelujärjestel-

män ollessa kuitenkin tehokkain keino tilaus-toimitusprosessin hallintaan. (Kärk-

käinen. & Småros 2009) 

 

Ennusteperusteisen tarvesuunnittelujärjestelmän haasteet liittyvät usein järjestel-

män käytön aloittamiseen. Tuotteille tulee valita oikeantyyppinen täydennysmalli, 

jolloin hyvä järjestelmä mahdollistaakin usein erilaisten mallien valinnan riippuen 

tuotteiden ominaisuuksista ja kysynnän vaihtelevuuden suuruudesta. Usein epäta-

saisemman kysynnän omaavat tuotteet vaativat tarkempaa ja laajempaa analyysia 

mallien valinnassa, mutta toisaalta myös tarkempaa kysynnän ennustamista. Tä-

män perusteella myös laskelman pohjana käytettyihin ennusteparametrien määrit-

telyyn tulee näiden tuotteiden osalta käyttää riittävästi aikaa. Alussa usein suurelle 

joukolle tuotteita asetetaan samanlaiset tarvesuunnitteluparametrit ilman kauppa-

kohtaista erittelyä, jaottelun tapahtuessa ainoastaan tavararyhmien ominaispiirtei-

den perusteella. On kuitenkin huomioitava tuotteiden menekkien usein eroavan 

myymäläkohtaisesti merkittävästi toisistaan, mutta myös tavararyhmän eri ala-

ryhmien välisten eroavaisuuksien menekissä olevan merkittäviä. Onkin tärkeää 

hyödyntää järjestelmän kaikkia mahdollistamia ominaisuuksia, jolloin mahdollis-

tetaan myymälä- ja tuotetasoisen tarvesuunnitteluparametrien asettaminen ja tä-

män myötä ennustehuollon tuotekohtaiset toimenpiteet. (Kärkkäinen. & Småros 

2009) 

 

Järjestelmää hyödynnettäessä on määriteltävä mitä tarkalleen ottaen tarvesuunnit-

telujärjestelmällä halutaan strategisemmalla tasolla saavutettavan. Voidaan esi-

merkiksi pohtia mikä seuraavista on yrityksen liiketoiminnan kannalta merkittä-

vintä: Halutaanko saavuttaa hyvä hyllysaatavuus, pieni hävikki, tehokkaat toimi-
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tukset, houkutteleva hyllynäköisyys, tasainen saapuva tavaravirta vai nopea vaste-

aika kysynnän vaihteluihin. Kaikkien vaihtoehtojen saavuttaminen samaan aikaan 

täydellisesti ei usein varsinkaan alkuvaiheessa ole mahdollista, vaan yrityksen 

tuleekin sen liiketoimintastrategian mukaisesti keskittyä niihin osa-alueisiin, jotka 

se kokee merkittävimmiksi ja tyytyä muilla alueilla riittävälle hyväksytylle vä-

himmäistasolle. (Kärkkäinen. & Småros 2009) 

 

Pääteesinä voidaan pitää kuitenkin, että ennusteperusteisen tarvesuunnittelujärjes-

telmän hyödyntäminen yrityksen toiminnassa ei ole pikamatka vaan ennemmin 

maraton, joka vaatii pitkäjänteisiä kehitysprojekteja usealla eri liiketoimintapro-

sessin osa-alueella. Järjestelmän tuottaessa kuitenkin pitkällä aikavälillä yrityksel-

le merkittävää hyötyä toiminnan tehostumisen myötä.  
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4 SÄÄ  

 

Sää voidaan määritellä kaasukehän tilaksi tietyssä ajassa ja paikassa. Säästä pu-

huttaessa on tärkeää tehdä ero ilmastoon, jolla tarkoitetaan pidempiaikaista kaasu-

kehän tilaa. Säätilaa kuvataan usein parametrin avulla, joita voivat olla esimerkik-

si lämpötila, kosteus, sademäärä, näkyvyys, pilvisyys ja ilmanpaine. Parametrien 

vaihtelevuuden tilastoinnin avulla säätilaa usein myös luokitellaan. (NASA - 

What's the Difference Between Weather and Climate? 2015) 

 

Säällä on todettu olevan vaikutusta ihmisiin suoraan ja välillisesti niin fyysisesti 

kuin psyykkisestikin. Se voi vaikuttaa suuresti normaaliin päivittäiseen elämään 

esimerkiksi isojen luonnonmullistusten myötä ja pienemmässä mittakaavassa yk-

sinkertaisesti siihen kuinka pukeudutaan, tai mitä syödään ja tämän myötä osal-

taan siihen millaisia hyödykkeitä kulutetaan. Sää saattaa siis vaikuttavan niin päi-

vittäiseen kulutuskäyttäytymiseen, mutta se saattaa vaikuttaa myös päivittäisten 

osaketuottojen määrään, siltikään säätä ei suuressa mittakaavassa hyödynnetä tu-

levaisuuden myynnin tai tuottojen arvioinnissa sillä potentiaalilla, jonka se mah-

dollistaisi. Osasyy tähän on sään ennustamiseen liittyvät epävarmuustekijät jolloin 

esimerkiksi tuotantoa ei voida tai ole useinkaan kannattavaa sopeuttaa nopeisiin 

äkillisiin muutoksiin tiedostetun sään ennustamisen epävarmuuden vaikuttaessa 

taustalla. (Murray et al. 2010, 512-513)  

 

Hieman ristiriitaisesti sää kuitenkin koetaan neljänneksi tärkeimmäksi ulkoiseksi 

kysyntään vaikuttavaksi tekijäksi heti sesonkien, kilpailijoiden toiminnan ja ylei-

sen taloustilanteen jälkeen. Tästäkin huolimatta säätä käytetään hyväksi toimitus-

ketjun tasoista ostetun ja ammattimaisemman palvelun muodossa pääasiassa vain 

vähittäiskaupassa, tukku- ja toimittajatasoisen hyödyntämisen ollessa lähinnä il-

maisiin palveluihin perustuvaa. Sään hyödyntämisessä yrityksen toiminnassa us-

kotaan olevan eniten hyötyä lyhyen ja pitkän aikavälin menekin ennustamisessa, 

mutta myös varastomäärien ja kampanjoiden ajankohtien suunnittelussa. Sään 

mukaan ottamisella toimitusketjun ohjaukseen tiedostetaan olevan eniten hyötyä 

hyllysaatavuuden parantumiseen ja tämän myötä asiakastyytyväisyyden lisäänty-
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miseen. Merkittävimpänä yksittäisenä sää-parametrina pidetään lämpötilaa ja sen 

eri variaatioita, kuten maksimi- keskiarvo ja minimilämpötiloja. Myös lumi- ja 

vesisateen määrä sekä aurinkoisuus ovat asioita joihin jo säätä toiminnassaan 

hyödyntävät yritykset kiinnittävät huomiota. (Napiorkowska-Dickson 2015) 

  

4.1 Sään ennustaminen 

 

Säätä on yritetty ennustaa jo 1600-luvulta lähtien, varhaisten ennustuksien perus-

tuen lähinnä historiatietoon ja sen pohjalta tehtyihin päätelmiin. Tieteellisemmin 

säätä on voitu ennustaa vasta 1940-luvulta tietotekniikan ja instrumenttien kehit-

tyessä riittävästi, mahdollistaen kehityskulun nykyisen kaltaisiin globaalin tason 

reaaliaikaisiin huomattavan teknisen infrastruktuurin vaativiin laskentamalleihin. 

(Meteorologian historiaa 2011) 

 

Sääennustemallissa tai toiselta nimeltään ilmakehämallissa huomioidaan tuulen, 

lämpötilan, kosteuden, pilvien, sateen ja auringonpaisteen sekä muiden sääpara-

metrien vaikutus, joiden perusteella luodaan fysikaalisten suureiden avulla erilai-

sia laskentapisteitä. Mallinnus ei siis ole tilastollinen vaan täysin fysiikan lakeihin 

perustuva laskentamalli. Sään ennustamisessa hyödynnetään laajasti edellisten 

ennusteiden tuottamaa informaatiota, joita korjataan havainnolla ennustemallin 

rakentuessa näin itse itsensä päälle. Ennusteketjun katkeamattomuus on erityisen 

tärkeää, sillä täysin havaintoihin perustuva malli vie aikaa ja kuluttaa tarpeetto-

man paljon laskentaresursseja. Yleisesti sään ennustamisessa hyödynnetään paljon 

globaalia yhteistyötä, sään itsessäänkin oleva valtioiden rajoja ylittävä ilmiö. 

(Säämallit ennusteen apuna 2015) 

 

Säätä voidaan ennustaa tietyn ajanjakson päähän tietyllä varmuudella, ennusteen 

todennäköisyyden heikentyessä mitä kauemmas tulevaisuuteen nykyhetkestä siir-

rytään. Kooltaan laaja ja pitkään jatkuva sääilmiö, kuten korkeapaineen mukanaan 

tuoma pilvettömyys voidaan ennustaa varmemmin ja pidemmän ajan päähän kuin 

yksittäisen paikallisen sadekuuron mahdollisuus. Säätyyppiä eli esimerkiksi kor-

keapainetta ja matalapainetta voidaan ennustaa noin kuuden ja maksimissaan 
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kymmenen vuorokauden väliselle ajanjaksolle, lämpötilaa voidaan ennustaa nel-

jän tai maksimissaan noin seitsemän vuorokauden päähän, matalapaineiden ja 

sadealueiden reittejä voidaan arvioida noin kolmen tai enintään viiden vuorokau-

den välille. Tuulen suuntaa ja nopeutta taasen voidaan ennustaa noin kahdesta 

kolmeen vuorokautta eteenpäin, tuuliennusteen ollessa arvaamattoman luonteensa 

takia yksi haastavimmin ennustettavista parametreista. Tarkkaa paikallisen sade-

kuuron ennustamista voidaan tehdä tuntitarkkuudesta enintään kahteen vuorokau-

teen asti, sateen olomuodon ja sademäärän ennustamisen ollessa tällöinkin ää-

rimmäisen haastavaa. Nyrkkisääntönä voidaan todeta sään ennustamisen olevan 

mielekästä noin viisi päivää eteenpäin ja yli viiden päivän ennusteiden antavan 

lähinnä osviittaa sään kehityksestä. Pidempiaikaisia ennusteita tarkasteltaessa on-

kin huomioitava laajempi maantieteellinen alue ja sen ennustetun säätilan vaiku-

tukset yksittäisen piste-ennusteen sijaan. (Kuinka pitkälle säätä voi ennustaa 

2015) 

 

Sääennuste muuttuu päivittäin yllä kuvatun laskentamallin tarkentuessa samalla 

kun ennustettu ajankohta lähestyy. Suomen sään on todettu vaihtelevuutensa ja 

arvaamattomuutensa myötä olevan erittäin haastava tutkimuskohde meteorologeil-

le. Ennustemallit ja niiden paikkansapitävyys kuitenkin kehittyvät jatkuvasti mal-

lien ollessa nykyään huomattavasti tarkempia ja paikkansapitävämpiä kuin kym-

menen vuotta sitten. (Sääennusteet parantuvat 2015) 

 

4.2 Sään vaikutus kulutuskäyttäytymiseen 

 

Kirjallisuudessa on todettu vallitsevan sään vaikuttavan ihmisten kulutuskäyttäy-

tymiseen kolmella tavalla. Ensimmäinen yleisesti tunnettu fakta on huonon sään 

pitävän kuluttajat yksinkertaisesti poissa kaupoista. Erityisesti vesi- ja lumisateen, 

tai äärimmäisten lämpötilailmiöiden on todettu olevan tekijöitä, jotka tekevät 

kauppaan menemisestä epämiellyttävää tai estävät sen jopa kokonaan ja vaikutta-

vat näin suoraan myyntiin ja kaupan kävijämääriin. (Murray et al. 2010, 513) 
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Toinen tunnistettu tekijä on sään vaikutus tiettyjen tuotekategorioiden myyntiin. 

Esimerkiksi sään kylmetessä jäätelön myynnin on todettu laskevan ja kaurapuu-

roon menekin nousevan. Toisaalta kuluttajien on todettu ostavan enemmän vaat-

teita ja jalkineita talvella, mutta juomia ja ruokaa kesällä. Vähittäiskaupat ovat 

ainakin jollain asteella tietoisia näistä tuotekategorioiden menekin muutoksista 

vallitsevan säätilan mukaisesti ja osaavat kohdistaa valikoimaansa tätä vasten. 

Esimerkiksi kevätkelien koittaessa puutarhakalusteet laitetaan myymälässä esille 

ja ensimmäisten lumisateiden aikaan lumikolat saavat hyllynpäädystä paikan. 

Sään vaikutukset esillepanoon ja myynnin ohjaamiseen ovat kuitenkin reaktiivi-

sempia kuin proaktiivisia toimenpiteitä, jolla tarkoitetaan sitä, että esimerkiksi 

vasta ensilumen sataessa havaitaan tarve laittaa lumikolat näkyvämmin esille 

myymälässä sääennusteeseen perustuvan ennakoinnin sijaan. (Murray et al. 2010, 

513)   

 

Hieman eri kannalta asiaa lähestyttäessä on löydetty kolmas vaikuttava tekijä.  

Sään on todettu vaikuttavan kulutuskäyttäytymiseen psyykkisesti. Esimerkiksi 

lämpötilan ja auringonvalon on todettu stimuloivan ihmismieltä eri tavalla ja run-

sas valo ja lämpö toimivatkin itsessään jo piristeinä, kun taas pimeällä ja viileällä 

kelillä mielen koetaan tarvitsevan muuta stimulointia, jolloin kahvin, alkoholin ja 

tupakan kulutus saattaa lisääntyä. (Murray et al. 2010, 513) Auringonvalolle altis-

tumisen ja tämän synnyttämän pirteyden on myös todettu olevan yhteyksissä ris-

kien ottamiseen. Onkin todettu, että esimerkiksi osakemarkkinoilla ostopäätökset 

voivat olla huomattavasti impulsiivisempia aurinkoisella kuin sateisella säällä 

(Hirshleifer & Shumway 2003, 1029). 

 

Aurinkoinen ja lämmin sää assosioidaan usein onnellisuuteen ja hyvän olon tun-

teeseen. Psykologian tieteenhaarassa onnelliseksi elämänsä kokevien ihmisten on 

todettu elävän pidempään ja ollen näin enemmän tulevaisuusorientoituneita ja 

täten myös suunnittelevan suurien hankintojensa vaikutuksia pidemmälle aikavä-

lille. Ihmiset, jotka eivät koe olevansa tyytyväisiä elämäänsä tekevät usein ris-

kialttiimpia taloudellisia päätöksiä muun muassa osakemarkkinoilla äkkirikastu-
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misen toivossa tai toisaalta saattavat kuluttaa keskivertoa enemmän hyödykkeitä, 

jotka tuottavat hetkellistä mielihyvää. (Cahit & Indrit 2015, 1) 

 

Auringonvalon on siis todettu vähentävän negatiivisia tuntemuksia ja masentunei-

suutta. On tutkittu, että positiivisella mielellä oleva asiakas tutkailee tuotteita 

usein myönteisemmältä ja avoimemmalta kannalta verrattuna neutraalilla tai nega-

tiivisella mielialalla olevaan henkilöön. Positiivisen mielialan on myös todettu 

johtavan usein itsensä palkitsemiseen kaupassa, tämän myötä voidaankin todeta 

positiivinen mielialan nostavan tiettyjen tuotteiden kulutusta jonkin verran.  Yllä 

esitettyjä väitteitä on käytännössä testattu lähes identtisissä Ikean myymälöissä, 

joissa toisessa valaistus ja ilmapiiri olivat valoisampia, toisen ollessa tyyliltään 

tunnelmavalaistu. Tutkimuksen mukaan kuluttajat, jotka kävivät valoisammin 

suunnitellussa Ikeassa viettivät siellä enemmän aikaa ja kokivat olonsa iloisem-

maksi kaupasta poistuessaan kuin sinne mennessään. Samaa teemaa on tutkittu 

myös viinikaupoissa, joissa todettiin kirkkaassa valaistussa myymälässä ihmisten 

tutkivan ja hypistelevän tuotteita enemmän ja kauemmin kuin hämärämmin va-

laistuissa liikkeissä. Eräänlaisena menekin manipulointikeinona voitaisiinkin 

myymälöissä siis huonoksi koetun sään tai pimeän aikaan lisätä valaistusta ja tä-

ten yrittää nostaa kuluttajien alhaalla olevaa mielialaa korkeammaksi, minkä on 

yllä olevan perusteella todettu osaltaan vaikuttavan myös kulutukseen nostavasti. 

(Murray et al. 2010, 512-518)   

 

Vaateteollisuudessa sään ja lähinnä lämpötilan vaikutusta kulutukseen on tutkittu 

laajemmin. Alan ollessa suuresti trendeihin ja sesonkeihin perustuvaa ja oikean-

laisten tuotteiden oikeanaikaisen esillepanon ja saatavuuden ollessa täten ensiar-

voisen tärkeää. Tutkimuksen perusteella kesävaatteiden menekki nousee lämpöti-

lan ollessa kuukauden keskiarvoa korkeampi, saavuttaen kuitenkin menekkipiik-

kinsä tietyssä vaiheessa, vaikka lämpötila vielä jatkaisi nousuaan. Talvivaatteiden 

myynnin ei taas ole tutkimuksissa osoitettu kokevan samanlaista rajua myynnin 

nousua vaikka lämpötila laskisikin yli tietyn pisteen, vaan kulutussuoran on line-

aarisempi. (Bertranda et al. 2015) Yllä esitettyjä tuloksia on mahdollista hyödyn-
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tää myös päivittäistavarakaupassa varsinkin sesonkituotteiden menekin ja säätilan 

välisiä yhteyksiä tutkittaessa. 

 

Yleisellä tasolla kuluttajien lähimuistilla on todettu olevan suuri vaikutus sää-

herkkien tuotteiden myyntiin ja onkin tutkittu, ettei ostopäivän lämpötilalla ole 

välttämättä kovinkaan suurta vaikutusta myynnin laskuun tai nousuun, vaan sillä 

millainen lämpötila on ollut ostotapahtumaa edeltävinä päivinä noin viikon ajan 

taaksepäin. Näin ollen voidaan todeta kuluttajien tekevän ostopäätöksensä oletta-

muksella, että sää pysyy lähes edellisten päivien kaltaisena, vaikka mahdollisesti 

suurempi muutos kohti lämpimämpää tai kylmempää tai vastaavasti sateisempaa 

tai aurinkoisempaa säätilaa kohtaan olisi jo todellisuudessa ostotapahtuman het-

kellä tapahtunut. (Bertranda et al. 2015) 

 

4.2.1 Sää-ärsykkeen ja sen aiheuttaman reaktion syy-seuraussuhde 

 

Michael Persingerin teokseessa The Weather Matrix and Human Behaviour, on 

sään aiheuttaman ärsykkeen (S) ja kuluttajan reaktiosta (R) tähän ärsykkeeseen 

luotu malli. Malli on nähtävissä Kuvassa 2. Sääefektin ja reaktion suhde. Mallin 

A-kohta kertoo kuluttajien reaktion seuraavaan säätilaa johdonmukaisesti, tällai-

nen käyttäytymismalli voidaan havaita esimerkiksi äkillisen hellejakson sattuessa, 

jolloin irtojäätelön myynti nousee äkillisesti ja laskee heti helteen päättyessä. B-

kohta taas kuvastaa kahden peräkkäisen sääefektin muodostumista, jossa jälkim-

mäisen ärsykkeen ollessa alhaisempi nostaa se silti reagointitason yhtä korkealle 

kuin ensimmäisen ärsykkeen luoma ensimmäinen reaktio, vaikka toinen tapahtu-

ma olisikin vaikutukseltaan huomattavasti pienempi. Tämän kaltainen tapahtuma 

voidaan havaita esimerkiksi lumikolien myynnissä, jossa ensimmäisten lumisatei-

den jälkeen lumikolien menekissä on havaittavissa selkeä piikki. Tämä piikki tois-

tuu ja kertaantuu reaktiokäyrässä tulevien päivien sateiden tai esimerkiksi lämpö-

tilan laskun myötä. (Salminen 1993, 17-18) 

 

C-kohta kuvastaa tilannetta, jossa ensin reagoivat kuluttajat, jotka ovat kokevat 

ärsykkeen voimakkaammin, tai ovat muutenkin impulsiivisempia ostajia ja vasta 
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Kuva 2. Sääefektin ja reaktion suhde (Persinger 1980, 59-61) 

sää-ärsykkeen vaikutuksen jo todellisuudessa hiipuessa kokee jälkimmäinen osa 

kuluttajista tarvetta reagoida siihen. Toinen impulssi ei kuitenkaan ole voimak-

kuudeltaan niin pitkäkestoinen ja voimakas kuin ensimmäinen. Esimerkkinä tästä 

toimii ensilumi, jolloin ensin talvivaatteita ostavat kuluttajat, jotka kokevat mie-

lestään sesongin jo alkaneen vaikka lumi saattaa todellisuudessa sulaa jo lähipäi-

vien aikana pois ja toisessa vaiheessa sesongin tai talven varmasti alkaessa tai 

ollessa jo käynnissä reagoi jälkimmäinen osa kuluttajista. (Salminen 1993, 17-18) 

C- kohdassa on kuitenkin huomioitava, ettei kyseessä olevalla ajanjaksolle ärsyke 

missään vaiheessa hälvene kokonaan täysin pois, vaan sen vaikutus vain laskee 

tasaisesti. 

 

Sesonkituotteiden myynnissä on havaittu sään vaikuttavan erityisesti myyntiin 

silloin, kun säässä tapahtuu jotain yllättävää. Säätilan seuratessa tuttua ennalta 

kuluttajien tiedostamaa mallia, kuten heinäkuun ollessa helteinen ja lokakuun sa-

teinen, ei ihmisten ostokäyttäytyminen tulisi teorian mukaan erota normaalista 

vastaavan ajan käyttäytymisestä tämän ajan sesonkituotteiden osalta. Jos säässä 

kuitenkin tapahtuu jonkinlainen poikkeava, lyhyt- tai pitkäaikainen ilmiö, joka ei 

ole ajankohdalle tavanomainen, kuten esimerkiksi lämpötilan äkillinen nousu hel-

lelukemiin jo huhtikuussa, havaitaan myös kulutuskäyttäytymisessä tällöin muu-

tos, yksinkertaisesti joko tietyn tuotteen menekin laskuna tai nousuna. (Bertranda 

et al. 2015)  
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Kuva 3. Sään vaikutus ostokäyttäytymiseen (Salminen 1993, 19) 

Ympäristö

Sää-ärsyke

Ilmasto

Vuodenajat

Sää

Suorat fyysiset 

vaikutukset

Suorat 

vaikutukset

 mielialaan

Sään estovaikutukset

Sään

mukavuusvaikutus

Psyykkiset 

vaikutukset
Sisäiset vaikutukset

Positiivinen/

negatiivinen

 mieliala

Ostokäyttäytyminen

-Oikean ostoksilla 

käyntiajan valinta
-Ostoksien määrä ja 
laatu

-Impulssiiviset 
ostopäätökset

-Aktiivinen käytös--> ostoksil la käynnin 

mielekkyys--> altistuminen 
impulssiivisisille ostopäätöksille
-Passiivinen käytös --> välttämättömät 

hankinnat pakosta --> vähemmän 
ostopäätöksiä

-Päätökset jättää 

ostotapahtuma 
tekemättä

Holistinen taso

Spesifinen taso

4.2.2 Malli sään vaikutuksesta ostokäyttäytymiseen 

 

Kuva 3. Sään vaikutus ostokäyttäytymiseen -prosessikaavio mallintaa sään vaiku-

tusta ostokäyttäytymiseen.  

 

 

Mallin ylätasolla on vallitseva ympäristö, joka on laajalla tasolla kulutuskäyttäy-

tymiseen vaikuttava tekijä, muun muassa sen muodossa, millaisia tuotteita ylipää-

tänsä kulutetaan toisin sanoen mikä on sen alueen tai maan yleinen kulutustrendi 

tai -tottumus. Ympäristön alapuolella on sää-ärsyke eli kuinka sää vallitsevan il-

maston, vuodenajan tai itse säätilan avulla vaikuttaa tiettyjen tuoteryhmien kulu-

tukseen. Sään todellinen vaikutus voidaan havaita vasta tästä spesifisestä tasosta 

alaspäin. (Salminen 1993, 18-21) 
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Kuten aiemmin on todettu sää voi vaikuttaa kuluttajiin fyysisesti tai heidän mieli-

alaansa ja täten psyykkisesti. Fyysiseltä kannalta asiaa lähestyttäessä on muistet-

tava ihmiskehon pystyvän toimimaan vain tietyllä verrattain kapealla lämpötila-

alueella, josta poikkeama aiheuttaa ongelmia ja ylimääräistä rasitusta jo normaa-

leille elintoiminnoillekin. Vallitsevan sään aiheuttama pienikin poikkeama tältä 

alueelta esimerkiksi kovien pakkasien tai helteiden myötä luo sään mukavuusvai-

kutuksen. Tämä ihmisen tarve pysytellä omalla mukavuus- tai toiminta-alueellaan 

saattaa johtaa kulutuksen lykkäämiseen myöhempään ajankohtaan tai ostoksilla 

käyntipaikan valintaan. Esimerkiksi autolla toteutettu kaupassakäynti hieman kau-

empana olevassa kauppakeskuksessa suurine parkkihalleineen saattaa sateisella tai 

kylmällä ilmalla tuntua mieluisammalta, kuin kävelymatka ikävässä säässä lä-

hempänä olevaan lähikauppaan. Toisaalta helteiden koittaessa eivät ihmiset vält-

tämättä halua mennä suureen kauppakeskukseen, vaan ostokset halutaan tehdä 

mahdollisimman nopeasti pienemmässä myymälässä. Sää saattaa osaltaan vaikut-

taa fyysisesti myös viilennys tai lämmitystarpeena luoden näin impulsiivisia, näitä 

tarpeita tukevia ostopäätöksiä. Monien sesonkituotteiksi miellettyjen tuotteiden 

ostopäätös tehdäänkin usein juuri vallitsevan säätilan perusteella, eikä niinkään 

ajankohdalle yleisesti mielletyn sään. (Salminen 1993, 18-21) 

 

Mielialan kautta sää voi vaikuttaa joko psyykkisesti tai aiheuttaa säästä johtuvia 

sisäisiä vaikutuksia. Kuten aiemmin on todettu, voi auringonpaiste nostaa mieli-

alaa ja harmaan sateinen keli laskea sitä, tätä kautta syntyy negatiivisia ja positii-

visia psyykkisiä vaikutuksia. Positiivinen mieliala synnyttää aktiivista käytöstä 

ostoksilla käynnin yhteydessä ja voi osaltaan vaikuttaa siihen, käytetäänkö ostok-

silla kuinka paljon aikaa ja tutkitaanko tuotteita kuinka tarkasti ja tapahtuuko esi-

merkiksi aiemmin todettua itsensä palkitsemista. Passiivinen käytös on taas usein 

seurausta negatiivisesta mielialasta, jonka myötä ostotapahtuma saattaa olla kulut-

tajalle välttämätön paha, jossa tyydytään vain välttämättömien elintarvikkeiden 

hankintaan tai ostetaan niin sanottuja piristeiksi tarkoitettuja tuotteita, kuten kah-

via ja teetä. (Salminen 1993, 18-21) 
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Sisäiset vaikutukset ovat säästä johtuvia pidempiaikaisia vaikutuksia kuten kaa-

mosmasennuksen aiheuttama yleinen väsymys ja masennus. Vaikutukset ovat 

samankaltaisia kuin psyykkiset, ollen kuitenkin laajuudeltaan pidempiaikaisia ja 

vaikuttaen näin kulutuskäyttämiseen pidemmällä aikavälillä. (Salminen 1993, 18-

21) 

 

Sään estovaikutuksilla tarkoitetaan tilannetta, jossa sää konkreettisesti estää kulut-

tajaa suorittamasta ostotapahtumaa myymälään pääsyn ollessa haastavaa tai jopa 

mahdotonta esimerkiksi lumimyrskyn tai muun luonnonmullistuksen myötä. Tä-

hän kategoriaan voidaan lukea toisaalta myös hellejakson aiheuttama vaikutus, 

jolloin kuluttajat saattavat kokea jonkin vaihtoehtoisen aktiviteetin, kuten rannalla 

menon olevan kaupassakäyntiä mielekkäämpi ajanviettotapa. (Salminen 1993, 18-

21) 

 

4.3 Sää menekin ennustamisen välineenä 

 

Sään vaikutusta myyntiin on tutkittu verrattain vähän siihen nähden, että sään en-

nustaminen on kuitenkin suhteellisen vanha tieteenhaara. Sää voi siis vaikuttaa 

myyntiin myös yleisellä tasolla, se voi tehdä ostamisesta enemmän ja vähemmän 

hankalaa ja kuten aiemmin todettu esimerkiksi riittävän kylmä ja epämieluisaksi 

koettu sää saattaa saada ihmiset pysymään kotonaan, jollei heillä juuri silloin ole 

pakottavaa tarvetta saada jotain hyödykettä. Toisaalta kuumat kesäpäivät voivat 

ajaa ihmiset muiden aktiviteettien kuin kaupassakäynnin pariin, mutta myös ha-

kemaan viilennystä usein ilmastoiduista myymälöistä ja tekemään niin sanottuja 

osaltaan säästä johtuvia impulssiostoksia. Sää voidaan todeta vaikuttavan myös 

myynnin ajoittumiseen, esimerkiksi siirtämällä kesätuotteiden myyntiä jo aikai-

seen kevääseen epätavallisen lämpimän sään myötä. Pääasiassa tämä johtuu kulut-

tajien ajattelutavasta, kokiessaan saavan enemmän hyötyä hyödykkeestä voides-

saan käyttää sitä jo aiemmin kuin mihin keskimäärin on totuttu. Tutkimusten pe-

rusteella keskimääräistä suurempi myynti tietyllä ajanjaksolla kuitenkin tasoittuu 

ajan kuluessa ja säätilan aiheuttama kuukausittaisen myynnin lasku tai nousu nä-

kyy usein seuraavan tai seuraavien kuukausien myynnissä koko vuoden sisällä 
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tasoittuvana vaikutuksena. (Bertranda et al. 2015) Sesonkituotteiden osalta myyn-

nin ajanjaksottaista tasoittumista ei välttämättä esiinny niin laajasti esimerkiksi 

keskimääräistä lämpimämmän kesän jäätelömenekin ollessa usein kylmempää 

kesää selkeästi suurempaa. 

 

Sää voi myös vaikuttaa myynnin ajoittumiseen, luoda myyntiä jota ei muuten vält-

tämättä tapahtuisi tai luoda pysyvää myynnin heikentymistä. Sään hyödyntämistä 

menekin ennustamisen välineenä on tutkittu olevan eniten hyötyä yrityksille, jotka 

voivat vaikuttaa toimitusketjunsa joustavuuteen kahden viikon ajanjaksolla, toisin 

sanoen koko prosessin läpimenoaika toimittajalta loppuasiakkaalle ei saa olla yli 

kahta viikkoa. Tähän vaikuttaa muun muassa se, että sään ennustettavuuden tark-

kuus on yli viiden päivän ennusteissa vielä nykyäänkin heikkoa. Vaikka sään ja 

myynnin korrelaatiovaikutuksen löytäminen on hyödyllistä, niin todellisuudessa 

vain harva teollisuudenala saa siitä suurempaa, riittävän tarkkaa laajempaa infor-

maatiota koko toimintansa tueksi. Löydettyä korrelaatiota tulisikin hyödyntää 

pääasiassa oikeanlaisten tuotteiden kuluttajien saataville saattamisessa esimerkiksi 

myymälöissä. (Bertranda et al. 2015) 

 

Vaikka yrityksen teollisuudenala mahdollistaisi nopeankin läpimenoajan ja tätä 

myötä sään huomioon ottamisen ennusteissa, on myös huomioitava yllä mainittu 

sään epävarmuustekijä. Laskennallisesti tämä tarkoittaa valintaa riskin ottamisena 

tuottaa tai toimittaa mahdollisesti liikaa tai vastaavasti kärsiä puutetilanteista joh-

tuvista myynnin menetyksistä. Se kumpaa strategiaa yritys hyödyntää ja teollisuu-

denala ylipäätänsä mahdollistaa on lopulta kuitenkin täysin johdon strateginen 

valinta. (Bertranda et al. 2015)  

 

Tarvittaessa sääefektin mukaan ottaminen tuotteen menekin ennustamiseen voi-

daan toteuttaa teoriassa suhteellisen yksinkertaisena nelivaiheisena prosessina. 

Aluksi on tärkeää tunnistaa myymälät ja tuotteet joihin sääefekti vaikuttaa. En-

simmäisessä vaiheessa on helpointa aloittaa kesän sään vaikutusten analysoinnista 

säätilan vaihtelun ollessa silloin usein suurempaa ja selkeämpää. Myymälät voi-

daan segmentoida esimerkiksi kokoluokkansa ja sijaintinsa perusteella ja täten 
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hyödyntää niissä paikallisen säätiedon tarjoamia mahdollisuuksia ja toisaalta 

huomioida myymälän koon vaikutus myynnin painottumiseen. Isoista hypermar-

keteista ostetaan usein esimerkiksi viikonlopun aikana muutenkin suuria määriä 

tuotteita, pienempien myymälöiden palvellessa lähinnä päivittäisen kulutuksen 

tarpeita. On myös tunnistettava myymälät, jotka sijaitsevat turistikohteiden lähei-

syydessä tai ovat niin sanottuja ”kesä- tai talvikauppoja” myynnin painottuessa 

näissä ainoastaan tiettyyn sesonkiin kuten mökkiläisten ostoksiin tai laskettelu-

keskuksien asiakkaiden kulutustarpeiden täyttämiseen. (Cawthorn 1998, 18-21) 

 

Tuotteiden menekin historiatietoja analysoitaessa on löydettävä korrelaatio sään ja 

myynnin välillä. Datasta olisi pystyttävä karsimaan esimerkiksi puutetilanteiden ja 

kampanjoinnin aiheuttamat säästä johtumattomasta kulutuskäyttäytymisestä ai-

heutuneet menekin vaihtelut. Tilastollisista menetelmistä korrelaatio mahdollistaa 

sekä sään negatiivisen, että positiivisen ilmentymisen havaitsemisen tuotteiden 

myynnissä. Esimerkki positiivisesta korrelaatiosta on aurinkovoiteiden menekin 

kasvu lämpötilan noustessa ja negatiivisessa taasen kuumien juomien menekin 

nousu lämpötilan laskiessa. Hyvin tehty data-analyysi myös paljastaa korrelaation 

vahvuuden, onkin tärkeää pystyä poimimaan tuotteet ja tuotekategoriat joiden 

myyntiin sään vaihtelulla ei ole merkittävää vaikutusta ja sulkea ne tarkastelun 

ulkopuolelle. Esimerkki tuoteryhmästä johon säällä ei yleensä ole suurta vaikutus-

ta ovat lemmikkieläinten ruuat, niiden kysynnän säilyessä sään vaihteluista huo-

limatta suhteellisen tasaisena ja menekkipiikkien tai -kuoppien johtuvan esimer-

kiksi kampanjoiden tai puutetilanteiden vaikutuksista. Dataa analysoitaessa on siis 

tiedostettava tuotetyypin ominaisuudet, eikä tutkailtava ainoastaan numeerisia 

arvoja, vaan yritettävä löytää myös syy numeroiden syntymisen takaa. Jo histori-

aan perustuvan sääanalyysin pohjalta tehty tulevaisuuden menekin ennustaminen 

ja sään havainnoinnin implementointi mukaan menekin ennustamiseen edes ma-

nuaalisella tasolla voi hyödyntää yritystä paljon. (Cawthorn 1998, 18-21) 

 

Toisessa vaiheessa tulee analysoida menetetyn myynnin suuruutta tai vastaavasti 

liikavarastointitilanteita. Historiaan perustavan analyysin perusteella voidaan siis 

laskea kuinka suuri myynti olisi voinut enimmillään tai vähimmillään olla sään 
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ollessa tietynlainen. Huomioiden kuitenkin jo aiemmin mainitut ei säästä johtuvat 

myynnin vaihtelut kuten sesonkien tai juhlapyhien vaikutuksen tuotteiden mene-

kissä. (Cawthorn 1998, 18-21) Tämän perusteella voidaan jo suhteellisen tarkasti 

laskea kuinka paljon tiettyjä tuotteita pitäisi olla varastoituna ja kuluttajien saata-

villa tietynlaisella säätilalla. 

 

Vaiheessa kolme sääefekti tulee implementoida mukaan kysynnän ennustamiseen 

lähitulevaisuuteen pohjautuvana mallina. Tämä mahdollistaa ennakkoon varautu-

misen sään aiheuttamaan kysyntäpiikkiin tai -kuoppaan. Vaihe on tyyliltään pro-

aktiivinen toimenpide, jolla voidaan osaltaan jo saavuttaa suurta tehokkuutta toi-

mitusketjussa. Sään implementoinnissa menekkiennusteeseen on kuitenkin huo-

mioitava sään ennustettavuuden paikkansapitävyyden ja laadun heikentyminen 

ennusteajankohdan siirtyessä pidemmälle tulevaisuuteen sekä toimitetun säädatan 

objektiivisuus ja laatu. Oikein toteutettu menekin ennustaminen säätilaa hyödyn-

tämällä mahdollistaa oikeanlaisten tuotteiden saatavuuden niiden kysyntää vasta-

vana ajankohtana ja määränä. (Cawthorn 1998, 18-21)  

 

Neljäs vaihe laajentaa kolmatta vaihetta, hyödyntäen kaikkien edellä mainittujen 

kohtien avulla luotuja johtopäätöksiä sekä korrelaatiovaikutuksia ja ottaa täten 

sääefektin mukaan myös pidemmän aikavälin ennustamisen tueksi koko toimitus-

ketjussa toimittajalta loppuasiakkaalle asti. (Cawthorn 1998, 18-21)  

 

Vaikka teorian tasolla esitettynä sää voidaan implementoida myyntiennusteeseen 

suhteellisen yksinkertaisesti, voi käytännön reaaliaikainen toteutus olla haasta-

vampi, vaatien nykyaikana useiden eri tietojärjestelmien ja yritysten saumatonta 

yhteistoimintaa. 
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5 KAMPANJAT 

 

Päivittäistavarakaupan toimialan luonteeseen liitetään vahvasti kampanjat. Osasyy 

tähän on, että kaikkien alan toimijoiden hyödyntäessä kampanjoita menekin edis-

tämiseen, ei toiminnasta poisjäänti ole toimialalla selvitäkseen käytännössä mah-

dollista. Kampanjan tarkoitus vähittäiskaupassa on myynnin edistäminen joko 

heti, tai myöhempänä ajankohtana. Kampanjoiden avulla pyritään yksinkertaisesti 

houkuttelemaan lisää asiakkaita myymälään ja lisätä kampanjassa olevan, mutta 

osaltaan myös muiden tuotteiden myyntiä samanaikaisesti. Kampanjoiden avulla 

houkutellaan uusia asiakkaita, mutta toisaalta myös vahvistetaan vanhojen asiak-

kaiden asiakassuhdetta myymälään. Tavarantoimittajat voivat myös pyrkiä vah-

vistamaan markkinaosuuttaan tietyssä tuotesegmentissä kampanjoinnin avulla. 

(Wierenga & Soethoudt 2010, 384) 

 

Kampanjointiin liitetään usein vahvasti samanaikainen tuotteen hinnanalennus, 

mutta tuote voi olla myös esimerkiksi mainoskampanjassa, ilman varsinaista hin-

nanalennusta, jolloin tarkoituksena on vain markkinoida tuotetta, tehdä siitä tun-

netumpi ja täten vahvistaa sen markkinaosuutta. Nykyään vähittäiskaupan sekto-

rilla kampanjoidaan hinnoilla niin laajasti ja usein, että kuluttajat saattavat joiden-

kin tuotteiden kohdalla jopa lykätä ostopäätöstään tietäen tuotteen tai jonkin vas-

taavanlaisen tuotteen olevan lähitulevaisuudessa kuitenkin tarjolla alhaisemmalla 

hinnalla, jolloin todellista hintaa tuotteesta ei haluta maksaa. (Weitz & Whitfield 

2009, 92-93)  

 

Kuluttajien hintatietoisuus on viimeaikoina lisääntynyt ja he tekevät ostospäätök-

sensä yhä enemmissä määrin pääasiassa hinnan perusteella. Vähittäiskaupassa 

kilpailijoiden toimia seurataan tarkasti ja usein kilpailijan tarjoamaan tuotteen 

hintaan pyritään vastaamaan tarjoamalla vastaava tuote omassa myymälässä joko 

pysyvästi alhaisemmalla hinnalla, tai kampanjatarjouksen mahdollistamalla hin-

nanalennuksella. Vähittäiskaupat yrittävätkin usein houkutella kuluttajia asiak-

kaikseen, niin sanottujen sisäänheittotuotteiden avulla. Näiden tuotteiden tarkoi-

tuksena on yksinkertaisesti houkutella kuluttaja kauppaan yhden tuotteen tarjouk-
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sen perusteella ja täten heidän tekevän samalla myös muut tarvittavat ostoksensa 

samasta myymälästä. Yllä esitetyn kilpailutilanteen ja erityisesti sisäänheittotuot-

teiden tapauksissa, tuotetta myydään hyvin alhaisella tai jopa negatiivisella kat-

teella. Tämän myötä nykyään hintakilpailussa selviytyykin usein voittajaksi lop-

pukuluttaja, tavarantoimittajan tai vähittäismyyjän sijaan. (Huchzermeier & Iyer 

2009, 379) 

 

Päivittäistavarakaupassa kampanjaprosessi on usein jatkuva ja rullaavaa toimen-

pide. Kampanjoiden suuret linjaukset ovat keskusliikkeiden tiedossa jo usein jopa 

vuotta aiemmin ennen kampanjan alkua, tarkemman tuotekohtaisen suunnittelun 

tapahtuvan vasta lähempänä tiettyä kampanja-ajankohtaa. Keskusliikkeet saattavat 

hyödyntää tavarantoimittajien kanssa ennusteyhteistyötä, tiedostaen tavarantoimit-

tajilla olevan usein tarkempaa ja analysoidumpaa tietoa omien tuotteidensa mene-

kistä, keskusliikkeen pystyessä tukemaan tavarantoimittajien laatimia menekkien-

nusteita omilla vähittäismyyntitiedoillaan. Yhteistyön tarkoituksena on siis 

edesauttaa molempia osapuolia pienentämään hävikkiä, varmistamaan hyvä hyl-

lysaatavuus ja auttaa tavarantoimittajaa suunnittelemaan tuotantoaan tarkemmin. 

Samalla myös kampanjatuotteiden saatavuus tulee varmistettua riittävän aikaisin, 

jotta mahdollisiin saatavuusongelmiin ehditään reagoida jo ennen varsinaisen 

kampanjan alkua. Manuaalisen ennustamisen lisäksi myös aiemmin esiteltyjä en-

nusteperusteisen tarvesuunnittelun mahdollisuuksia usein hyödynnetään, silloin 

kun yrityksellä järjestelmä on käytössä ja tuotteiden tarvesuunnitteluaste siinä on 

riittävän korkea. 

 

5.1 Jouston käsite ja tuotteiden välinen yhteys 

 

Keskeinen osa kampanjan kannibalisointivaikutuksen ymmärtämistä on jouston 

käsite. Joustolla tarkoitetaan yleisesti funktion y suhteellisen muutoksen nopeutta 

muuttujan x suhteellisen muutoksen suhteen. Eli toisin sanoen jousto ilmoittaa 

kuinka herkästi funktio y reagoi muuttujan x muutoksiin. Jousto on yksikötön 

suure. (Myllylä & Korteslahti 2013) 
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Kysynnän ristijoustossa tutkitaan usein kuinka hyödykkeen y hinnan prosentuaa-

linen muutos, esimerkiksi kampanja-alennuksen myötä, vaikuttaa hyödykkeen x 

kysytyn määrän prosentuaaliseen muutokseen. Toisiaan korvaavilla hyödykkeillä 

eli substituuteilla ristijousto on arvoltaan positiivinen, jolloin toisen tuotteen hin-

nan nousu vaikuttaa toisen hyödykkeen kysynnän kasvuun. Toisiaan täydentävillä 

hyödykkeillä eli komplementeilla jousto on negatiivinen. Esimerkkinä substituu-

tista on margariinin hinnan nousun vaikutus voin kysyntään nostavasti ja komp-

lementista bensiinin hinnan nousun vaikutus autojen myyntiin negatiivisesti. 

(Pekkarinen & Sutela 2004, 82)   

 

Tarkemmalle tasolle edetessä tuotteet voidaan jakaa kolmeen eri ryhmään sen 

perusteella miten ne ovat yhteyksissä toisiinsa. Ensimmäinen ryhmä on täysin 

erilaiset tuotetyypit, jotka palvelevat samaa tarkoitusta. Tällaisia voisivat olla 

esimerkiksi leivän päällä syötävät leikkeleet ja juustot. Molemmat palvelevat sa-

maa tarkoitusta toimia voileivän täytteenä, mutta ovat ominaisuuksiltaan täysin 

erilaisia. Toisaalta nämäkin tuotteen voivat toimia toistensa substituutteina tai 

jopa komplementteina, jolloin toisen menekin muutoksella voi olla vaikutusta 

toisen menekkiin. Toisena ryhmänä ovat eri tuotevariantit samasta tavararyhmäs-

tä. Esimerkkinä voivat toimia taas juustot, jotka jakautuvat eri makujen mukaisesti 

erityylisiin tuotteisiin, vaikka perusidea tuotteilla on täysin sama. Näitä tuotteita 

voidaan kutsua toistensa vaihtoehdoiksi. Kolmas kategoria on saman tuoteryhmän 

samanlaiset tuotteet, jotka eroavat toisistaan vain esimerkiksi merkin, pakkauksen 

tai ulkonäön perusteella. Nämä tuotteet ovat toistensa suoria substituutteja olles-

saan käytännössä täysin samankaltaisia tuotteita keskenään. (Day et al. 1979, 10)  

 

5.2 Kampanjan kannibalisointivaikutus  

 

Yhden tuotekategorian tuotteen hinnan alennuksen vaikutuksia, esimerkiksi kam-

panjassa olemisen myötä, muihin saman kategorian tuotteiden myyntiin on tutkit-

tu olevan merkittävintä silloin, kun kampanjassa olevan tuotteen markkinaosuus 

tuoteryhmässä on muutenkin suuri. Tällöin sellaisen tuotteen kampanjamyynnin 

lisäys vähentää muiden kilpailevien tuotteiden myyntiosuutta tavararyhmässä en-
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tisestään. Jos tuote ei ole markkinaosuudeltaan merkittävä kyseessä olevassa tava-

raryhmässä, ei sen myynnin kasvun ole todettu vaikuttavan merkittävästi muiden 

tuotteiden myynnin alentumiseen, vaan tällöin vain koko tuotekategorian myynti 

kasvaa lisääntyneen kampanjamyynnin verran. (Walters 1991, 24-25) 

 

Yllä kuvattua perustellaan osittain sillä, että markkinajohtajana tuotteen A hinta ja 

brändimielikuva on korkeampi, kuin vastaavien tuotekategorian tuotteiden B ja C, 

tällöin tuotteen A kampanjointi aiheuttaa kuluttajien, jotka muuten ostaisivat kai-

kista halvinta tuotetta C, siirtymisen tuotteen A kuluttajiksi. Sama kulutuksen siir-

tyminen tapahtuu pienemmässä mittakaavassa tuotteen B kanssa, sen normaali-

hinnan ollen muutenkin lähempänä C-tuotetta. A-tuote siis koetaan muutenkin 

laadukkaammaksi, jonka saaminen itselleen on kampanjan myötä edukkaampaa. 

Eli toisin sanoen kuluttajat kokevat yksinkertaisesti saavansa parempaa vastinetta 

rahoilleen. Vastaava käytös on havaittavissa tuotteen B kampanjoinnissa, jolloin 

se kannibalisoi tuotteen C, mutta ei välttämättä niinkään tuotteen A myyntiä. C 

tuotteen myynnin nousun ei ole tutkittu vaikuttavan merkittävästi tuotteiden A ja 

B menekkiin vaan nostavan pääasiassa koko tuoteryhmän myyntiä.  (Kumar & 

Robert 1988, 183) 

 

Keskimääräisen kannibalisointivaikutuksen on todettu näkyvän noin 33 prosentin 

myynnin alentumisena kampanja-aikana ei-kampanjassa oleville saman tuotekate-

gorian tuotteille. Tällöin kampanjatuote on kategoriassaan menekiltään muutenkin 

merkittävä ja kampanjan tuoma hinnanalennus on oleellisesti alhaisempi tuotteen 

normaalimyyntihintaan nähden. (Van Heerde et al. 2004, 332) 

 

Kampanjassa olevan tuotteen loppuessa kesken kampanjan aikana, on kuluttajien 

tutkittu valitsevan tuote, jonka he normaalistikin ostaisivat. Toisaalta myymälöis-

sä voidaan tällaisissa tilanteissa yrittää ohjata kuluttajan ostopäätöstä. sijoittamalla 

esimerkiksi kaupan oman merkin tuote tai tuote, jonka normaalimyynti on alhais-

ta, loppuneen kampanjatuotteen viereen. Pidemmällä aikavälillä tämä saattaa joh-

taa kulutuskäyttäytymisen siirtymiseen kohti näitä korvaavia tuotteita tai aiheuttaa 
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ainakin hetkellisen selittämättömän myyntipiikin ei-kampanjassa oleville tuotteil-

le. (Diels et al. 2013, 592)  

 

Toisaalta kampanjassa olevan tuotteen myynnin lisääntyminen voi vaikuttaa posi-

tiivisesti myös muihin tuotteisiin, joita ostetaan yleensä kampanjatuotteen kaltai-

sen tuotteen kanssa. Tällöin kyseessä on halo-efekti, jolla tarkoitetaan kampanja-

tuotteen aiheuttamaa menekin nousua myös muille ei-kampanjassa oleville tuot-

teille. Halo-efekti voidaan havaita esimerkiksi silloin kun jauheliha on kampanjas-

sa, jolloin pastakastikkeiden ja pastan myynti saattaa kasvaa samanaikaisesti 

kampanja-aikana. (Leeflang et al. 2008, 202) Halo- ja kannibalisaatioefektien 

huomioiminen on tärkeä osa kampanjan kokonaisvaikutuksien ymmärtämistä. 
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6 TILASTOLLINEN TUTKIMUS 

 

Tilastollisella tai toiselta nimeltään kvantitatiivisella tutkimuksen avulla kartoite-

taan usein olemassa olevaa tilannetta. Tutkimus antaa ilmiöstä numeerisen tiedon 

tukemana kuvan, jota voidaan havainnollistaa lisää taulukoilla ja kuviolla. Tutki-

musta tehdessä on tutkittava ilmiö tunnettava, jotta tiedetään mitkä ilmiöt ovat 

vaikuttaneet numeroiden syntyyn. (Kananen 2011, 12) 

 

Tilastollisella tutkimuksella yritetään selvittää asioiden muutoksia ja riippuvuuk-

sia toisistaan. Saaduista tuloksista pyritään luomaan yleistyksiä numeerisien pe-

rusteiden avulla. Tilastollinen tutkimus pyrkiikin usein vastaamaan kysymyksiin: 

missä, mitä, paljonko ja kuinka usein. Tilastollisten menetelmien tuottama tieto eli 

johtopäätökset sisältävät myös epävarmuutta, joka on seurausta havaintojen epä-

varmuudesta. Tutkimuksen tuloksiin sisältyy siis aina epävarmuustekijöitä, jolloin 

oikein toteutettu tutkimus sisältää myös tiedon niiden vaikutuksista tutkimustu-

loksiin. (Heikkilä 2014, 15-16) 

 

Seuraavissa kappaleissa käydään läpi tilastollisia menetelmiä sillä tasolla, kun 

niihin perehtyminen on tämän diplomityön osalta tarkoituksenmukaista. 

 

6.1 Aikasarja-analyysi 

 

Lukujonoa, jonka jonkin muuttujan arvoja x kirjataan peräkkäisinä ajanhetkinä t, 

kutsutaan aikasarjaksi. Aikasarjoista on havaittavissa toisistaan selvästi poik-

keavia vaihtelukomponentteja. Tällaisia ovat esimerkiksi trendit, kausivaihtelut, 

muuttujan epämääräinen syklinen vaihtelu ja täysin epämääräinen satunnaisvaih-

telu. On huomioitava ettei aikasarja-analyysin tarkoituksena ole kuitenkaan yksit-

täisten sarjojen mallintaminen, vaan mallissa olevien eri muuttujien riippuvuuksi-

en ja vuorovaikutuksen tutkiminen. Riippuvuuksia kuvaavat mallit yrittävät usein 

ymmärtää ilmiön luonteen, ennustaa jotakin sarjaa muiden sarjojen avulla tai sää-

tää muita muuttujia niin, että jokin muuttuja x saadaan halutulle kehitysuralle. 
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Yksinkertaisimmillaan kahden muuttujan välistä suhdetta voidaan kuvata korre-

laation avulla. (Rahiala 2006, 1-3)  

 

6.2 Korrelaatio 

 

Muuttujien välisiä riippuvuuksia tutkiessa toteutetaan tutkimus usein kahden 

muuttujan välillä eli pareina (Heikkilä 2014, 90). Tarkastelu tulee aloittaa hajon-

takaavion luomisella, jossa yksinkertaisesti kaavioon asetetaan välimatka-

asteikollisten muuttujien arvot. Kaavion perusteella voidaan silmämääräisesti tar-

kastella riippuvuuden suuntaa, voimakkuutta ja muotoa. Se myös näyttää nopeasti 

onko havaintoaineistossa täysin muista arvoista poikkeavia arvoja. Jos piirretyn 

kaavion avulla nähdään yhteys muuttujien riippuvuudesta, kannattaa riippuvuutta 

lähteä tutkimaan tarkemmin tilastollisten menetelmien avulla.  (Heikkilä 2014, 

158) 

 

Pearsonin korrelaatiokerroin eli tulomomenttikerroin mittaa lineaarisen riippu-

vuuden voimakkuutta välimatka- ja suhdeasteikon tasoisilla muuttujilla. Korrelaa-

tiokerroin voi saada arvoja -1:n ja +1:n väliltä, jos kerroin saa arvon nolla kertoo 

se, ettei muuttujilla ole lineaarista eli suoraa riippuvuutta toisistaan. Tällöinkin 

käyräviivaista riippuvuutta voi olla olemassa. Arvon ollessa +1 on muuttujien 

välillä voimakas positiivinen korrelaatio, jolloin toisen arvon kasvaessa myös toi-

nen arvo kasvaa. Päinvastaisessa tapauksessa eli -1:n arvolla kyseessä on voima-

kas negatiivinen korrelaatio, eli toisen arvon kasvaessa toinen arvo pienenee sa-

manaikaisesti. (Heikkilä 2014, 90-91) 

 

Korrelaatiokertoimen vahvuuksien luokittelu ei kuitenkaan ole täysin yksioikoi-

nen asia ja yleisesti onkin kiistelty millä raja-arvoilla korrelaation voidaan todeta 

olevan olemassa. Ohjeellisina rajoina, huomioiden maalaisjärjen ja otantajoukon, 

voidaan kuitenkin pitää seuraavia: Kertoimen itseisarvon ollessa pienempi kuin 

0,3 ei muuttujilla juurikaan ole lineaarista riippuvuutta. Itseisarvon ollessa välillä 

0,3 ja 0,7 on riippuvuutta jonkin verran ja itseisarvon ollessa yli 0,7 on muuttujien 

välillä selvä lineaarinen yhteys. (Keinänen 2010) 
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Korrelaatiokertoimiin liittyy oleellisesti selitysaste, se ilmoittaa kuinka suuren 

osan muuttuja x selittää selitettävän muuttujan y vaihteluista. Selitysaste saadaan 

yksinkertaisesti korottamalla korrelaatiokertoimen arvo toiseen potenssiin, saatu 

arvo ilmoitetaan usein prosenttilukuna.  (Heikkilä 2014, 91-92) 

 

Korrelaatiokerroin ei ole mikään kaiken selittävä tekijä, vaan kuten muihinkin 

tilastollisiin menetelmiin, myös siihen liittyy epävarmuustekijöitä. Tulkintavirhei-

tä korrelaatiokertoimessa voivat aiheuttaa muun muassa: Epäsuora riippuvuus, eli 

esimerkiksi havaintoaineiston ulkopuolinen kolmas muuttuja, sekä suuresti kes-

kimääräisestä poikkeavat havainnot, jotka vaikuttavat helposti kertoimien arvoi-

hin. Poikkeavat havainnot on kuitenkin suhteellisen helppo havaita hajontakuvion 

avulla ja täten pyrkiä selittämään ne muulla tavalla tai mahdollisesti sulkea pois 

tarkastelusta kokonaan. Korrelaatiokertoimen suurimpana heikkouksena on aino-

astaan lineaarisen riippuvuuden ilmaiseminen ja senkin vain ylimalkaisesti ilman 

mahdollisuutta tarkempaan numeeriseen analyysiin. (Heikkilä 2014, 194)  

 

6.3 Kausaalisuhde 

 

Korrelaation lisäksi voidaan tutkia kausaalisuhdetta, jolla tarkoitetaan syy-

seuraussuhdetta. Kuten todettu, kaksi asiaa voi siis esiintyä yhdessä tai yhtä aikaa 

ja täten korreloida keskenään, vaikkei havaintojen välillä olisikaan todellista yhte-

yttä. Jotta tutkittava kausaalisuhde olisi olemassa, on seuraavien ehtojen täytyttä-

vä: Muuttujilla on oltava yhteisvaihtelua, eli toisen muuttujan on muututtava toi-

sen muuttuessa. Aikajärjestyksen on oltava looginen, eli syyn on oltava ennen 

seurausta. Esimerkiksi lämpötilan nousun on tapahduttava ennen jäätelön menekin 

kasvua tai lähes samanaikaisesti, seuraus ei myöskään saa aiheutua mistään kol-

mannesta tutkimuksen ulkopuolisesta tekijästä, mikä saattaa olla yhteinen syy 

molempien tarkasteltavien muuttujien muutoksille. Näiden lisäksi teorian on jol-

lain tasolla tuettava löytynyttä kausaalisuhdetta. (Heikkilä 2014, 193–194)  
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6.4 Regressiomalli 

 

Kun kahden muuttujan välille on todettu selkeä lineaarinen riippuvuus, voidaan 

riippuvuutta kuvata regressiosuoran avulla. Suoran yhtälö saadaan sijoittamalla 

suora havaintopisteisiin niin, että pisteiden välisten ja y-akselin suuntaisten etäi-

syyksien neliöiden summa olisi mahdollisimman pieni. Suoran kaavan ollessa 

tällöin muotoa y= a + bx. a:n ja b:n ollessa vakioita. Näin saadaan suoran kulma-

kertoimesta eli b:n arvosta regressiokerroin. Regressiokerroin ilmoittaa siis kuinka 

paljon y:n arvo keskimäärin muuttuu x:n arvon muuttuessa yhden yksikön. Vakio 

a kertoo suoran y ja y-akselin leikkauspisteen (Heikkilä 2014, 92) Esimerkiksi 

lämpötilan noustessa yhden asteen voitaisiin suoran yhtälöstä huomata jäätelön 

myynnin kasvavan 1000 euroa, sillä olettamuksella, että lämpötila ja jäätelön 

myynti korreloisivat keskenään positiivisesti.  

 

On huomioitava, että malli kuvastaa ainoastaan ilmiön keskimääräistä käyttäyty-

mistä ja se saattaa vääristyä helposti suoralta suuresti poikkeavien arvojen myötä. 

Arvoja lähemmin analysoitaessa voidaankin pohtia tulisiko nämä poikkeavat arvot 

poistaa havaintoaineistosta satunnaisina tapahtumina ja luoda uusi malli ilman 

niitä. (Heikkilä 2014, 223) Regressiomalli ei myöskään varsinaisesti huomioi, jos 

muuttujat vaikuttavat toisiinsa riittävän pitkällä aikaviiveellä (Rahiala 2006, 3).   

 

Tilastollisten menetelmien hyödyntäminen toimiikin vain hyvänä pohjana muuttu-

jien välisten yhteyksien tulkinnalle ja niiden lisäksi on tärkeää tunnistaa myös 

muita muuttujien välisiä yhteyksiä selittäviä tekijöitä. 
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7 SÄÄTEEMAN TUTKIMUS 

 

Empiirisen osan ensimmäisessä, eli sääteemassa, tutkimus rajattiin koskemaan 

aikaväliä 1. maaliskuuta ja 30. syyskuuta vuosilta 2013, 2014 ja 2015.  Työn aloi-

tuksen yhteydessä kesän sään todettiin olevan vaihtelevuudeltaan suurempaa ja 

täten mielenkiintoisempi sekä oleellisempi tutkimuksen aihe. Myös erinäisten 

kirjallisuuslähteiden perusteella sään mukaan ottaminen menekin ennustamisen 

tueksi on aluksi yksinkertaisempaa ja oleellisempaa juurikin kesän osalta. Toisaal-

ta kesän kulutuskäyttäytymiseen vaikuttaa laajemmin lomien sijoittuminen kesä-

kuukausille talviajan ollessa pääasiassa enemmän arkipäiväistä ajankäyttöä. Aika-

väliksi työssä rajattiin kolme edellistä kesää, Suomen kesien ollessa keskenään 

hyvinkin erilaisia vuosista riippuen. Tutkittaviksi tavararyhmiksi tässä teemassa 

valittiin seuraavat kaksi tavararyhmää: Liha, tuore ja pakastettu sekä Jäätelöt. Ta-

vararyhmän Lihat sisältäessä kaikki lihaksi luokiteltavat Ruokakeskon valikoimis-

sa olevat lihatuotteet pois lukien lihajalosteet. Tämän tavararyhmän tuotteiden 

koettiin olevan vähittäismyyntiarvoltaan suuria ja säilyvyysajaltaan lyhyitä, minkä 

myötä hävikkiriskin ja puutetilanteiden vaikutuksen myyntiin todettiin olevan 

merkittäviä. Toiseksi tutkittavaksi tavararyhmäksi valittiin jäätelöt niiden jo tun-

nistetun voimakkaasti kesään painottuvan sesongin myötä, jolloin myös syntyy 

suurin osa Jäätelöt-tavararyhmän myynnistä, mutta toisaalta myös pakastealtaiden 

tunnistetun rajallisen tilan myötä. Tällöin oikeanlaisten jäätelöiden saatavuus ja 

esilläolo pakastealtaassa on ensiarvoisen tärkeää myynnin potentiaalisen kasvun 

hyödyntämisen kannalta.  

 

Tutkittava myyntiaineisto koostui Ruokakeskon K-citymarket-, K-supermarket- ja 

K-market-ketjun kauppojen vähittäismyynnistä, jotka saatiin toiminnanohjausjär-

jestelmän raportointimoduulista. Tarvittava säädata hankittiin sääpalveluyrityksel-

tä. Tutkimus toteutettiin historiallisiin myynti- ja säädatatietoihin perustuen. Vä-

hittäismyynnin kauppaotantana tutkimuksessa oli yhteensä 437 K-ruokakauppaa, 

jotka jakautuivat ketjuittain seuraavasti: K-citymarket: 81 kauppaa, K-

supermarket: 217 kauppaa ja K-market: 139 kauppaa.  K-market-ketjussa tutkitta-

vaksi kaupoiksi rajattiin ainoastaan tunnistetut kesäkaupat, jolloin työssä käsitel-
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tävää datamassaa saatiin karsittua, mutta toisaalta molempien tutkimukseen valit-

tujen tavararyhmien ollen myös tunnistettuja kesän sesonkituotteita. Kesäkaupalla 

tarkoitetaan tässä yhteydessä Ruokakeskon määrittelemää, kesäkaupaksi tunnistet-

tua K-ruokakauppaa, jonka myynti painottuu tiettyjen tavararyhmien osalta voi-

makkaasti kesäajalle, kaupan ollessa kuitenkin toiminnassa myös muina vuoden-

aikoina. 

  

7.1 Sääteeman tutkimuksen toteutus  

 

Sääteeman osalta tutkimuksen käytännön toteutus tapahtui keräämällä ensin tava-

raryhmän Jäätelöt vähittäismyyntidata Ruokakeskon järjestelmästä ensin muuta-

man Helsingin K-citymarket kaupan ja kesän 2015 osalta, tämän jälkeen hyväksi 

todettuja työmenetelmiä laajennettiin koskemaan koko K-citymarket-ketjun kaik-

kia kauppoja kyseessä olevan aikavälin osalta. Samankaltaista menettelyä hyö-

dynnettiin myös tavararyhmän Lihat osalta. Ensimmäisen vaiheen jälkeen, ensin 

aikaväliä laajennettiin koskemaan vuosia 2014 ja 2013 ja lopulta myös muita 

Ruokakeskon ketjuja. Menetelmiä ja tuloksien järjellisyyttä pohdittiin joka kerta 

otoksen laajentuessa.  

 

Käytännön tasolla ensin tutkittiin mitkä sääparametreista korreloivat parhaiten 

toteutuneen myynnin kanssa. Tämä tehtiin laskemalla tuotteiden segmenttikohtai-

sen myynnin ja sääparametrien väliset korrelaatiokertoimet, tällöin voitiin suhteel-

lisen helposti nähdä millä sääparametreilla on vaikutusta tuotteiden myyntiin nii-

den tuotesegmenttien osalta, joissa tällaista vaikutusta edes ylipäätänsä oli havait-

tavissa. Säädata toimitettiin kauppapaikkojen postinumerojen mukaisesti, tai 

mahdollisimman läheltä kauppapaikan postinumeroa, jos postinumeron välittö-

mässä läheisyydessä ei sijainnut säähavaintoasemaa. Myyntidatasta eliminoitiin 

kampanjoiden aiheuttamat menekin vaihtelut poistamalla datasta kunkin yksittäi-

sen tuotteen myynti sen kampanjan ajalta, jotta myyntidatasta saatiin mahdolli-

simman normaalia, eikä niinkään ulkoisista vaikutuksista johtuvaa. Aluksi korre-

laatiokertoimet laskettiin segmenttikohtaisen päivätasoisen myynnin ja seuraavien 

sääparametrien välillä, jotka toimitettiin kuuden tunnin välisellä aikatarkkuudella: 
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Lämpötila, Suhteellinen kosteusprosentti, minimilämpötila (edellisen 12h aikana), 

maksimilämpötila (edellisen 12h aikana), sademäärä millimetreinä (edellisen 12 

tunnin aikana), tuulen nopeus, ilmanpaine, näkyvyys, kastepiste, jolla tarkoitetaan 

sitä lämpötilaa johon ilman jäähtyessä saavutetaan kylläisyystila eli toisin sanoen 

suhteellinen kosteus saavuttaisi arvon 100 ja vesihöyry tiivistyisi vedeksi, sekä 

pilvisyys-prosentti, jossa arvo nolla ilmaisi täysin pilvetöntä taivasta. Kuuden 

tunnin tarkkuus ei oleellisesti kuitenkaan selventänyt tuloksia tai vaikuttanut kor-

relaatiokertoimien arvoihin, myyntidatan ollessa parhaimmillaankin tarkkuudel-

taan vain päivätasoista. Tämän myötä parametreja karsittiin seuraaviin: Lämpötila 

(UTC 12:00), kastepiste (UTC 12:00), minimilämpötila (edellisen 12 tunnin aika-

na ajankohdalla UTC 18:00) maksimilämpötila (edellisen 12 tunnin aikana ajan-

kohdalla UTC 18:00) sademäärä (edellisen 12 tunnin aikana ajankohdalla UTC 

18:00), pilvisyys-prosentti (UTC 12:00), näkyvyys (UTC 12:00), tuulen nopeus 

(UTC 12:00) ja ilmanpaine (UTC 12:00). 

 

Karsintaa ja jaottelua tehtiin, jotta minimi- ja maksimilämpötilan sekä sademäärän 

osalta saatiin huomioitua ainoastaan päivän ja täten pääasiassa kaupan aukioloai-

kana mitatut arvot, tämän myötä tutkimuksessa hyödynnettiin näissä parametreis-

sa UTC 18:00 ajankohtaa, joka on Suomen aikaa, riippuen kesä- tai talviajasta, 

kello 20.00/21.00. Tällöin 12 tunnin kertymä tai sinä aikana mitattu maksimi- tai 

minimiarvo on saavutettu kellonajan 8.00/9.00 - 20.00/21.00 välillä, joka keski-

määrin vastaa kauppojen aukioloaikoja. Muissa parametreissa hyödynnettiin UTC 

12:00 ajankohtaa, joka on Suomen aikaa kello 14.00/15.00, tämän ajankohdan 

kuvatessa Suomessa päivän yksittäistä keskimääräistä arvoa parhaiten (Kärkkäi-

nen 2015). 

 

Tässä vaiheessa työtä, kauppaotoksen samanaikaisesti laajentuessa, tutkittiin teo-

riaosuudessa esitettyä menneen, mutta myös tulevan eli tavallaan ennusteisiin 

perustuvan, säätilan vaikutusta kulutuskäyttäytymiseen, tutkimalla millainen vai-

kutus korrelaatiokertoimiin oli manuaalisesti siirtää tutkittavaa sääparametria yh-

destä seitsemään päivään eteen- tai taaksepäin suhteessa toteutuneeseen myyntiin. 

Näin tehtäessä pystyttiin spekuloimaan, onko ostopäätös tuotteen osalta tehty jo 
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aiemmin esimerkiksi sääennusteeseen perustuen, eikä täysin ostopäivänä vallin-

neen säätilan mukaisesti sekä toisaalta kuinka edellisten päivien sää on vaikutta-

nut tulevaan ostotapahtumaan, toisin sanoen kokonaisuutena haluttiin tutkia onko 

menneellä tai tulevalla säätilalla vallitsevaa säätilaa merkittävämpi vaikutus korre-

laatiokertoimien vahvuuteen. Kokeilun perusteella korrelaatiokertoimet kuitenkin 

pysyivät ensin lähes samoina ja alkoivat tämän jälkeen heikentyä vain hieman, 

jonka perusteella tästä lähestymistavasta luovuttiin ja säätilan tutkimuksessa hyö-

dynnettiin lopulta kyseisen päivän säätilan ja myynnin arvoja. Se miksi edellä 

mainittu ei aiheuttanut suuria eroavaisuuksia korrelaatiokertoimien arvoon, johtu-

nee siitä, että Suomen kesän säässä ei lopulta kuitenkaan keskimäärin ole havait-

tavissa kovinkaan merkittäviä vaihteluja seitsemän päivän sisällä. Toisaalta voi-

daan myös todeta, että tutkimukseen valikoitujen tavararyhmien myyntiin siis 

vaikuttaa pääasiassa juurikin myyntipäivän sää menneen tai tulevan säätilan si-

jaan. 

 

Kauppaotosta laajennettaessa huomattiin myös paikkakuntakohtaisten ja vuosi-

kohtaisten erojen olevan suhteellisen marginaalisia korrelaatiokertoimien osalta, 

erojen syntyessä pääasiassa maakunta ja ketjutasolla K-citymarketin, K-

supermarketin ja K-marketin erotessa muutenkin myyntiprofiileiltaan toisistaan. 

Tämän perusteella todettiin mielekkääksi yhdistää korrelaatiokertoimien arvot ja 

käsitellä ne ja myöhemmin esiteltävät toimintamallit ketjutasoisesti koko Suomea 

koskevina, kauppakohtaisten mallien sijaan. Laskennassa hyödynnettiin näin ollen 

painotettua keskiarvoa, painotuksen syntyessä kauppapaikan ja tätä vastaavan 

sääaseman sijainnista. Painopisteen ollessa tällöin kauppapaikkojen painottumisen 

myötä Etelä-Suomessa. 

 

7.2 Jäätelöt-tavararyhmän korrelaatiokertoimet 

 

Korrelaatiokertoimet segmenteittäin ja ketjuittain Jäätelöt-tavararyhmän osalta on 

esitetty liitteissä 2-4. Yleisellä tasolla voidaan todeta Jäätelöt-tavararyhmän 

myynnin positiivisen korrelaation olevan vahvinta valtaosassa segmenteistä sää-

parametrin lämpötila (UTC 12:00) kanssa, mutta myös muita merkittäviä korre-
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laatiokertoimia on havaittavissa parametreissa: Minimilämpötila (edellisen 12 

tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00), maksimilämpötila (edellisen 12 tunnin 

aikana ajankohdalla UTC 18:00) ja kastepiste (UTC 12:00). Käytännön tasolla 

tämä tarkoittaa sitä, että näiden arvojen kasvaessa myös myynti tietyissä segmen-

teissä kasvaa. Vähemmän merkittäviä positiivisia korrelaatiokertoimia esiintyy 

ilmanpaine- ja näkyvyys-parametrien osalta ja negatiivisia arvoja tuulennopeus-

parametrilla. Näiden parametrien arvojen vaihteluvälien ollessa kuitenkin niin 

pieniä, etteivät eroavaisuudet myynnin vaihteluun ole kovinkaan merkittäviä. 

Vahvimmat negatiiviset korrelaatiokertoimien arvot saavutetaan pilvisyys (UTC 

12:00) ja sademäärä (edellisen 12 tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00) -

parametrien osalta.  

 

Liitteessä 2: K-citymarket–ketjun Jäätelöt-tavararyhmän korrelaatiokertoimet on 

nähtävissä vuosien 2013, 2014 ja 2015 Jäätelöt-tavararyhmän kaikkien K-

citymarket-ketjun kauppojen segmenttien menekin ja eri sääparametrien väliset 

korrelaatiokertoimet. Myynnin ja sääparametrien välinen korrelaatio on voimak-

kainta Kerta-annosjäätelöiden alaryhmässä ja sen segmentissä Erikoisruokava-

liojäätelöt. Muissa alaryhmissä korrelaation ollessa selkeästi heikompaa, pois lu-

kien Monipakkaukset-alaryhmän segmenteissä Mehujäät monipakkauksessa ja 

Premiumjäätelöpuikot monipakkauksessa. Lähes kaikissa segmenteissä voimak-

kaimmin korreloiva sääparametri on lämpötila (UTC 12:00) ja minimilämpötila 

(edellisen 12 tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00). Mehujäät monipakkaukses-

sa -segmentin myyntiin on vaikutusta myös parametrilla maksimilämpötila (edel-

lisen 12 tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00). Parametrin pilvisyys (UTC 

12:00) voidaan nähdä vaikuttavan myyntiin siten, että pilvisyyden vähentyessä, 

erityisesti Kerta-annosjäätelöiden alaryhmässä, myynti kasvaa. Tällöin pilvisyy-

den ja myynnin välillä on negatiivista korrelaatiota.  

 

Liite 3: K-supermarket–ketjun Jäätelöt-tavararyhmän korrelaatiokertoimet, esitte-

lee vuosien 2013, 2014 ja 2015 Jäätelöt-tavararyhmän kaikkien K-supermarket-

ketjun kauppojen segmenttien menekin ja eri sääparametrien väliset korrelaa-

tiokertoimet.  Positiivinen korrelaatio on voimakkainta valtaosassa segmenteissä 
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parametrien lämpötila (UTC 12:00), minimilämpötila (edellisen 12 tunnin aikana 

ajankohdalla UTC 18:00) ja maksimilämpötila (edellisen 12 tunnin aikana ajan-

kohdalla UTC 18:00) osalta. Myös kastepiste (UTC 12:00) saavuttaa vahvoja kor-

relaatiokertoimen arvoja, erityisesti segmenteissä Lasten kerta-annosjäätelöt ja 

Premiumtuutit monipakkauksissa. Voimakkaimmat negatiiviset korrelaatioker-

toimet saavutetaan pilvisyys- ja sademäärä-parametrien osalta. K-supermarket-

ketjussa säätilalla on suurin vaikutus myyntiin Kerta-annosjäätelöiden alaryhmäs-

sä, jonka segmenteistä voimakkaimmin säätilan kanssa korreloivat segmentit Pe-

rustuutit ja Mehujäät. Muissa alaryhmissä korrelaatio on heikompaa, pois lukien 

Monipakkaukset-alaryhmän segmenteissä Tuutit monipakkauksessa, Premiumtuu-

tit monipakkauksissa ja Mehujäät monipakkauksessa. Sään vaikutus segmenttien 

myyntiin on selkeästi vahvempaa K-supermarket-ketjussa, kuin K-citymarket-

ketjussa. ja erityisesti pilvisyyden vähenemisen voidaan nähdä vaikuttavan Kerta-

annosjäätelöiden alaryhmän myyniin kasvuun paljon vahvemmin.  

 

Kuva 4. Mehujäät-segmentin menekki K-supermarket-ketjussa ja sääparametri-

käyrät havainnollistaa korrelaatiokertoimia käytännössä muutaman sääparametrin 

ja Mehujäät-segmentin K-supermarket-ketjun menekin osalta. Kuvasta voidaan 

havaita, että voimakkaasti Mehujäät-segmentin menekin kanssa korreloivien sää-

parametrien käyrät ovat samanvaiheisia menekkikäyrän kanssa eli nousut ja laskut 

tapahtuvat molemmissa yhtäaikaisesti tai toisen noustessa toinen laskee, mutta 

kuitenkin samanaikaisesti. Heikosti korreloivien sääparametrien osalta sääpara-

metrikäyrä nousee ja laskee eriaikaisesti menekkikäyrään nähden, eli käyrät ovat 

erivaiheisia. 
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Kuva 4. Mehujäät-segmentin menekki K-supermarket-ketjussa ja sääpa-

rametrikäyrät 

 

Vuosien 2013, 2014 ja 2015 Jäätelöt-tavararyhmän kaikkien K-market-ketjun 

kauppojen segmenttien menekin ja eri sääparametrien väliset korrelaatiokertoimet 

on esitelty Liitteessä 4: K-market–ketjun Jäätelöt-tavararyhmän korrelaatioker-

toimet. Valtaosassa segmenteissä positiivinen korrelaatio on vahvinta parametrien 

lämpötila (UTC 12:00), minimilämpötila (edellisen 12 tunnin aikana ajankohdalla 

UTC 18:00) ja maksimilämpötila (edellisen 12 tunnin aikana ajankohdalla UTC 

18:00) kohdalla. Pilvisyys (UTC 12:00) -parametri saa suhteellisen vahvoja nega-

tiivisia korrelaatiokertoimen arvoja erityisesti Kerta-annosjäätelöiden alaryhmäs-

sä. Kerta-annosjäätelöt-alaryhmän kaikkien segmenttien myynnit korreloivat sel-

keästi voimakkaammin sääparametrien kanssa, kuin K-citymarket- tai K-

supermarket-ketjuissa. On kuitenkin huomioitava, että alaryhmän Monipakkauk-

set segmentti Mehujäät monipakkauksessa ei korreloi niin vahvasti minkään sää-

parametrin kanssa kuin muissa havaintoaineiston ketjuissa. Toisaalta saman ala-

ryhmän segmentti Tuutit monipakkauksessa saavuttaa K-market-ketjussa vah-

vempia korrelaatiokertoimen arvoja kuin K-citymarket- tai K-supermarket-

ketjuissa. 
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Korrelaatiokertoimet siis vahvistuvat varsinkin alaryhmässä Kerta-annosjäätelöt 

siirryttäessä K-citymarket-ketjuista kohti pienempiä K-supermarket- ja K-market-

ketjuja. Tämä voi osaltaan johtua siitä, että sään ollessa riittävän hyvä, eivät ihmi-

set koe enää mielekkääksi suuriin kauppakeskuksiin tai tavarataloihin menemistä 

vaan tekevät ennemmin ostoksensa pienistä lähikaupoista, jotka useimmiten myös 

sijaitsevat pienemmiltä mökkipaikkakunnilta suurempien K-citymarket-kauppojen 

sijaan. Osaltaan korrelaatiokertoimien arvoihin vaikuttaa siis tässä teemassa K-

market-ketjun kauppaotannaksi ainoastaan otetut kesäkaupat, joissa myynti pai-

nottuu merkittävästi nimenomaan kesän sesonkituotteisiin, jollaisia jäätelöt ni-

menomaan ovat. Lähikaupassa ostotapahtuma voi olla myös impulsiivisempi, jol-

loin usein kaupan jäätelöaltaasta valittu kerta-annosjäätelö saattaa olla hetken mie-

lihalun päätös, suunnitellumman ostoslistan kanssa tehdyn kauppatapahtuman 

sijaan. Pienemmistä lähikaupoista usein myös ostetaan juurikin sillä hetkellä kulu-

tettavaksi tarkoitettuja hyödykkeitä, joihin myös jäätelöt ja eritoten kerta-

annosjäätelöt lukeutuvat.  

 

Kotipakkauksien eli isompien jäätelöpakkauksien hankinta tehdään usein kotiin 

vietäväksi ja kulutettavaksi pidemmällä aikavälillä, tai vaihtoehtoisesti jonkin 

erikoisemman tapahtuman kuten juhlien yhteydessä. Kuten korrelaatiokertoimien 

arvot osoittavat, ei näiden tuotteiden menekin ja vallitsevan säätilan välillä ole 

havaittavissa kovinkaan vahvaa yhteyttä. Ainoastaan segmentin Vaniljajäätelöpa-

ketti myyntiin voidaan säätilalla havaita olevan jonkinasteista vaikutusta. On kui-

tenkin tiedossa, että vaniljajäätelön kulutus kasvaa merkittävästi kotimaisten man-

sikoiden ja muiden marjojen kypsyessä, joiden kypsymiseen taas vaikuttaa muun 

muassa lämpötila. Mahdollinen tarkempi tutkimus voisikin paljastaa segmentin 

Vaniljajäätelöpaketti myynnin korreloivan vahvasti eri marjojen, ja miksei myös 

esimerkiksi torttupohjien menekin kanssa.   

 

Monipakkaukset-alaryhmän myynnin ja sään väliset korrelaatiokertoimet ovat 

suhteellisen vahvoja osassa sen segmenteistä varsinkin K-supermarket-ketjun 

osalta. Tämä johtunee siitä, että alaryhmän tuotteet ovat hyvin samankaltaisia ker-

ta-annosjäätelöiden kanssa, ollen käytännössä vain suurempia määriä sisältäviä 
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pakkauksia samoista tuotteista. Näitä tuotteita ostetaan usein jaettavaksi muiden 

henkilöiden kanssa tai kotiin vietäväksi ja kulutettavaksi pidemmällä aikavälillä. 

Ostotapahtuma voidaan tehdä siis miellyttäväksi koetun sään vallitessa ajatusmal-

lilla, että kyseessä olevia tuotteita ostetaan nyt kerralla suurempi määrä varastoon 

myöhempää pitkäaikaista kulutusta varten. Tätä tukee myös havainto korrelaa-

tiokertoimien arvojen saavan tässä alaryhmässä heikoimpia arvoja K-market-

ketjussa kuin muissa ketjuissa, K-market-ketjun palvellessa pääasiassa juuri päi-

vittäisten ostosten tekemiseen. Poikkeuksen Monipakkaukset-alaryhmän yleisil-

meeseen tekee kuitenkin sen segmentti Lasten monipakkausjäätelöt, joka ei korre-

loi käytännössä laisinkaan säätilan kanssa missään ketjussa. Syynä tähän saattaa 

olla tuotteiden luonne, jolloin segmentin tuotteita ostetaan pääasiassa lapsille sää-

tilasta riippumatta. Segmentin sisältämä tuotemäärä on myös selkeästi pienempi 

muihin saman alaryhmän segmentteihin verrattuna, jolloin segmentin myynti on 

todennäköisesti satunnaisempaa ja epäjatkuvampaa, minkä myötä laskennassa 

saavutetut tulokset saattavat olla sattumanvaraisia.   

 

Muiden Jäätelöt-tavararyhmän alaryhmien eli Jälkiruoka, Catering ja Muu jäätelö 

myynti on marginaalista ja erittäin satunnaista verrattuna aiemmin esiteltyihin 

alaryhmiin, eikä niiden pohjalta näin ollen voida, tai ole ylipäätänsä mielekästä, 

tehdä yleistyksiä. 

 

7.3 Lihat-tavararyhmän korrelaatiokertoimet 

 

Korrelaatiokertoimet segmenteittäin ja ketjuittain Lihat-tavararyhmän osalta on 

esitetty liitteissä 5-7.  Liitteen 5: K-citymarket–ketjun Lihat-tavararyhmän korre-

laatiokertoimet sisältäessä kaikkien vuosien 2013, 2014 ja 2015 Lihat-

tavararyhmän kaikkien K-citymarket-ketjun kauppojen segmenttien menekin ja 

eri sääparametrien väliset korrelaatiokertoimet. Liitteen 6: K-supermarket–ketjun 

Lihat-tavararyhmän korrelaatiokertoimet sisältäessä vuosien 2013, 2014 ja 2015 

Lihat-tavararyhmän kaikkien K-supermarket-ketjun kauppojen segmenttien me-

nekin ja eri sääparametrien väliset korrelaatiokertoimet ja Liitteen 7: K-market–

ketjun Lihat-tavararyhmän korrelaatiokertoimet, sisältäessä vuosien 2013, 2014 ja 
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2015 Lihat-tavararyhmän kaikkien K-market-ketjun kauppojen segmenttien me-

nekin ja eri sääparametrien väliset korrelaatiokertoimet. 

 

Kaikkia ketjuja koskevalla tasolla voidaan todeta korrelaatiokertoimien arvojen 

myynnin ja sääparametrien välillä olevan heikkoja Lihat-tavararyhmässä. Merkit-

tävämmäksi myynnin kanssa korreloivaksi parametriksi myös tässä tavararyhmäs-

sä kuitenkin nousee lämpötila (UTC 12:00), mutta myös parametreissa minimi-

lämpötila (edellisen 12 tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00), maksimilämpötila 

(edellisen 12 tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00) ja sademäärä (edellisen 12 

tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00) on havaittavissa korrelaatiota menekin 

kanssa. Myynnin ja lämpötilan, sekä heikommin sademäärän, välillä on havaitta-

vissa negatiivista korrelaatiota, erityisesti uuniin tai pidemmän valmistusajan vaa-

tivissa haudutettaviksi tarkoitetuissa segmenteissä kuten Naudan ja Porsaan pais-

tit, Karjalanpaisti ja alaryhmissä Lampaan ja Poron liha. Myös alaryhmän Pakas-

teliha myynti nousee lämpötilan laskiessa. Tämä ilmiö on selkeimmin havaittavis-

sa segmenteissä: Riista- ja tarhaeläimet pakastettu, Pakastettu naudanliha ja Pa-

kastettu porsaan liha. Grillatuiksi miellettävissä segmenteissä voidaan todeta 

myynnin ja lämpötilan (UTC 12:00) välillä olevan hieman positiivista korrelaatio-

ta, erityisesti segmenteissä: Naudanpihvit, -viipaleet ja -leikkeet, Porsaanpihvit, -

viipaleet ja -leikkeet, Broilerpihvit, -viipaleet, -leikkeet sekä Jauhelihapohjaiset 

pihvit/pyörykät.   

 

Kuvassa 5. Naudan jauheliha -segmentin menekki K-supermarket-ketjussa ja sää-

parametrikäyrät on havainnollistettu tavararyhmän heikkoja korrelaatiokertoimien 

arvoja K-supermarket-ketjussa. Verrattaessa esimerkiksi aiemmin kuvassa 4. esi-

teltyyn Mehujäät-segmenttiin, on nähtävissä menekki- ja sääparametrikäyrien 

olevan pääasiassa täysin erivaiheisia, joka selittää korrelaatiokertoimien heikom-

mat arvot. 
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Kuva 5. Naudan jauheliha -segmentin menekki K-supermarket-ketjussa ja 

sääparametrikäyrät  

 
 

Yleisesti korrelaatiokertoimien voidaan nähdä hieman vahvistuvan siirryttäessä 

K-citymarket-ketjusta kohti pienempiä K-supermarket- ja K-market-ketjuja, mer-

kittäviä ketjukohtaisia eroja ei kuitenkaan ole havaittavissa. Alustavien odotuksi-

en perusteella oletettiin lähinnä grillatuiksi miellettävien segmenttien menekin ja 

korkean lämpötilan, alhaisen sademäärän sekä pilvettömyyden korreloivan vah-

vasti keskenään. On kuitenkin todettava, ettei odotettua korrelaatio löytynyt niin 

vahvasti kuin tutkimuksen alussa epäiltiin. Tämä saattaa osaltaan johtua tutkimuk-

sen otannan painottumisesta varsinaisiin kesäkuukausiin. Kesällä, varsinkaan 

kuumalla ja aurinkoisella säätilalla ei välttämättä haluta syödä niin paljon raskaik-

si miellettyjä liharuokia eikä loman aikana panostaa ruuanlaittoon, vaan kulutus 

ohjautuu enemmän kesän suoriin sesonkituotteisiin kuten vihanneksiin ja kasvik-

siin, sekä osaltaan kevyempään kalaan ja miksei myös nopeammin valmistettaviin 

makkaroihin. Vastakohtaisesti tuloksia voidaan myös spekuloida sillä, että ihmis-
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ten mieltäessä kesän ja tässä erityisessä tapauksessa grillikauden alkaneen, oste-

taan näitä tuotteita sään ollessa millainen tahansa. Tästä on hyvänä esimerkkinä 

Juhannus, jota edeltävällä viikolla Lihat-tavararyhmän myynnin voitiin havaita 

nousevan merkittävästi lähes jokaisessa segmentissä säästä tai kampanjoista riip-

pumatta. Tutkitun perusteella voidaan myös todeta, ettei normaalien lihatuottei-

den, kuten esimerkiksi jauhelihojen tai broilersuikaleiden menekkiin ole säätilalla 

suurta vaikutusta, niiden kulutuksen ollessa jatkuvaa ja suhteellisen tasaista läpi 

otantajaksojen, yksittäisten menekkipiikkien johtuvan lähinnä kampanjoista. 

 

Aiemmin todetun mukaisesti myyntidatasta poistettiin kampanjatuotteiden myyn-

nin aiheuttama menekkipiikki, hyödyntäen tutkimuksessa ainoastaan tuotteiden 

normaalimyyntiä. Lihat-tavararyhmä on kuitenkin äärimmäisen vahvasti kampan-

javetoista, jolloin myös suurimmat menekkipiikit poistuivat tämän myötä tarkaste-

lusta ja saattoivat osaltaan vaikuttaa korrelaatiokertoimien arvoihin. Kampanjoi-

den suunnittelussa hyödynnetään jo jollain asteella tietoa, milloin tietynlaisia tuot-

teita tulee kampanjoida, jolloin esimerkiksi heinäkuun grillikampanjointi saattoi 

tämän menettelyn myötä poistua kokonaan tarkastelusta. Toisaalta kampanja-

menekin mukanaolo olisi vääristänyt tuloksia, myynnin ollessa tällöin vähemmän 

säästä ja enemmän ulkoisista seikoista, kuten mainonnasta ja alennuksista johtu-

vaa. Tuotteiden menekin ennustamista korjaavat toimenpiteet kampanjoiden osal-

ta tehdään Ruokakeskolla joka tapauksessa erikseen, joten kampanjoiden ja sään 

vaikutuksien yhdistämistä ei koettu tässä tutkimuksessa tarkoituksenmukaiseksi.   

 

Korrelaatiokertoimia tämän työn liitteistä tulkittaessa on huomioitava valtaosan 

Lihat-tavararyhmän myynnistä syntyvän alaryhmistä: Jauhelihat ja sekoitelihat, 

Naudanliha, Porsaanliha sekä Broiler ja kana, muiden alaryhmien myynnin ollessa 

selkeästi marginaalisempaa, epäjatkuvampaa ja satunnaisempaa, minkä myötä 

saadut korrelaatiokertoimien arvot voivat olla enemmän yksittäisiin tapahtumiin 

kuin jatkuvaan myyntiin perustuvia ja täten epäluotettavampia.  
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7.4 Sääteeman toimintamallit 

 

Korrelaatiokertoimien johtopäätöksien ja pohdintojen perusteella oli mahdollista 

luoda toimintamallit Ruokakeskon kaupan täydentämisen ennustehuollon työka-

luiksi. Tämän työn puitteissa luotu Excel-työkalu on luovutettu erikseen Ruoka-

keskon käyttöön, jonka myötä diplomityön rakenteen ja rajallisen tilan takia tässä 

kirjallisessa raportissa esitellään toimintamallit ainoastaan muutaman esimerk-

kisegmentin osalta, niin sääteeman kuin myöhemmin läpikäydyn kampanjatee-

mankin osalta. Sääteeman toimintamalli pohjautuu ennusteperusteisen tarvesuun-

nittelujärjestelmässä olevaan tarpeeseen vaikuttava tekijä- eli TVT-merkintään, 

jonka perusteella tuotteille on mahdollista luoda erilaisia menekkikertoimia tie-

tyille ajankohdille. Menekkikerroin mahdollistaa tuotteen myyntiennusteen korot-

tamisen tietylle ajanjaksolle halutun kertoimen mukaisesti. Esimerkiksi, jos tuot-

teen normaalimenekki kyseisenä ajankohtana on x, mutta tuotteen myynnin en-

nustetaan Ruokakeskon täydennyssuunnittelijoiden toimesta nousevan tulevana 

ajankohtana 15 prosenttia, voidaan tuotteelle luoda tällä ajankohdalle järjestelmän 

ennusteeseen merkintä 1,15x, jonka perusteella järjestelmä siis laskee tuotteelle 

15 prosentin lisämenekin myyntiennusteeseen. Kun menekin ennustetaan laskevan 

kyseisenä ajankohtana, voidaan tuotteelle luoda vastaavanlainen, mutta negatiivi-

nen merkintä. Tämän työn puitteissa luotu malli on siis eräänlainen regressiomal-

lin sovellus, sen selittäessä menekin nousua sääparametrin avulla. Toimintamallin 

otoskokoa ja tämän myötä mallin yksittäisen rivin ohjausarvon hyvyyttä sekä luo-

tettavuutta ilmaisee N-sarake. Sarake ilmaisee, kuinka jokaisen kuukauden päivit-

täiset säähavainnot jakautuvat eri sääparametrien luokituksien välille, otoksen 

ollessa maksimissaan 40641. Luku saadaan kertomalla keskenään 437 menekki-

/säädatahavaintoa, kuukauden päivien lukumäärä, joita voi kuukaudessa olla mak-

simissaan 31, sekä kaikki otoksen aikana esiintyneet samat kuukaudet, jolloin 

niitä esiintyy kolme.  

 

Kuvassa 6. Esimerkkituotteen X menekkiennuste, on havainnollistettu, kuinka 

TVT- tai kerroinmerkintä vaikuttaisi tuotteen menekkiennusteeseen esimerkki-

tuotteen osalta, joko nostavasti tai laskevasti. Samanväriset merkinnät kuvaavat 
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samanlaisia TVT-merkintöjä. Merkintöjä voivat olla esimerkiksi kampanjamer-

kintä, säätilamerkintä tai kannibalisointimerkintä. Merkintöjen toistuessa, järjes-

telmä osaa automaattisesti ennustaa tulevan samanlaisen merkinnän menekkiä 

aiemman merkinnän toteutuneen menekin mukaisesti. 

 

 

Toimintamalli jaoteltiin jo korrelaatiokertoimissa laskettaessa todetun mukaisesti 

ketju- ja segmenttikohtaisesti, kunkin segmentin myynnin ollessa profiililtaan 

erilaista eri ketjuissa. Tämän lisäksi jaottelu koettiin tärkeäksi toteuttaa kuukausi-

tasolla. Kuukausikohtainen jaottelu tehtiin, jotta säätä oli mahdollista luokitella 

paremmin tiettyyn ajankohtaan nähden. Tällä tarkoitetaan sitä, että esimerkiksi 

maaliskuussa mitattu +10 asteen lämpötila on keskimääräistä lämpimämpi arvo, 

mutta heinäkuussa keskimääräistä kylmempi, minkä myötä sään vaikutuksien tie-

dostettiin olevan erilaiset eri ajankohtina. Tämän lisäksi toimintamallista on näh-

tävissä vertailulukuna kunkin sääparametrin kolmen edellisen vuoden kuukausi-

kohtainen keskiarvo. 

 

Kuva 6. Esimerkkituotteen X menekkiennuste 
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Toimintamallien sääparametreiksi valittiin, osaltaan korrelaatiokertoimiin perus-

tuen, seuraavat parametrit: Lämpötila (UTC 12:00) ja pilvisyys (UTC 12:00), sekä 

sademäärä (edellisen 12 tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00). Lämpötila (UTC 

12:00) saavutti keskimäärin voimakkaimmat korrelaatiokertoimen ja tämän myötä 

myös selitysasteen arvot kaikissa ketjuissa ja segmenteissä, jolloin sen mukaan 

ottaminen toimintamalliin oli oleellista. Muut tutkittavat parametrit eli pilvisyys ja 

sademäärä eivät saavuttaneet yhtä vahvoja korrelaatiokertoimen arvoja kuin esi-

merkiksi kastepiste (UTC 12:00) tai maksimi- tai minimilämpötila (edellisen 12 

tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00), mutta näiden parametrien todettiin ole-

van lähes samanlaisia jo valitun lämpötila (UTC 12:00) -parametrin kanssa, jol-

loin niiden mukaan ottamisen ei todettu luovan riittävää lisäarvoa muihin mallei-

hin nähden. Tämän lisäksi pilvisyys- ja sademäärä-parametrien valintaan vaikutti 

niiden selkeys, tulevaisuutta ajatellen hyvä saatavuus lähes kaikista tuotetuista 

sääennusteista ja erilaisuus keskenään sekä jo valitun lämpötila (UTC 12:00) 

kanssa.  

 

Muiden kuin yllä lueteltujen parametrien korrelaatiokertoimet olivat heikkoja, 

eikä niiden koettu olevan sääparametreja, joihin sääennusteessa yleisesti kiinnitet-

täisiin huomiota. Niiden saatavuus sääennusteesta saattaa olla myös heikkotasoi-

sempaa. Tuulennopeus-parametri karsiutui pois heikkojen korrelaatiokertoimien 

arvojensa perusteella, sekä toisaalta parametrin hetkellisyyden myötä. Tuulenno-

peus voi vaihdella päivän aikana merkittävästi, eikä yksittäisen ajankohdan mu-

kaanotto ollut mielekästä, vaikkakin parametreja pohdittaessa tiedostettiin kovan 

tuulennopeuden saattavan saada esimerkiksi lämpimän sään tuntumaan kylmem-

mältä kuin se todellisuudessa on. Malleissa esitellyt kertoimet ja sääparametrien 

arvot ovat koko Suomen keskimääräisiä arvoja vuosilta 2013, 2014 ja 2015. Mal-

lit eivät huomioi toistensa arvoja, vaan ovat täysin itsenäisiä, niiden yhdistelemi-

nen on kuitenkin mahdollista hyödyntämällä painotuksia toimintamallien välillä 

esimerkiksi korrelaatiokertoimien ja sääparametrien keskinäisten korrelaatioker-

toimien voimakkuuksien perusteella.  
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Malleissa esitetty menekkikerroin on saatu vertaamalla kunkin tutkittavan ketjun 

segmentin päivän keskiarvomyyntiä segmentin eri vuosien kuukauden päiväkoh-

taiseen keskiarvomyyntiin ja tutkittu aineistosta millainen sääparametrin arvo on 

tuona päivänä keskimäärin ollut, jonka jälkeen sääparametrit on luokiteltu. Myyn-

neistä on eliminoitu kampanjavaikutukset. Suhdelukuna kertoimissa toimii siis 

1,00, joka on kuukauden keskiarvomyynnin arvo kyseessä olevan ketjun segmen-

tissä, mutta myös teoriassa ohjausmallin sääparametrin kuukauden keskimääräi-

nen arvo. Käytännön tasolla toimintamallit toimivat seuraavalla tavalla. Ruoka-

keskolle toimitetun sääennusteen haluttu sääparametri tai sääparametrit muutetaan 

työssä luodun Excel-työkalun ohjausarvojen perusteella myyntiennusteen päivä-

kohtaiseksi kertoimeksi tai TVT-merkinnäksi, joka siirtyy ennusteperusteiseen 

tarvesuunnittelujärjestelmään, joko automaattisesti tai manuaalisesti osana täy-

dennyssuunnittelijan ennustehuollon toimenpidettä. Merkinnän avulla malli vai-

kuttaa tuotteen myyntiennusteeseen, joko alentavasti tai nostavasti. Jonkin ajan 

jälkeen tuotteen myyntihistoriasta löytyessä riittävä määrä tietynlaisia säätilan 

merkintöjä, mahdollistavat ne järjestelmän alkavan myös itse ennustaa tietynlai-

sen tulevan säätilan menekkiä tiettynä kuukautena perustuen historialliseen toteu-

tuneeseen menekkiin, silloin kun säätilamerkintä on aktivoituna. Luotujen ohja-

usmallien toimiessa näin ollen vain alun suurpiirteisinä rautalankamalleina sekä 

myöhemmässä vaiheessa tarkistusarvoina, jos järjestelmän laskeman myyntien-

nusteen havaitaan vaativan eheyttämistä.  

 

Seuraavissa luvuissa ja liitteissä 8-10 esitettyjen arvojen tulkinnassa on ketjut eri-

telty ennen segmenttien nimiä seuraavalla tavalla C tarkoittaa K-citymarkettia, S, 

K-supermarkettia ja M, K-markettia, tällöin esimerkiksi merkintä CMehujäät tar-

koittaa K-citymarket-ketjun Mehujäät-segmentin ohjausparametrin arvoa. 

 

7.4.1 Lämpötila-parametrilla toteutettu toimintamalli 

 

Liite 8: Lämpötila-parametrilla toteutettu toimintamalli esittelee esimerkkiseg-

menttien avulla lämpötila (UTC:12:00) -parametrilla toteutetun toimintamallin. 

Työssä esitetyt päätelmät ja havainnot on kuitenkin tehty kaikkien segmenttien 
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perusteella. Lämpötila on luokiteltu kuukausikohtaisesti viiden asteen välein, al-

haisimman arvon ollessa alle nolla astetta ja korkeimman kolmekymmentä plusas-

tetta. Luokittelu koettiin riittävän tarkaksi, astekohtaisella tarkkuudella saavutettu-

jen erojen ollessa mitättömiä ja alle nollan asteen esiintyminen ollessa otannan 

painottuessa kesäaikaan harvemmin esiintyviä, näin malli saatiin myös pidettyä 

riittävän kevyenä käytännön hyödyntämisen kannalta. Mallissa tuotesegmentit on 

eroteltu ketjukohtaisesti. 

 

Yleisellä tasolla tässä mallissa voidaan todeta myynnin nousevan tietyn prosentu-

aalisen määrän verrattuna kuukauden keskiarvoon silloin, kun kuukauden lämpö-

tilan keskiarvo ylitetään ja laskevan, kun lämpötilakeskiarvo alitetaan. Vaikutus 

kasvaa siirryttäessä kauemmas keskiarvosta joko negatiivisesti tai positiivisesti 

riippuen korreloiko segmentin myynti positiivisesti vai negatiivisesti lämpötila-

parametrin kanssa. Yllä esitetyn vaihteluiden ja vaikutuksien voidaan todeta ole-

van vähäistä maaliskuussa, kasvavan toukokuusta lähtien ja heikkenevän taas 

syyskuussa. Suurimmat lämpötilasta johtuvat vaihtelut saavutetaan Jäätelöt-

tavararyhmän osalta heinäkuussa ja Lihat-tavararyhmässä kesäkuussa. Vaihtelu on 

merkittävintä K-market-ketjun alaryhmässä Kerta-annosjäätelöt ja sen segmentis-

sä Mehujäät. Tämä segmentin myynnin ja lämpötilan välisten korrelaatiokertoi-

mien saavuttaessa myös voimakkaimpia arvoja, minkä myötä tuloksien voidaan 

todeta olevan yhteneviä. Johtuen korrelaatiokertoimien vahvuuksista, on toimin-

tamallin vaikutus selkeämpää, loogisempaa ja tulokset keskimäärin luotettavam-

pia Jäätelöt- kuin Lihat-tavararyhmässä, minkä myötä toimintamallissa esitettyjen 

Lihat-tavararyhmän ohjausarvojen käytännön hyödyntäminen tulee toteuttaa suur-

piirteisemmin. 

 

7.4.2 Sademäärä-parametrilla toteutettu toimintamalli 

 

Liitteessä 9 Sademäärä-parametrilla toteutettu toimintamalli on esitetty esimerk-

kisegmenttien osalta parametrin sademäärä (edellisen 12 tunnin aikana ajankoh-

dalla UTC 18:00) avulla toteutettu toimintamalli. Päätelmät ja havainnot on kui-

tenkin tehty kaikkien tavararyhmän segmenttien perusteella. Sademäärä on luoki-
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teltu kuukausikohtaisesti kahden millimetrin välein, alhaisimman arvon ollessa 

nollan millimetrin ja korkeimman yli kuuden millimetrin päivän sadekertymä. 

Tavararyhmien segmentit on eroteltu ketjukohtaisesti. 

 

Keskimäärin suurimmat menekkiä nostavat vaikutukset saavutetaan sademäärän 

ollessa nolla millimetriä ja sadekertymän kasvaessa myynnin voidaan todeta las-

kevan. Poikkeuksen tähän kuitenkin muodostavat varsinaiset kesäkuukaudet eli 

aikaväli toukokuusta elokuuhun, jolloin sademäärän ollessa alle kaksi millimetriä 

on valtaosan segmenteistä myynti keskimäärin suurempaa kuin kuukauden keski-

määräinen myynti, vaikka näidenkin kuukausien osalta suurin vaikutus menekin 

nousuun on täysin sateettomalla säällä. Toisaalta havaintojen perusteella voidaan 

todeta kesäkuukausien aikana saavutettavan suurimmat ääriarvot sademäärässä. 

Nämä tapahtumat voivat olla ainoastaan yhden tai kahden päivän kestoisia, jolloin 

kuluttajat eivät ole kokeneet tarvetta muuttaa ajatusmalliaan säätilan vaihtumises-

ta, eikä mallin laskennallisissa parametreissa ole näin ollen havaittavissa merkit-

täviä eroavaisuuksia keskimääräisin arvoihin nähden. Mallin kertoimien vaihtele-

vuus on suurinta Jäätelöt-tavararyhmän osalta heinäkuussa ja Lihat-tavararyhmän 

osalta touko- ja kesäkuussa. Suurimman positiivisen vaikutuksen syntyvän Lihat-

tavararyhmässä grillattaviksi miellettävissä tuotteissa toukokuussa. Yleisellä ta-

solla vaikutus on merkittävintä K-market-ketjun alaryhmässä Kerta-annosjäätelöt. 

Muuten tavararyhmien välillä ei voida havaita suuria ketjukohtaisia eroavaisuuk-

sia kuten lämpötila-parametrilla toteutetussa mallissa oli nähtävissä. Poikkeuksen 

havaintoihin tuovat myyntivolyymiltaan todella marginaaliset segmentit, kuten 

esimerkiksi Poronsuikaleet sekä vastaavat joiden myynti on todella satunnaista ja 

epäjatkuvaa, jolloin myyntidatamerkintä on saattanut syntyä yksittäisen päivän 

osalta suoranaisesti sademäärästä riippumatta. 

 

Sademäärä-parametrin saavuttamat korrelaatiokertoimien arvot ovat Lihat-

tavararyhmässä pääosin olemattomia ja parhaimmillaankin Jäätelöt-tavararyhmän 

osalta heikkoja. Näin ollen tulee mallin hyödyntämistä käytäntöön pohtia erittäin 

kriittisesti, sillä laskennan pohjana toimineet myyntitapahtumat ovat voineet olla 

täysin satunnaisia ja suoranaisesti sademäärästä johtumattomia, jolloin malli on 
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huomattavasti epäluotettavampi lämpötila-parametrilla toteutettuun malliin verrat-

tuna.  

 

7.4.3 Pilvisyys-parametrilla toteutettu toimintamalli 

 

Liite 10: Pilvisyys-parametrilla toteutettu toimintamalli havainnollistaa esimerk-

kisegmenttien avulla pilvisyys (UTC:12:00) -parametrilla toteutettua toimintamal-

lia. Päätelmät ja havainnot on kuitenkin tehty kaikkien molempien tavararyhmien 

segmenttien perusteella. Pilvisyys on luokiteltu 25 prosentin välein nollasta sataan 

prosenttiin, nolla-arvon tarkoittaen täysin pilvetöntä taivasta. Yleisellä tasolla voi-

daan todeta, että sääparametrin ollessa välillä 0-50 prosenttia on myynnissä ha-

vaittavissa nousua kuukauden keskimääräiseen arvoon nähden, nousu on keski-

määrin kuitenkin voimakkainta varsinaisina kesäkuukausina silloin kun päivän 

pilvisyyden arvo on luokassa 0-25 prosenttia. Myynnin voidaan havaita jäävän 

alle kuukauden keskiarvon pilvisyyden ollessa luokassa 75–100 prosenttia ennen 

varsinaisia kesäkuukausia. Jäätelöt-tavararyhmän osalta kertoimien vaihtelu on 

suurinta touko- ja heinäkuussa erityisesti alaryhmän Kerta-annosjäätelöt osalta, 

sekä Lihat-tavararyhmän osalta heinäkuussa. Yleisesti ketjujen välillä ei ole ha-

vaittavissa suuria eroavaisuuksia, arvojen vaihtelevuuden ja voimakkuuksien ollen 

vain hieman suurempaa K-market-ketjussa verrattuna muihin ketjuihin.  

 

Korrelaatiokertoimien perusteella mallin luotettavuus on merkitsevää ainoastaan 

Kerta-annosjäätelöiden alaryhmässä korrelaatiokertoimien arvojen jäädessä siinä-

kin alaryhmässä vahvuudeltaan vain keskinkertaisiksi. Muiden alaryhmien ja 

segmenttien osalta mallin hyödyntämistä käytäntöön tulee pohtia kriittisesti ja 

hyödyntää esiteltyjä ohjausparametreja vain suurpiirteisinä arvoina. Tämän johtu-

essa siitä, että laskennassa käytettyjen myyntidatan arvot voivat perustua mahdol-

lisesti pilvisyydestä riippumattomiin tapahtumiin. Mallin voidaan todeta olevan 

korrelaatiokertoimien arvojen perusteella vain hieman luotettavampi sademäärä-

parametrilla toteutettuun toimintamalliin nähden ja kuitenkin selkeästi epäluotet-

tavampi lämpötila-parametrilla toteutettuun toimintamalliin verrattaessa. Pilvi-

syys-parametrin voidaan todeta olevan sääparametrina myynnin ennustamistarkoi-
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tuksiin heikko, pilvisyyden vaihdellessa paljonkin päivän aikana, jolloin yksittäi-

sen ajankohdan pilvisyys ei välttämättä anna realistista kuvaa koko päivän arvos-

ta. Pilvisyyden voidaan myös todeta olevan hyvin paikallinen ilmiö, jolloin se voi 

vaihdella suurestikin siirryttäessä vain muutama kilometrin päähän säähavainto-

aseman ilmoittamasta arvosta.  

 

7.5 Sääteeman keskeisimmät tulokset ja jatkotoimenpiteet 

 

Korrelaatiokertoimien ja tätä myötä niihin perustuvien selitysasteiden avulla, teo-

riaan nojaten, mutta myös työn aikana tehtyjen havaintojen myötä, voidaan todeta 

tutkituista sääparametreista parhaiten tutkittujen tavararyhmien myyntiä selittävän 

sääparametrin olevan lämpötila, varsinkin ajankohdalla UTC:12:00. Tämä para-

metri saavuttaa molemmissa tutkituissa tavararyhmissä keskimäärin vahvimmat 

korrelaatiokertoimien itseisarvot, minkä myötä myös parametrin selitysasteet ovat 

suurimmat. Lämpötilan voidaan muutenkin todeta olevan laajuudeltaan merkittä-

vin yksittäinen säätilaan vaikuttava parametri, sen ollen myös yleisesti riittävän 

hyvän ennustettavuutensa ja selkeän luonteensa takia muihin parametreihin verrat-

taessa yksinkertaisin, sekä osaltaan tämän myötä myös käytännön tasolla toimivin 

tässä työssä luotujen toimintamallien parametreista. Vaikka tämän työn puitteissa 

lämpötila-parametrien osalta toimintamalli luotiin vain UTC:12:00 arvoon perus-

tuvalle lämpötilalle, on myös muiden lämpötila-parametrien käyttö mahdollista ja 

mielekästä myös niiden ja myynnin välisen korrelaatiokertoimien arvojen ollessa 

havaintojen perusteella tutkituissa tavararyhmissä suhteellisen voimakkaita. Mui-

den lämpötila-parametrien hyödyntäminen menekin ennustamisen apuna vaatii 

kuitenkin omien juuri niille sääparametreille luotujen ohjausmallien rakentamisen.  

 

Kuten aiemmin todettu, tässä työssä luotujen toimintamallien yhdistäminen eli 

niin sanottujen monimuuttujamallien luominen on mahdollista, niiden vaatiessa 

kuitenkin lisätutkimusten muuttujien eli sääparametrien painotuksien laajuudesta 

ennustekertoimissa, eli tutkimuksen kuinka paljon jonkin toisen sääparametrin 

vaikutus menekkiin on merkittävämpi kuin muiden. Tämänkaltainen tutkimus 

kuitenkin vaatisi jo meteorologimaisempaa lähestymiskantaa aiheeseen, sekä sää-
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parametrien keskinäisten korrelaatiokertoimien vahvuuksien tutkimista. Työssä 

tehtyjen havaintojen perusteella voidaan jo kuitenkin todeta, että painotuksen tuli-

si olla ensisijaisesti jollain lämpötila-parametreista, muiden parametrien korre-

loidessa myynnin kanssa selkeästi heikommin.  

 

Työn perusteella voidaan todeta Jäätelöt-tavararyhmän menekin korreloivan sel-

keästi Lihat-tavararyhmän menekkiä vahvemmin eri sääparametrien kanssa, ha-

vaintojen perusteella voidaankin todeta Lihat-tavararyhmän tuotteiden menekin 

olevan vähemmän säätilasta riippuvaista kuin Jäätelöt-tavararyhmän tuotteiden. 

Tämän voidaan todeta johtuvan Jäätelöt-tavararyhmän täysin erilaisesta luonteesta 

Lihat-tavararyhmään nähden, jäätelöiden ollessa enemmän jälkiruokamaisempia 

ja täten suuremmin impulsiivisen ulkoisten ostotapahtumavaikutuksien alaisia 

kuin lihojen, joiden menekki on muutenkin jatkuvampaa. Tutkimuksen perusteella 

voidaan todeta pääasiassa kaupan koon pienentyessä, säätilan vaikutuksen myyn-

tiin muuttuvan merkittävämmäksi. Osaltaan tämä johtuu pienempien kauppojen 

pienemmästä valikoimasta, jolloin tiettyjen yksittäisten tuotteiden myynti koros-

tuu laajemmin, mutta myös kauppojen sijainnista johtuen. Pienet kaupat sijaitse-

vat usein helposti saavutettavissa paikoissa, joissa käydään tekemässä pääasiassa 

päivittäisiä täydentäviä ostoksia suurten useamman päivän kulutusta vastaavien 

ruokaostosten sijaan, pienempien kauppojen ostotapahtumien ollessa tällöin im-

pulsiivisempia ja ulkoisista tekijöistä kuten esimerkiksi säätilasta suuremmin riip-

puvaisia. Se kuinka merkittävää ulkoinen tekijä sää lopulta on, vaatisi jatkotutki-

musta muun muassa tuotteiden näkymisestä ja sijoittelusta kaupoissa, kaupan va-

likoimien tarkempaa tuntemusta ja mahdollisten puutetilanteiden huomioimista 

myyntidatassa.  

 

Tässä työssä luotujen toimintamallien vaikutuksen, loogisuuden ja luotettavuuden 

voidaan todeta olevan selkeästi parhainta Jäätelöt-tavararyhmässä ja eritoten sen 

alaryhmässä Kerta-annosjäätelöt, varsinkin parametrin lämpötila (UTC:12:00) 

osalta, tämän kombinaation saavuttaessa suurimmat korrelaatiokertoimet ja tämän 

myötä myös parhaimmat selitysasteet, niiden ollessa eri ketjuissa arvojen 0,56-

0,72 välillä. Aiemmin todetun mukaisesti voimakkain yksittäinen korrelaatioker-
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roin saavutetaan segmentin Mehujäät menekissä K-market-ketjussa ja parametrin 

lämpötila (UTC:12:00) välillä, korrelaatiokertoimen ollessa tällöin 0,86 ja seli-

tysasteen näin ollen jopa 74 prosenttia. Selitysasteen perustella voidaan havaita, 

että millään sääparametrilla ei siis yksinään voida täysin selittää kaikkia myynnin 

vaihteluja, vaan se vaatisi mahdollisesti useamman eri sääparametrin yhdistämistä 

ja sään tarkempaa meteorologimaisempaa luokittelua. Toisaalta tutkimuksessa ei 

myöskään otettu huomioon eri viikonpäivien vaikutusta myyntiin. Eri viikonpäi-

vien menekki eroaa eri ketjuissa ja yksittäisissä kaupoissakin, mutta myös keske-

nään merkittävästi toisistaan, jolloin viikonpäivävaikutuksen eliminointi tai nor-

malisointi myyntidatassa olisi todennäköisesti vaikuttanut korrelaatiokertoimien ja 

tätä myötä selitysasteiden arvoihin kasvattavasti. Jatkotutkimuksessa aihetta voi-

taisiinkin lähestyä esimerkiksi niin, että maanantaisin myydään mehujäitä, kuinka 

paljon enemmän mehujäitä myydään maanantaisin lämpötilan ollessa +25 astetta 

+10 asteen sijaan. Toisaalta tämän tutkimuksen ja luotujen toimintamallien tarkoi-

tus olikin toimia pääasiassa menekkiennusteen hienosäätönä, järjestelmän suorit-

tamien muiden laskelmien, kuten viikonpäivävaikutuksen, ollessa myyntiennus-

teen pääasiallisia suuntaviivoja.  

 

Yleisesti malleissa tulee huomioida regressiomallin heikkoudet esimerkiksi mah-

dollisten suuresti keskiarvoista poikkeavien havaintojen myötä, jotka voivat vää-

ristää laskelmia. Toimintamalleissa esitetty N ilmoittaa otantajoukon suuruuden 

kullekin sääparametrin arvolle, jolloin mallien ohjausarvon paikkansapitävyyttä 

voidaan arvioida myös otantajoukon, eli toisin sanoen sääparametrien tapahtumi-

en osalta, suuremman määrän tapahtumia parantavan lasketun ohjausarvon luotet-

tavuutta merkittävästi. Suurimmat otantajoukot painottuvat kuitenkin loogisesti 

kuukauden sääparametrin keskiarvon tuntumaan, keskiarvon laskentamenetelmän 

ollessa painotetun keskiarvon avulla laskettu. 

 

Sääteemassa oli tarkoitus tutkia sään ja myynnin välistä yhteyttä ja tämän pohjalta 

vastata kysymykseen onko säätä mielekästä hyödyntää menekin ennustamisen 

apuna päivittäistavarakaupan myymälätäydennyksessä. Otannan perusteella voi-

daan todeta tutkituista tavararyhmistä sen olevan hyödyllistä jäätelöiden osalta, 
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lihoihin luotujen toimintamallien ollessa epäloogisempia, epävarmempia ja epä-

luotettavampia kaikkien siinä tavararyhmässä olevien segmenttien myynnin saa-

vuttaessa selkeästi heikompia korrelaatiokertoimien arvoja sääparametrien suh-

teen. Tämän työn osalta voidaan antaa ehdotus hyödyntää lämpötila-parametrilla 

toteutettua mallia ensin kokeilumielessä esimerkiksi jossain K-market-ketjun kau-

passa segmentin Mehujäät osalta, yllämainitun kombinaation myynnin saavuttaes-

sa voimakkaimmat korrelaatiokertoimien arvot säätilan kanssa. Alussa järjestel-

mään ei ole tarpeellista tehdä minkäänlaista automaattista säätilan TVT-merkintää 

vaan Ruokakeskon täydennyssuunnittelija voi manuaalisesti luoda tarvittavan 

merkinnän tai menekkikertoimen tässä työssä esitettyjen ohjausparametrien perus-

teella tietynlaiselle säätilalla tai tiloille, minkä myötä jonkin ajan kuluttua järjes-

telmä osaa myös itse alkaa ennustaa tietynlaisen säätilan menekkiä toteutuneen 

myynnin historiatietoihin perustuvien merkintöjen laskelmien perusteella. Yksit-

täisen päivän säätilan pienille vaihteluille ei ole oleellista vielä alkuvaiheessa luo-

da jokaiselle omaa merkintää, vaan mallia voidaan kokeilla käytännössä ensin 

esimerkiksi tiedossa olevan helleaallon tai poikkeuksellisen kylmän ajanjakson 

osalta. Mallin käytännön testikäytön jälkeen tulee tehdä jatkolaskelmia parantaako 

säätilan mukaan ottaminen menekin ennustamiseen todellisuudessa oleellisesti 

ennusteen laatua ja kaupan hyllysaatavuutta, vähentääkö se hävikkiä, onko kau-

poilta kerätty palaute positiivista ja onko saavutettu hyöty merkittävämpi lisään-

tyneeseen työmäärään nähden.  

 

On myös tutkittava onko säädatasta mahdollisesti maksettu hinta alhaisempi kuin 

esimerkiksi hyvän hyllysaatavuuden mahdollistama myynnin kasvu ja alenevatko 

tuotteiden varastointikustannukset optimaalisen varastointitason myötä kuinka 

merkittävästi. Huomionarvoista on myös, että sään ennustaminen on mielekästä ja 

ennustetarkkuus edes kohtalainen maksimissaan noin viiden päivän ajanjaksolle, 

mikä vaatii Ruokakeskon koko toimitusketjun ohjaamisessa nopeaa reagointia ja 

sopeutumista, tiedostaen kuitenkin sään ennustamisen epävarmuustekijöiden vai-

kuttavan taustalla. Jos kaikkien yllä esitettyjen pohdintojen jälkeen säätilan luoma 

hyöty menekin ennustamisessa on suurempi kuin siitä syntyvä lisätyömäärä ja 

reagointinopeuden toimitusketjussa koetaan olevan riittävä tai sitä voidaan tarvit-
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taessa tehostaa riittäväksi, on mallin hyödyntäminen ja laajentaminen käytäntöön 

järkevää.  

 

Tämän jälkeen tulee kuitenkin myös pohtia mahdollisuutta säädatan täysin auto-

maattiseen siirtymiseen osaksi myyntiennusteen laskentaa manuaalisen työmäärän 

kasvaessa tuotemäärän lisääntyessä merkittävästi, toisaalta automaattinen malli 

vaatii säätilapalvelun ja Ruokakeskon järjestelmien saumatonta yhteistyötä ja lii-

täntää toisiinsa, jotta manuaalisen työn osuus ylipäätänsä saadaan mahdollisim-

man alhaiseksi, alkuvaiheessa automatisoinnin aiheuttaessa kuitenkin lisäkustan-

nuksia ja -työtä. Mallin laajempi käyttö on taloudellisinta silloin, kun sitä voidaan 

hyödyntää mahdollisimman moneen tavararyhmään. Muiden tavararyhmien mu-

kaanotto vaatisi kuitenkin lisätutkimuksen minkä tavararyhmien myynti on ylipää-

tänsä säästä johtuvaa, jolloin ohjausmallien rakentaminen on mielekästä ja toisaal-

ta minkä tavararyhmien menekkiin vallitsevalla säätilalla ei ole suoranaista vaiku-

tusta ja ne voidaan jättää pois jatkotarkastelun ja toimintamallien luonnin piiristä. 

Meteorologimaisempi lähestymistapa säähään saattaisi osaltaan auttaa eri sääpa-

rametrin yhdistelemisessä ja niin sanottujen monimuuttujamallien luomisen, mah-

dollistaen tällöin kullekin tavararyhmälle oman ”Keskon tuntuu kuin” –säätilan 

määrittelyn. Tämän myötä korrelaatiokertoimien ja selitysasteiden merkittävyys 

saattaisi olla voimakkaampaa ja useampien tavararyhmien mukaan ottaminen mal-

lien piiriin voisi olla mahdollista. Tällöin säätilan hyödyntäminen taloudellisesta 

näkökulmasta katsottuna olisi myös kaikkein edukkainta. 

 

On huomioitava, että tässä työssä jo tutkittujen tavararyhmien osalta luotuja toi-

mintamalleja ei voida suoraan hyödyntää Ruokakeskon keskusvaraston täydentä-

miseen, muun muassa bullwhip-efektin eli piiskavaikutuksen takia. Piiskavaiku-

tuksella tarkoitetaan sitä, että vaikutukset toimitusketjussa yleensä monistuvat 

siirryttäessä kauemmas niiden aiheuttajasta eli tässä tapauksessa vähittäismyyn-

nistä, jolloin säätilan aiheuttamat menekin vaihtelut näkyvät keskusvarastojen 

menekissä vasta suuremmalla viiveellä kuin itse vähittäiskauppojen myynnissä, 

sekä kertaantuvat moninkertaisiksi keskusvarastotasolle siirryttäessä. Tässä työssä 

kehitetyt laskentamenetelmät ja havainnot ovat kuitenkin perusperiaatteiltaan 
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hyödynnettävissä myös muissa Ruokakeskon tavararyhmissä tehtävissä sään ja 

tavararyhmien menekin yhteyksien löytämiseen tähtäävissä tutkimuksissa, ottaen 

huomioon tutkittavien tavararyhmien erityispiirteet ja ominaisuudet.  
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8 KAMPANJATEEMAN TUTKIMUS  

 

Työn toisessa teemassa, eli kampanjateemassa, työ jaettiin edelleen vielä kahteen 

eri teemaan. Tämän osan ensimmäisessä osassa tutkittiin tuotteen kampanjassa 

olon vaikutusta saman segmentin muihin tuotteisiin ja toisessa teemassa, kuinka 

tuotteen kampanjassa oleminen vaikuttaa saman tavararyhmän muihin tuotteisiin. 

Kannibalisaatiovaikutuksen tutkimus toteutettiin jokaisen ketjun osalta erikseen, 

Ruokakeskon kampanjoiden ollessa pääasiassa ketjukohtaisia tai kaikkia Ruoka-

keskon ketjuja ja K-kauppoja koskevia yhteistyö-kampanjoita, tämän myötä 

kauppakohtaisella tarkastelulla ei olisi tämän työn kannalta saavutettu lisäarvoa. 

Kampanjat jaoteltiin toiminnanohjausjärjestelmässä käytettävien teemojen perus-

teella, jotta kunkin kampanjan vaikutus olisi mahdollista havaita yksityiskohtai-

semmin, kampanjoiden ollessa myyntiprofiililtaan, kestoltaan ja painotuksiltaan 

toisistaan suuresti poikkeavia. Tavararyhmän sisäisessä kannibalisaatiovaikutuk-

sessa tutkittiin ainoastaan Kärki,lyhyt -teeman kampanjan vaikutusta, sen ollessa 

havaintoaineistossa useimmiten esiintyvä kampanja ja lyhyen kampanja-aikansa 

sekä merkittävyytensä myötä oleellinen myynnin oikeanlaisen ennustamisen myö-

tä. 

 

Ajallisesti tämän teeman tutkimus rajattiin koskemaan aikaväliä elokuun ensim-

mäisestä päivästä lokakuun viimeiseen päivään vuosilta 2015 ja 2014. Aikavälin 

elokuusta lokakuuhun todettiin olevan niin sanottuja normaalimyyntikuukausia, 

joissa sesonkien vaikutus on jo laantunut ja kampanjoiden merkittävyys korostuu. 

Tässä teemassa tutkittavaksi tavararyhmiksi valittiin seuraavat kolme tavararyh-

mää: Liha, tuore ja pakastettu, Valmisruoka sekä Jogurtti, vanukas ja muut välipa-

lat. Valintakriteereinä olivat näiden tuoretuotteisiin kuuluvien tavararyhmien ly-

hyet säilyvyysajat, jonka myötä mahdollisesti myymättä jääneiden tuotteiden pi-

laantumis- ja tätä myötä tunnistettu hävikkiriski on suuri. Hävikkiriskin merkittä-

vyyteen vaikutti myös tuotteiden arvokas hinta, jolloin mahdollisesta hävikistä 

aiheutunut rahallinen menetys on näiden tavararyhmien osalta suuri.  
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Vähittäismyyntiä tutkittiin yhteensä 712 K-ruokakaupan osalta ketjutasolle jaotel-

tuna. Kaupat jakautuivat ketjuittain seuraavasti: K-citymarket: 81 kauppaa, K-

supermarket: 217 kauppaa ja K-market: 412 kauppaa. Sääteemassa siis käsiteltiin 

kaikki K-market–ketjun kaupat riippumatta siitä oliko kauppa profiililtaan kesä-, 

talvi vai niin sanottu normaalikauppa.  

 

Taulukossa 2 on nähtävissä kampanjateemojen esiintymien määrät ketjuittain eri-

teltyinä. Tutkimuksen otannan aikana on esiintynyt eniten Kärki, lyhyt –teeman 

kampanjoita. Kampanjoiden määrän voidaan havaita olevan suurinta K-

citymarket-ketjussa ja keskimäärin vähäisintä K-market-ketjussa. Eniten kampan-

joita esiintyy tavararyhmässä Lihat. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8.1 Kampanjateeman tutkimuksen toteutus 

 

Käytännön tasolla tutkimus aloitettiin keräämällä ketjukohtainen myynti- ja kam-

panjadata samoista Ruokakeskon tietojärjestelmistä kuin sääteemankin osalta, 

ensin yhden ketjun, yhden tutkittavan kuukauden ja yhden tavararyhmän osalta. 

Taulukko 2. Kampanjateemojen esiintymät otannassa ketjuittain eriteltyinä 

Tavararyhmä Teema KCM KSM KM

Liha, tuore 

ja pakastettu Kärki, lyhyt 116 105 92

Medianosto 53 43 x

Tarjous 30 61 14

Tarjous, pitkä 6 x x

Tarjous, suuri 74 8 x

Valmisruoka Kärki, lyhyt 78 53 42

Medianosto 63 42 33

Tarjous 16 59 27

Tarjous, pitkä 65 42 12

Tarjous, suuri 124 27 x

Jogurtti, vanukas 

ja muut välipalat Kärki, lyhyt 67 28 15

Medianosto 23 21 21

Tarjous x 35 12

Tarjous, pitkä 7 3 1

Tarjous, suuri 47 4 x

Kampanjamäärä/Ketju
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Käytännön tasolla kampanjavaikutus laskettiin vertaamalla tuotteiden myyntiä 

silloin, kun mikään segmentin tuotteista ei ollut kampanjassa, myyntiin kun jokin 

segmentin tuotteista oli kampanjassa ja eliminoimalla tästä kampanja-ajan myyn-

nistä itse kampanjatuotteen myynti. Tämä tehtiin, jotta vertailuun saatiin mukaan 

ainoastaan tuotteiden normaalimyynti. Vertaamalla tätä kampanja-ajankohdan 

tuotteiden myyntiä tuotteiden normaalimyyntiin, saatiin jokaiselle segmentille 

laskettua samankaltainen myyntikerroin, kuin sääteemassa, toiminnanohjausjär-

jestelmässä käytetyin kampanjateemoittain, ketjuittain ja tavararyhmän segmen-

teittäin eriteltynä. Samoja käytäntöjä hyödynnettiin myös tavararyhmän sisäisen, 

segmentin ylittävän, kampanjan kannibalisaatiovaikutuksen tutkimuksessa. Kuu-

kausikohtaista kampanja-erittelyä ei koettu oleelliseksi kampanjoiden ollen 

enemmän teemojen kuin ajankohdan perusteella toisistaan eroavia. Hyväksi ha-

vaittujen työtapojen jälkeen otantaa laajennettiin koskemaan koko tutkittavaa ai-

kaväliä, muita tavararyhmiä ja kaikkia ketjuja.   

 

8.2 Toimintamalli kannibalisointiteemaan 

 

Mallit perustuvat samalla tavalla ennusteperusteisen tarvesuunnittelujärjestelmään 

luotavaan TVT-merkintään kuin aiemmin esitellyt toimintamallit sääteeman osal-

ta.  Käytännössä kampanjoiden osalta luodaan nykyään kampanja- eli TVT-

merkintä kampanjatuotteelle tietyn kampanjateeman mukaisesti. Tämän TVT-

merkinnän perusteella järjestelmä osaa automaattisesti painottaa kampanjatuotteen 

myyntiä kampanjan aikana ja nostaa ennustettua menekkiä samassa suhteessa ai-

emmin esiteltyjen järjestelmän laskentamallien perusteella. Toimintamallin käy-

tännön hyödyntämisessä tämän työn toimintamallien ohjausparametrien mukaises-

ti muille saman segmentin, tai koko tavararyhmän, ei-kampanjassa oleville tuot-

teille luotaisiin negatiivinen, menekkiennustetta laskeva, TVT-merkintä esitelty-

jen ohjausarvojen perusteella. Vertailulukuna ohjausmallissa toimii 1,00, joka on 

segmentin tuotteiden keskimääräinen päiväkohtainen normaalimyynti, silloin kun 

mikään segmentin, tai toisessa teemassa tavararyhmän, tuotteista ei ole ollut kam-

panjassa. Tällöin esimerkiksi ohjausmallin arvo 0,90 tarkoittaa 10 prosentin 

myynnin keskimääräistä alentumista yhtenä kampanjapäivänä yhdessä ketjun 
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kaupoista segmentin kaikkien tuotteiden osalta. Aiemmin esitellyssä Kuvassa 6. 

Esimerkkituotteen X menekkiennuste on havainnollistettu esimerkkituotteelle X 

tehtyä negatiivista menekin laskua ennustavaa merkintää tuotteen Y ollessa kam-

panjassa. 

 

8.2.1 Toimintamalli segmentin sisäiseen kannibalisaatioon 

 

Liitteessä 11: Segmentin sisäinen kannibalisaatio Lihat-tavararyhmässä on nähtä-

vissä kampanjan aiheuttama kannibalisaatiovaikutus prosentuaalisesti ja lasken-

nallisesti vähittäismyyntikappaleina muutamalla esimerkkisegmentillä ja kampan-

jateemalla Liha, tuore ja pakastettu -tavararyhmän osalta. Kampanjoiden määrän 

voidaan todeta vähenevän havaintoaineistossa ketjun koon pienentyessä. K-

citymarket-ketjussa on siis keskimäärin enemmän kampanjoita kuin K-market-

ketjussa. Toisaalta yksittäisen kampanjan aiheuttama kannibalisaatiovaikutus on 

keskimäärin merkittävämpi K-market-ketjussa kuin muissa ketjuissa, tämän joh-

tuessa siitä, että segmentissä on usein paljon vähemmän tuotteita yleisestikin pie-

nempään valikoimaan keskittyvässä K-market-ketjun kaupassa, kuin tiloiltaan 

suuremmissa K-citymarket- tai K-supermarket-ketjun kaupoissa. Tämän myötä 

kampanjatuotteen menekin kasvu korostuu merkittävämmin segmentin tuotevali-

koiman ollessa suppeampi. Lihat-tavaryhmän osalta keskimäärin suurimmat kan-

nibalisointivaikutukset saavutetaan Kärki, lyhyt -teeman osalta, jolloin myynnin 

aleneminen on keskimäärin 23 prosenttia yhden kaupan ja kampanjapäivän osalta. 

Keskimäärin suurin kannibalisointivaikutus saavutetaan K-market-ketjun alaryh-

mässä Jauhelihat ja sekoitelihat teemalla Kärki, lyhyt, jolloin vaikutus myynnin 

alenemiseen on 47 prosentin suuruinen. Saman alaryhmän segmentissä Sekoite-

jauheliha teemalla Kärki, lyhyt toteutettu kampanja saavuttaa otannan yksittäinen 

suurimman vaikutuksen K-market-ketjussa yksittäisen kampanjapäivän kannibali-

saation ollessa tällöin jopa 51 prosentin suuruinen. Otannassa eniten kampanjoita 

määrällisesti esiintyi alaryhmässä Broiler- ja kana, ja sen segmentissä Broilerpih-

vit, -viipaleet, -leikkeet.  
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Taulukko 3. Lihat-tavararyhmän keskimääräiset segmentin sisäiset kanniba-

lisointivaikutukset 

Teema KCM KSM KM

Kärki, lyhyt 0,82 0,79 0,70

Medianosto 0,90 0,93 x

Tarjous 0,81 0,86 0,72

Tarjous, pitkä 0,72 x x

Tarjous, suuri 0,84 0,90 x

Keskiarvo 0,84 0,85 0,70

Taulukossa 3. Lihat-tavararyhmän keskimääräiset segmentin sisäiset kanniba-

lisointivaikutukset, kannibalisointivaikutus on eritelty ketjuittain ja kampanjatee-

moittain. Taulukosta on nähtävissä, edellä kuvattu merkittävyyden kasvu ja esi-

merkiksi teemojen vähyys K-market-ketjussa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Liitteessä 12: Segmentin sisäinen kannibalisaatio Valmisruoka-tavararyhmässä on 

nähtävissä kampanjan aiheuttama kannibalisaatiovaikutus prosentuaalisesti ja las-

kennallisesti vähittäismyyntikappaleina muutamalla esimerkkisegmentillä ja kam-

panjateemalla Valmisruuat-tavararyhmän osalta. Verrattuna Lihat-tavararyhmään 

on otannan aikana Valmisruuat-tavararyhmässä esiintynyt enemmän kampanjoita, 

mutta niiden aiheuttama kannibalisaatiovaikutus on keskimäärin pienempi kuin 

Lihat-tavararyhmässä. Kannibalisaatiovaikutus on suurinta K-supermarket-ketjun 

kaupoissa, mutta muita ketjujen välisiä merkittäviä eroja ei ole havaittavissa. Tä-

mä on havaittavissa Taulukossa 4. Valmisruoka-tavararyhmän keskimääräiset 

segmentin sisäiset kannibalisointivaikutukset.  Yleisesti suurimmat vaikutukset 

saavutetaan kaikissa ketjuissa keskimäärin teeman Tarjous, suuri osalta, jolloin 

ohjausarvo saa arvon 0,89 eli myynnin alentuminen on tällöin 11 prosenttia.  Suu-

rin kannibalisointivaikutus tuotteiden menekkiin on ketjun K-supermarket, ala-

ryhmässä Aterian osat ja sen segmentissä Ohukaiset ja pannukakut teemalla Me-

dianosto, jolloin myynti on jopa 64 prosenttia normaalimyyntiä alhaisempi. Tämä 

selittyy segmentin todella pienellä tuotemäärällä, jolloin yhden yksittäisen tuot-
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teen kampanjassa olo edustaa suurinta osaa segmentin myynnistä kampanja-

aikana. Otannan kampanjatuotteeksi on saattanut myös valikoitua tuote, jonka 

markkinaosuus segmentin sisällä on muutenkin merkittävin. Otannassa eniten 

erilaisia kampanjoita esiintyy Valmisruoka-ateriat alaryhmän tuotteissa ja yksit-

täisistä segmenteistä segmentissä Pyörykät, pihvit, puikot ja kääryleet. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Liitteessä 13: Segmentin sisäinen kannibalisaatio Jogurtit-tavararyhmässä kam-

panjan aiheuttama kannibalisaatiovaikutus prosentuaalisesti ja laskennallisesti 

vähittäismyyntikappaleina muutamalla esimerkkisegmentillä ja kampanjateemalla 

Jogurtti, vanukas ja muut välipalat -tavararyhmän osalta. Tässä tavararyhmässä on 

otannan aikana esiintynyt vähemmän kampanjoita kuin muissa tutkituissa tavara-

ryhmissä, niiden keskimääräisen vaikutuksen myynnin alentumiseen ollessa kui-

tenkin lähes samansuuruista kuin Valmisruuat-tavararyhmässä. Jogurtit-

tavararyhmän osalta keskimäärin merkittävimmät kannibalisaatiovaikutukset saa-

vutetaan kaikissa ketjuissa Kärki, lyhyt –teemalla, jolloin myynnin aleneminen 

kampanja-aikana on noin 25 prosentin suuruista. Kannibalisaatiovaikutuksen voi-

daan nähdä kasvavan ketjun koon pienentyessä, sen ollessa selkeästi merkittä-

vämpää K-market–, kuin K-citymarket- tai K-supermarket-ketjussa, tämä voidaan 

havaita myös Taulukosta 5. Jogurtit-tavararyhmän keskimääräiset segmentin si-

säiset kannibalisointivaikutukset.  

Taulukko 4. Valmisruoka-tavararyhmän keskimääräiset segmentin sisäiset 

kannibalisointivaikutukset 

Teema KCM KSM KM

Kärki, lyhyt 0,82 0,85 0,94

Medianosto 0,90 0,72 0,95

Tarjous 0,93 0,76 0,86

Tarjous, pitkä 0,90 0,86 0,70

Tarjous, suuri 0,86 0,91 x

Keskiarvo 0,88 0,80 0,85
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Suurin menekin alentuminen kampanja-aikana havaitaan alaryhmässä Vanukkaat 

K-supermarket–ketjussa teemalla Kärki, lyhyt. Tällöin myynti alenee keskimäärin 

jopa 61 prosenttia. Segmenteistä suurin kannibalisaatiovaikutus saavutetaan tee-

malla Kärki, lyhyt segmentissä Lasten vanukkaat myynnin alentumisen ollen täl-

löin keskimäärin 61 prosenttia yhtenä kampanjapäivänä. Havaintoaineistossa eni-

ten kampanjoita esiintyy alaryhmässä Jogurtit, sen ollessa muutenkin suurin tava-

raryhmä tuotemäärällisesti mitattuna. Jogurtit-tavararyhmän segmentissä Terve-

ysvaikutteinen jogurtti myös esiintyy havaintoaineistossa eniten kampanjoita.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8.2.2 Toimintamalli tavararyhmän sisäiseen kannibalisaatioon 

 

Liitteessä 14: Tavararyhmän sisäinen kannibalisaatio Lihat-tavararyhmässä on 

nähtävissä tavararyhmän sisäinen kannibalisaatio tavararyhmän Liha, tuore ja pa-

kastettu osalta kampanjateemalla Kärki, lyhyt muutaman esimerkkisegmentin 

avulla esitettynä. Tarkemmat ja kaikkien tavararyhmän segmenttien väliset ohja-

usarvot on nähtävissä tämän työn puitteissa tehdyssä Excel-mallissa. Havainnot 

koskevat kuitenkin kaikkia tämän tavararyhmän segmenttejä. Keskimäärin voi-

daan todeta kampanjan aiheuttaman kannibalisaatiovaikutuksen olevan Lihat-

tavararyhmän osalta, niissä segmenteissä, joiden voidaan todeta olevan vertailu-

kelpoisia keskenään noin 1-15 prosentin suuruinen. Vertailukelpoisilla segmen-

Taulukko 5. Jogurtit-tavararyhmän keskimääräiset segmentin sisäiset kanni-

balisointivaikutukset 

Teema KCM KSM KM

Kärki, lyhyt 0,84 0,76 0,65

Medianosto 0,93 0,97 0,8

Tarjous x 0,8 0,83

Tarjous, pitkä 0,93 0,89 0,63

Tarjous, suuri 0,91 0,98 x

Keskiarvo 0,91 0,84 0,78
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Kuva 7. Naudan jauhelihan ja sekoitejauhelihan menekki 

teillä tarkoitetaan tässä teemassa yleisesti niitä segmenttejä, joiden välillä kulutta-

jan oletetaan ostopäätöstä tehdessään tekevän vertailua tuotteiden ja segmenttien 

välillä. Esimerkki vertailukelpoisista segmenteistä on usein saman alaryhmän 

tuotteet, mutta myös samaan käyttötarkoitukseen profiililtaan suoraan soveltuvat 

tuotteet, kuten vaikkapa jauhelihat ja broilersuikaleet, jotka usein koetaan arkiruu-

aksi.  

 

Kuvassa 7. Naudan jauhelihan ja sekoitejauhelihan menekki on nähtävissä seg-

mentin aiheuttama kannibalisointivaikutus toiseen vertailukelpoiseen segmenttiin 

kahden esimerkkisegmentin osalta K-citymarket-ketjussa. Punainen viiva edustaa 

segmenttiä Naudan jauheliha ja vihreä segmenttiä Sekoitejauheliha. Alareunaan 

merkityt viivat ilmaisevat kampanjan ajankohdan, sekä edellä mainituilla väri-

koodeilla eroteltuna kumpi segmenteistä on ollut kampanjassa. 

 

Suurin yksittäinen kannibalisaatiovaikutus havaitaan segmentin Porsaanfileet ol-

lessa kampanjassa K-supermarket-ketjussa, jolloin segmentin Porsaanliha pakas-

tettu myynti laskee keskimäärin yhtenä kampanjapäivänä jopa 73 prosenttia.  Li-

hat-tavararyhmän osalta eri ketjujen välillä ei ole havaittavissa selkeää linjaa, vaan 
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riippuen kampanjassa olevasta segmentistä, vaihtelee painotus ketjujen välillä 

suuresti. Kannibalisaatiovaikutuksen voidaan nähdä olevan merkittävintä saman 

alaryhmän segmenttien välillä, silloin kun jokin kyseessä olevan alaryhmän seg-

menteistä on kampanjassa. Minkäänlaista segmenttien välistä halo-efektiä eli po-

sitiivista kampanjavaikutusta ei voida havaita, tuotteiden ollessa kuitenkin pääasi-

assa samaan käyttötarkoitukseen soveltuvia, jolloin mielekkäintä onkin spekuloida 

kampanjassa olevan segmentin miellettyä arvoa toiseen segmenttiin. Tällöin hy-

vän kampanjatarjouksen myötä kuluttaja voi kokea saavansa parempaa vastinetta 

rahoilleen ostamalla arvokkaammaksi mieltämänsä tuotteen. Jo yllä todettu tuore 

liha mielletään usein arvokkaammaksi kuin pakasteliha, mutta esimerkiksi broi-

lersuikaleiden kampanjoinnin voidaan havaita laskevan koko Jauhelihat ja sekoi-

telihat –alaryhmän myyntiä enemmän kuin toisinpäin toteutetun kampanjan. Seg-

mentin Porsaanpihvit kampanjoinnin voidaan nähdä laskevan Broilerpihvit, -

viipaleet ja -leikkeet segmentin myyntiä ja segmentin porsaansuikaleet vaikutta-

van alaryhmän Jauhelihat ja sekoitelihat myyntiin. Vaikka spekulointia voidaan 

tehdä, on usein pääasiassa kuitenkin kysymys enemmän kulutusmieltymyksistä, 

osan kuluttajista suosivan toisia lihatuotteita aina enemmän, vaikka jonkin toisen 

kampanjatarjous olisikin todella merkittävä. 

 

Liitteessä 15: Tavararyhmän sisäinen kannibalisaatio Valmisruoka-

tavararyhmässä on esitelty tavararyhmän sisäinen kannibalisaatio tavararyhmän 

Valmisruuat osalta kampanjateemalla Kärki, lyhyt muutaman esimerkkisegmentin 

osalta. Valmisruuat tavararyhmän segmenttien voidaan todeta olevan keskimäärin 

vertailukelpoisia keskenään, tuotteiden ollessa pääperiaatteeltaan enemmän sa-

maan käyttötarkoitukseen soveltuvia kuin esimerkiksi Lihat-tavararyhmän tuottei-

den. Eri ketjujen välillä ei ole nähtävissä mitään selkeää linjaa, tilanteen vaihdel-

lessa segmenttikohtaisesti suuresti eri ketjujen välillä. Keskimääräinen segmentin 

kannibalisointivaikutus muihin tavararyhmän segmentteihin vaihtelee 0-10 pro-

sentin välillä, kannibalisoinnin ollessa muutenkin tässä tavararyhmässä tasoltaan 

alhaisempaa kuin Lihat-tavararyhmässä, jolloin lähellä vertailulukua 1,00 olevia 

arvoja esiintyy laajemmin. Kannibalisointivaikutuksen voidaan todeta olevan 

merkittävintä saman alaryhmän segmenttien välillä, kuitenkin suurimman vaiku-
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tuksen muihin segmentteihin ollessa merkittävintä segmentin Peruslaatikot kam-

panjoinnilla. 

 

Kuvassa 8. Karjalanpiirakoiden ja hampurilaisten menekki on nähtävissä segmen-

tin aiheuttama kannibalisointivaikutus toiseen vertailukelpoiseen segmenttiin kah-

den esimerkkisegmentin osalta K-citymarket-ketjussa. Oranssi viiva edustaa seg-

menttiä Karjalanpiirakat ja vihreä segmenttiä Pizzat. Alareunaan merkityt viivat 

ilmaisevat kampanjan ajankohdan, sekä edellä mainituilla värikoodeilla eroteltuna 

kumpi segmenteistä on ollut kampanjassa. 

 

Valmisruoka-tavararyhmän osalta voidaan spekuloida myös halo-efektillä laa-

jemmin, huomatessa otannassa keskimäärin alaryhmän Aterianosat myynnin kas-

vavan jonkin muun alaryhmän ollessa kampanjassa, sama vaikutus on havaittavis-

sa myös toisinpäin silloin kun Aterianosat-alaryhmä on kampanjassa, vaikutuksen 

ollessa tällöin kuitenkin pienempi. Halo-efekti on havaittavissa erityisesti segmen-

tissä Majoneesisalaatit. Aterianosat-alaryhmä sisältää nimensä mukaisesti tuottei-

Kuva 8. Karjalanpiirakoiden ja hampurilaisten menekki 
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ta, jotka ovat osa ateriaa, kuten esimerkiksi punajuurisalaatti tai eineslihapullat, 

mutteivät kuitenkaan ole suoranaisia valmisruoka-aterioita. Tällöin hyvin kaupas-

sa sijoitetun Valmisruoka-tavararyhmän kampanjatuotteen läheisyydessä oleva 

Aterianosat-alaryhmän tuote saatetaan kokea potentiaaliseksi lisäkkeeksi varsinai-

sen aterian kanssa. Samankaltaista halo-efektiä voidaan havaita myös silloin, kun 

alaryhmän Välipalatuotteet myynti kasvaa segmenttien Keitot sekä Puurot ja vellit 

ollessa kampanjassa. Tällöin kuluttaja voi kokea kevyemmän keiton olevan riit-

tämätön ateria ja sen lisäksi halutaan ostaa vielä jokin pienempi lisä tukemaan 

ravitsemustarvetta. Halo-efektin laajempi pohtiminen on kuitenkin täysin miele-

kästä vain silloin, kun tutkimukseen voitaisiin lisätä ymmärrys numeroarvojen 

takaa eli toisin sanoen laajentaa tutkimista kvantitatiivisesta kvalitatiiviseen ja 

päästä näin ollen tutkimaan kuluttajien mieltymyksiä ja tuotteiden hyllysijoittelua 

laajemmin, yllä esitettyjen spekulaatioiden toimiessa tässä tapauksessa vain hyvi-

nä pohdinnan lähteinä mahdolliseen laajempaan jatkotutkimukseen. 

 

Tavararyhmän sisäinen kannibalisaatio tavararyhmän Jogurtti, vanukas ja muut 

välipalat osalta kampanjateemalla Kärki, lyhyt muutaman esimerkkisegmentin 

osalta on esitelty liitteessä 16: Tavararyhmän sisäinen kannibalisaatio Jogurtit-

tavararyhmässä. Keskimääräinen vaikutus jonkin segmentin kampanjassa ololla 

muihin segmentteihin on noin 1-18 prosentin suuruista. Tässäkään tavararyhmässä 

ketjujen välillä ei ole havaittavissa selkeää linjaa, tilanteen vaihdellessa segment-

tien välillä suurestikin. Segmentin kampanjassa olon voidaan havaita vaikuttavan 

merkittävämmin saman alaryhmän sisällä, vaikutuksen muiden alaryhmiin ollessa 

pääasiassa vähäisempää, vaikka kaikkien segmenttien voidaankin todeta olevan 

jollain asteella toistensa substituutteja. Poikkeuksen edellä mainittuun tekee seg-

mentti Maustettu vähälaktoosinen viili, joka kampanjassa ollessaan vaikuttaa eri-

tyisesti alaryhmän Jogurtit myyntiin. Tämän voidaan spekuloida johtuvan yleisesti 

viilien mielletystä arvosta ja erityislaatuisuudesta jogurtteihin nähden, jolloin 

kampanjassa ollessaan kuluttajat saattavat valita ennemmin mielestään arvok-

kaammaksi mieltämänsä villin, joka on kampanjatarjouksen myötä hinnaltaan 

alhaisempi. Alaryhmän Jogurtit, joka on tavararyhmän selkeästi suurin alaryhmä 

tuotemäärältään, kampanjassa olon aikana maustetut jogurttisegmentit vaikuttavat 
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toisten maustettujen jogurttisegmenttien menekkiin kannibalisoivasti, vaikutuksen 

maustamattomien jogurttisegmenttien menekkiin ollen vähäisempi. Maustamat-

tomien jogurttien kampanjassa olon voidaan taas havaita vaikuttavan toisten 

maustamattomien jogurttisegmenttien menekkiin, mutta myös alaryhmän Viilit 

menekkiin kannibalisoivasti. Tämä voi osaltaan johtua esimerkiksi maustamatto-

mien jogurttien sekä viilien alhaisemmasta sokerimäärästä maustettuihin nähden, 

jolloin nämä segmentit toimivat samankaltaisuutensa takia enemmin toistensa 

korvikkeina. Alaryhmän Vanukkaat segmenttien kampanjassa olon kannibalisaa-

tiovaikutukset korostuvat merkittävästi ainoastaan saman alaryhmän sisällä. Tä-

män johtuessa osaltaan Vanukkaat-alaryhmän tuotteiden erityispiirteistä niiden 

sisältäessä enemmän jälkiruuaksi tai herkutteluun tarkoitettuja tuotteita, eroten 

näin ollen merkittävästi muista alaryhmistä. Muiden alaryhmien toimiessa pääasi-

assa välipaloina tai aterian lisinä. Jogurtit-tavararyhmässä ei voida havaita halo-

efektiä.  

 

Kuvassa 9. Kevyt jogurttipikari ja kevyt jogurttisuurpakkaus menekki on nähtä-

vissä segmentin aiheuttama kannibalisointivaikutus toiseen vertailukelpoiseen 

segmenttiin kahden esimerkkisegmentin osalta K-citymarket-ketjussa. Sininen 

viiva edustaa segmenttiä Kevyt jogurttipikari ja violetti segmenttiä Kevyt jogurt-

tipikari suurpakkaus. Alareunaan merkityt viivat ilmaisevat kampanjan ajankoh-

dan, sekä edellä mainituilla värikoodeilla eroteltuna kumpi segmenteistä on ollut 

kampanjassa. 
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8.3 Kampanjateeman keskeisimmät tulokset ja jatkotoimenpiteet  

 

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta kannibalisaatiovaikutuksen olevan mo-

lemmissa, sekä segmentin sisäisessä että tavararyhmän sisäisessä teemassa mer-

kittävintä Lihat-tavararyhmän osalta. Osaltaan tähän vaikuttaa Lihat-tavararyhmän 

luonne, sen ollessa hyvinkin kampanjavetoinen tavararyhmä ja näin ollen otannan 

sisältäen myös tutkituista tavararyhmistä määrällisesti eniten kampanjoita. Kaik-

kien tavararyhmien osalta segmentin sisäinen kannibalisaatio on keskimäärin 

merkittävämpää kuin tavararyhmän sisäinen, segmentin ylittävä kannibalisaatio-

vaikutus. Ketjujen välillä ei voida havaita täysin selkeää linjaa, vaan kannibalisaa-

tion merkittävyys vaihtelee segmenttien ja ketjujen välillä suuresti tavararyhmästä 

ja segmentistä riippuen. Merkittävimmän kannibalisaatiovaikutuksen aiheuttaja on 

Kärki, lyhyt -teeman kampanja, sen myös esiintyessä tutkimuksen otannassa 

useimmiten. Toisaalta voidaan todeta sen olevan myös luonteeltaan voimakkaasti 

markkinoitu ja eniten näkyvyyttä saava lyhytkestoinen kampanjateema. Valmis-

ruoka-tavararyhmässä voidaan havaita jonkinasteista halo-efektiä tämän tavara-

ryhmän segmenttien ollessa osittain toisiaan täydentäviä. Muissa tutkituissa tava-

raryhmissä ei tämän kaltaista efektiä esiinny. 

Kuva 9. Kevyt jogurttipikari ja kevyt jogurttisuurpakkaus menekki 
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Toimintamallien prosentuaaliset arvot ovat päiväkohtaisia keskimääräisiä arvoja 

yhden ketjun kaupan osalta, jolloin on huomioitava, että kampanjoiden pituus 

vaihtelee myös teeman sisällä. Vaikutus voi todellisuudessa olla lyhyissä kampan-

joissa yhden päivän osalta suurempi ja painottua enemmän ensimmäiseen kam-

panjapäivään. Mallin arvot voivat myös ylimalkaisesti tulkittaessa vaikuttaa todel-

la vähäpätöisiltä, mutta esimerkiksi Keitot segmentissä aiemmin todettu viiden-

toista prosentin kannibalisaatiovaikutus tarkoittaa kolmen päivän kampanjassa 

kaikkien K-citymarket-ketjun kauppojen osalta jo useampaa lavallista tuotteita 

seuraavan esimerkkilaskelman mukaisesti: 1 % muutos= 2kpl / päivä / kauppa  

30kpl. 30kpl*81kauppaa*3päivää= 7290kpl. Tällöin siis Keitot-segmentin tuottei-

ta jää keskimäärin myymättä kampanjan aikana ja saattaa päätyä jopa hävikkiin 

merkittävä määrä, jolla voidaan todeta olevan jo rahamääräisestikin suuri vaiku-

tus.  

 

Myös tämän teeman osalta voidaan pohtia, onko kampanjan aiheuttaman kanniba-

lisointivaikutuksen merkittävyys niin suuri, että sitä on mielekästä Ruokakeskon 

hyödyntää käytännön tasolla ennustetarkkuuden parantamiseen. Ehdotuksena voi-

daan todeta teeman olevan käytännön kokeilemisen arvoinen jonkin tutkituista 

tavararyhmistä jollain segmenteistä ja samanaikaisesti saman tavararyhmän yhdel-

lä tai kahdella muulla segmentillä, jolloin molemmat teeman osa-alueet tulee 

huomioitua. Mallien hyödyntäminen ei itsessään aiheuta mitään lisäkuluja, ainoas-

taan lisätyötä. Lisätyö johtuu siitä, että myös ei-kampanjassa oleville tuotteille on 

luotava merkinnät poikkeavasta kysynnästä järjestelmään kampanja-ajalle aikai-

semman vain kampanjatuotteelle luodun merkinnän sijaan. Käytännön tasolla jol-

lekin kaupalle ja halutuille muille ei-kampanjassa oleville -tuotteille luodaan ma-

nuaalisesti kampanja-ajaksi negatiivinen myyntiä laskeva merkintä tämän työn 

ohjausparametrien mukaisesti. Kuten sääteemassakin, niin merkinnät alkavat me-

nekkihistorian kertyessä ennustaa myös itse ei-kampanjassa olevien tuotteiden 

ennustettua menekkiä, jolloin luodut ohjausparametrit toimivat vain alun karkeina 

linjauksina ohjatessaan järjestelmän menekkiennustetta oikeaan suuntaan. Jos 

mallin koetaan jatkotutkimuksien perusteella luovan merkittävää lisäarvoa suh-

teessa työmäärään, kaupoilta kerätty palaute on positiivista, ennusteen laadun ha-
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vaitaan huomattavasti paranevan ja hävikin pienenevän kampanja-aikana, on mal-

lin laajentaminen ja jatkokäyttö mielekästä.  

 

On kuitenkin huomioitava ettei kaikkien tuotteiden mukaan ottaminen mallin pii-

riin ole välttämättä järkevää, niiden ollessa esimerkiksi segmentissään erittäin 

merkittäviä tuotteita, tai jos segmentti sisältää vain muutaman tuotteen, jolloin 

kampanja ei välttämättä ohjaa kulutusta kohti kampanjatuotteita vaan kuluttajat 

ostavat kampanja-aikanakin tuotteen jonka he normaalistikin valitsisivat. Jokin 

yksittäinen tuote saattaa myös olla jonkin kaupan hittituote ja muissa kaupoissa 

segmentissään heikoiten myyvä. Näiden pohdintojen myötä myös tämän mallin 

laajempi käytännön hyödyntäminen vaatii todennäköisesti yksityiskohtaisempaa 

kauppakohtaista jatkotutkimusta. Mallin laskentaperiaatteita ja havaintoja on kui-

tenkin mahdollista hyödyntää myös muihin mahdollisesti myöhemmässä vaihees-

sa tutkittaviin tavararyhmiin. Toimitusketjun eri tasojen, kuten keskusvarastojen 

täydentämiseen mallin soveltamisen vaatiessa osaltaan lisätutkimusta, kun tiedos-

tetaan kannibalisointi ja kampanjavaikutusten näkyvän keskusvarastojen menekis-

sä suuremmalla viiveellä ja moninkertaistuvan kauppojen vähittäismyyntiin ver-

rattuna. 

  

Molempien kampanjateemojen osalta voidaan todeta yleisten kuluttajien kulutus-

tottumuksien vaikuttavan merkittävästi myös kampanja-ajan kulutukseen. Jotkin 

kuluttajat suosivat aina tiettyjä tuotemerkkejä tai segmenttejä vaikka jonkin toisen 

tuotteen hinta olisi merkittävästi alhaisempi kampanjan mahdollistaman hinnan-

alennuksen myötä. Toisaalta jotkin kuluttajat voivat kirjallisuuden mukaisesti siir-

tää kulutustaan kohti arvokkaammaksi mieltämiään tuotteita, niiden kampanjatar-

jouksen mahdollistaman hinnanalennuksen myötä, jolloin rahalle koetaan niin 

sanotusti saavan parempaa vastinetta. Tämä tutkimus ei ottanut kantaa yllä mainit-

tuihin seikkoihin, eikä tuotteen markkinaosuuteen segmentin tai tavararyhmän 

sisällä eikä myöskään kampanjatarjouksen hinnanalennukseen suuruuteen tuotteen 

normaalihintaan nähden. Edellä mainitut ovatkin merkittäviä jatkotutkimusehdo-

tuksia kampanjateemaan liittyen vaatien tällöin myös kvalitatiivisen osa-alueen 

lisäämistä tutkimukseen. Myös se kuinka kampanja todellisuudessa näkyy kau-
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passa vaikuttaa osaltaan tuotteiden menekkiin, jos kuluttajan on haastava löytää 

kampanjatuotetta kaupan hyllystä muiden tuotteiden seasta, ohjautuu kulutus to-

dennäköisemmin johonkin muuhun tuotteeseen. Niin kuin sääteemassa, myös 

kampanjateemassa kampanjan aiheuttaman kannibalisaatiovaikutuksen tutkimusta 

tulisi laajentaa myös muihin tavararyhmiin, mutta myös tutkia halo-efektin vaiku-

tusta laajemmin. Vaikutukset todennäköisesti korostuisivat tuotteiden hyllysijoit-

telun myötä, mutta myös tuotteiden komplementtivaikutus saattaisi korostua, jol-

loin esimerkiksi jauhelihan kampanjassa oleminen saattaisi nostaa spagetin ja pas-

takastikkeiden menekkiä. Yllä kuvatut jatkotutkimusehdotukset vaatisivat tar-

kempaa tietoa tuotteiden ominaisuuksista ja osaltaan myös eri tuotepäälliköiden 

tarkemman tuoteasiantuntemuksen hyödyntämistä. 

 

Kampanjan aiheuttaman kannibalisointivaikutuksen suuruutta tulisi myös verrata 

kampanjan aiheuttamaan tuotteiden menekin nousun vaikutuksiin. Kuten aiemmin 

todettu, tuote siis kampanjassa ollessaan kannibalisoi muiden tuotteiden myyntiä, 

jatkotutkimuksessa tulisikin pohtia, kuinka paljon tuotteen menekin on kampan-

jassa ollessaan noustava, jotta sen nousun aiheuttama myynnin lisäys on merkittä-

vämpi kuin muiden tuotteiden myynnin vähentyminen kampanja-aikana. Pohdin-

nan tarkoituksena olisi selvittää, saavutetaanko kampanjaan usein liitetyn hinnan-

alennuksen aiheuttaman alemman katteen ja korkeamman myynnin kombinaatiol-

la riittävän suuri vaikutus myynnin kasvuun, jotta kannibalisoitujen tuotteiden 

myynnin alentuminen saadaan kompensoitua kampanjatuotteen myynnin kasvulla 

toisin sanoen, onko yksittäisen tuotteen kampanjoinnista ylipäätänsä laajempaa 

hyötyä koko tavararyhmän myyntiin vai tehdäänkö sitä vain toimialan luonteen 

takia. Osaltaan tämän teeman myötä voidaan myös pohtia, kuinka esimerkiksi 

kampanjoista aiheutuneet menekin vaihtelut ja niihin varautuminen vaikuttavat 

koko toimitusketjun kustannuksiin menekin heilahteluihin varautumisen osalta. 

Mielenkiintoiseksi jatkotutkimuksen aiheeksi voidaankin esittää tutkimus aiheesta 

kuinka alhaisella hinnalla tuotetta on pysyvästi mahdollista myydä, jotta erillistä 

kampanjointia ei tarvittaisi, jolloin tuotteen menekki säilyisi tasaisempana ja kus-

tannukset koko toimitusketjun osalta todennäköisesti laskisivat vakiomaisemman 

kysynnän myötä.  
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Yleisesti malleissa tulee huomioida tilastollisten mallin heikkoudet esimerkiksi 

mahdollisten suuresti keskiarvoista poikkeavien havaintojen myötä datassa. Mal-

lissa esitetty N ilmoittaa otantajoukon suuruuden kullekin kampanjalle, jolloin 

mallien hyvyyttä voidaan arvioida myös otantajoukon, eli toisin sanoen kampanja-

teemojen esiintymien määrän osalta suurempien määrän tapahtumia parantavan 

lasketun arvon luotettavuutta merkittävästi. Tavararyhmän sisäisessä kanniba-

lisointivaikutuksessa tulee huomioida, ettei kaikkien segmenttien välillä voida 

havaita todellista kannibalisointivaikutusta, vaikka luodun ohjausmallin perusteel-

la myynti näyttäisikin alenevan. Tällöin tuotteiden ja segmenttien välillä ei todel-

lisuudessa tapahdu kannibalisointia, vaan toimintamallin laskentatapahtuma on 

ollut satunnainen. Esimerkki tämänkaltaisesta tapauksesta on, kuinka naudan jau-

helihan kampanjassa oleminen laskee, ohjausmallin mukaisesti, porsaan pihvien 

myyntiä, vaikka harva kuluttaja kuitenkaan todellisuudessa päivittäin tekee valin-

taa näiden kahden segmenttien ostamisen välillä. Edellä mainittu heikkous ohja-

usmallissa saattaa osaltaan johtua otannan kapea-alaisuudesta ja tämän myötä 

myyntidatan tapahtumien sattumanvaraisuudesta. Laajempi tutkimus ja esimer-

kiksi tuotepäälliköiden asiantuntemuksen hyödyntäminen mahdollistaisi todellis-

ten toisiinsa merkittävästi vaikuttavien kannibaalisaatio- ja halo-tuotteiden löytä-

misen ja jatkotutkimuksen toteuttamisen. Tämän työn puitteissa luodut kampanja-

teeman ohjausmallit toimivat kuitenkin jo sellaisenaan riittävällä tarkkuudella 

tutkittujen tavararyhmien menekin ennusteen laadun parantamisen työkaluina 

kampanjan aikana.   
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9 YHTEENVETO 

 

Tämän diplomityön perusteella voidaan todeta säätilan vaikuttavan tiettyjen tuo-

tesegmenttien myyntiin merkittävämmin kuin toisten, riippuen tuotteiden ominai-

suuksista, kaupan sijainnista ja siitä onko tavararyhmän sesonki jo alkanut, vasta 

alkamassa vai onko se jo ohitettu. Merkittävin myyntiä selittävistä sääparametreis-

ta on lämpötila ja sen eri variaatiot, muiden sääparametrien ollessa vähemmän 

oleellisia tutkittujen tavararyhmien osalta. Sään luokittelu kuukasitasolla vaikuttaa 

merkittävästi havaintotarkkuuden paranemiseen, samanlaisen säätilan merkityksen 

ollessa erilainen eri vuodenaikoina. Suurimmat vaihtelut tuotteiden menekkiin 

voidaan havaita, kun poiketaan kuukauden normaaliksi säätilaksi mielletystä ar-

vosta suuresti suuntaan tai toiseen ja erityisesti ääritilanteiden osalta. Sään hyö-

dyntäminen menekin ennustamisen tukena on mielekästä silloin, kun sään aiheut-

tamiin menekin vaihteluihin pystytään reagoimaan riittävän nopeasti ja tuotteiden 

ominaispiirteet mahdollistavat sääennusteen epävarmuustekijöiden huomioimisen. 

 

Työssä tutkittujen tavararyhmien osalta tuotteen kampanjassa olon voidaan todeta 

vaikuttavan muiden tuotteiden myyntiin kampanja-aikana alentavasti kanniba-

lisoiden myyntiä, toisaalta myös positiivisella myynnin lisääntymisellä eli halo-

efektillä voidaan joidenkin tutkittujen tavararyhmien osalta spekuloida. Vaikutuk-

sen yhden yksittäisen kaupan menekkiin voidaan havaita olevan yhden päivän 

osalta suhteellisen pientä, mutta huomioitaessa koko myymäläketjun ja kampanja-

ajan vaikutuksen, sekä kampanjoiden esiintymistiheyden päivittäistavarakaupan 

toimialalla, voidaan vaikutuksien todeta olevan jo huomattavia. Havaintojen pe-

rusteella voidaan todeta voimakkaasti mainostetun ja lyhyen kampanjateeman 

vaikutuksen olevan keskimäärin merkittävämpää kuin pidempiaikaisten kampan-

joiden aiheuttamien kannibalisointivaikutuksien. Segmentin sisäisen kanniba-

lisointivaikutuksen eli vaikutuksen substituuttituotteiden välillä voidaan todeta 

olevan merkittävämpää kuin tavararyhmän sisäisen eri segmenttien välisen vaiku-

tuksen. Molempien teemojen kannibalistointivaikutuksessa korostuu osittain tuot-

teiden mielletty arvo muihin ei-kampanjassa oleviin -tuotteisiin nähden, jolloin 

kulutus kampanjatilanteessa usein ohjautuu kohti arvokkaammaksi miellettyä tuo-
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tetta. Tutkimuksen kvantitatiivisesta luonteesta johtuen, voidaan myös todeta, että 

todellisuudessa kaikkien tuotteiden välillä ei välttämättä havaita niin merkittävää 

kannibalisointivaikutusta kuin tutkimuksen ohjausmallit voivat osaltaan antaa 

ymmärtää, mallien käytännön hyödyntämisen vaatiessa jonkin verran tuotetietout-

ta taustalleen. 

 

Diplomityössä oli tarkoituksena perustella numeerisesti molempien tutkittavien 

teemojen vaikutus tuotteiden menekkiin, sekä luoda yksinkertaiset 

rautalankamallit nykyisen menekin ennustamisjärjestelmän ennustamisen 

apuvälineiksi, työkaluiksi ja toimintamalleiksi, joiden perusperiaatteiden 

hyödyntäminen sellaisenaan tai edelleen jatkokehittäminen hienommiksi ja 

monimuotoisemmiksi malleiksi olisi mahdollista. Työn aikana havaittiin 

molempien teemojen jo itsessään poikivan useampia lisätutkimuksen osa-alueita 

ja luotujen toimintamallien vaativan vielä jatkolaskelmia käytännön testaamisen 

jälkeenkin, jotta voitaisiin olla täysin varmoja mallien toimivuudesta ja 

hyödyllisyydestä myös käytännön tasolla. Pienikin tarkkuuden parantuminen 

menekkiennusteessa voi kuitenkin osaltaan aiheuttaa merkittäviä positiivisia 

kerrannaisvaikutuksia koko päivittäistavarakaupan toimitusketjussa, jolloin tämän 

myötä työlle alussa asetetut tavoitteet koetaan saavutetuksi ja työ täten 

onnistuneeksi. 
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