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Retail sector as an industry requires a lot of adaptation on its supply chain
because of the sector’s special features such as hecticness, great variability in
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1 JOHDANTO

Tama diplomity0 toteutettiin  Kesko-konserniin kuuluvaan Ruokakesko Oy:n
kauppojen taydentdmisen yksikkoon. Yrityksessé koettiin sadn vaikutuksesta tuot-
teiden menekkiin olevan hiljaista tietoa ja olettamuksia, joiden tueksi ei kuiten-
kaan aiemmin ole laajemmin teetetty selkeda kvantitatiivista tutkimusta tai sellai-
seen pohjautuvaa toimintamallia. Samankaltaisia kasityksid ja toimintamallien
tarvetta todettiin olevan myds kampanjatuotteiden aiheuttamista kannibalisointi-

vaikutuksista muiden ei-kampanjassa olevien tuotteiden menekkiin.

1.1 Tyon tavoitteet

Diplomitydn tavoitteet, samoin kuin koko tyon rajaus, voidaan jakaa kahteen eri
teemaan. S&ateemassa tarkoituksena oli tutkia s&an vaikutusta tiettyjen tarkeéksi
koettujen tavararyhmien myyntiin, eli toisin sanoen tutkia kuinka saatila ja tuot-
teiden menekki korreloivat keskenaan seka luoda korrelaatiovaikutuksien pohjalta
s&ahan perustuva toimintamalli kauppojen ennusteperusteisen tarvesuunnittelujar-
jestelmén ennustehuollon tyokaluksi. Tyon toisessa, eli kampanjateemassa oli
tarkoituksena selvittdd kuinka tiettyjen tavararyhmien segmenttien kampanjointi
vaikuttaa muiden saman segmentin tuotteiden menekkiin, mutta myds millaisia
vaikutuksia tiettyjen segmenttien kampanjoinnilla on koko tavararyhman kaikkien
muiden segmenttien menekkiin kampanjan aikana. Tarkoituksena oli tunnistaa
mahdollinen kannibalisointivaikutus ja sen merkittdvyys tuotteiden menekissa.
Myds tdmén teeman osalta haluttiin luoda toimintamalli ennustehuollon tydkaluk-

Si.

Molempien tyokalujen tuli olla riittdvan yksinkertaisia ja kdytdnnon tasolla hel-
posti hyddynnettavia, jotta niiden kayttd olisi mahdollisimman mutkatonta ja su-
juvaa jo muutenkin hektisessa paivittdistavarakaupan arjessa. Luotujen toiminta-
mallien ja tutkimuksen perusperiaatteiden tuli olla hyddynnettavissd myos, joko
suoraan sellaisenaan, tai jatkokehittelyn myo6td my0s muissa, kuin tdmén tyon

tiimoilta tutkituissa tavararyhmissa. Diplomityon tutkimuksen pidemmén ja
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ylemmaén tason tarkoituksena on osaltaan auttaa takaamaan K-ruokakaupoissa

hyva hyllysaatavuus ja pienentad havikkiriskié

1.2 Tyobn rajaus

Saateeman aikarajaus tehtiin koskemaan péaéasiassa kesédaikaa, kesan saan ollessa
vaihtelevuudeltaan suurempaa. Kampanjateeman osalta tutkimuksessa hyddynnet-
tiin myynti- ja kampanjadataa elokuusta lokakuuhun eli niin sanotuilta normaali-
myyntikuukausilta, jolloin kampanjoiden merkittavyys korostuu. Sédateemaan tut-
kittaviksi tavararyhmiksi valikoitiin Lihat, tuore ja pakastettu seka Jaatelot. Kam-
panjateeman tavararyhmien ollessa: Liha, tuore ja pakastettu, Valmisruoka seka

Jogurtti, vanukas ja muut valipalat.

Yksikon, johon ty0 toteutettiin ja asetettujen tavoitteiden myo6ta, tutkittavaksi
myynniksi valittiin kaikkien K-citymarket- ja K-supermarket-ketjujen kauppojen
vahittaismyynti, sekd sadteemassa K-market-ketjun tunnistettujen kesakauppojen
vahittaismyynti. Kampanjateeman osalta myos K-market-ketjussa kaytettiin kaik-
kien ketjun kauppojen myyntid. Vahittdismyyntia hyddynnettiin tukkumyynnin
sijaan, jotta mahdollisilta kauppoihin tilattujen, mutta todellisuudessa myymatta
jaaneiden tuotteiden vaikutus saatiin eliminoitua ja toisaalta tiedostaen vahittais-

myyntidatan ollessa tarkkuudeltaan tukkumyyntidataa parempaa.

Misséan tutkittavista tavararyhmista ei ollut viimeaikoina tunnistettu merkittavia
markkinamuutoksia, eikad niissé ole ldhiaikoina tilastoitu suuria toimitusongelmia,
mitkd molemmat olisivat voineet osaltaan védristaa tutkittavaa myyntidataa ja
taten tutkimuksen tuloksia. Kaikkien tutkittujen tavararyhmien tarvesuunnitteluas-
te Ruokakeskon toiminnanohjausjarjestelmassé oli riittdvan korkea, jotta luotujen

ohjausmallien kaytdnnon hyodyntdminen olisi ylip4datanséd mahdollista.

Tarkemmat tiedot valituista tavararyhmista eriteltyna tyon teemoihin on nahtévis-

sé Liitteessa 1: Tutkittavat tavararyhmat, alaryhmittdin ja segmenteittdin.
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1.3 Tyobn rakenne

Tyd koostuu teoreettisesta ja empiirisestd osasta, jotka voidaan jakaa edelleen
kahteen eri teemaan. Saan vaikutuksiin tuotteiden menekkiin ja kampanjan aiheut-
tamiin kannibalisointivaikutuksiin muiden tuotteiden myynnissa. Teoriaosuuden
tarkoitus on tutustuttaa itse tekija, mutta myos raportin lukija tdmén tyon teoreetti-
seen viitepohjaan, silla tarkkuudella, kun se tydén empiirisen osan ymmartamisen
kannalta on oleellista. Teoriaosuuden aineistona hyddynnettiin aihetta késittelevaa
kirjallisuutta, tieteellisia artikkeleita, mutta myds Ruokakesko Oy:n omaa sisdista
aineistoa, seka jossain maarin yrityksen tyontekijoiden haastatteluja ja tietotaitoa.

Alun johdannon ja yritysesittelyn jalkeen kdydaan tyon teoriaosuudessa lapi pai-
vittdistavarakaupan logistiikkaa, luvun painopisteen ollessa tavaravirtojen suun-
nittelussa ja ennustamisessa. Taman jélkeen teoriaosuus jakautuu selkedmmin s&a-
ja kampanjateeman valille. Aluksi kasitellaan saata yleisella tasolla, jonka jalkeen
pohditaan séén vaikutusta kulutuskayttaytymiseen. Luvun viimeisessa o0sassa esi-
telld&n, kuinka s&atd voidaan teorian pohjautuen hyddyntdd menekin ennustami-
sen valineend. Kampanjateeman teoriaa késitelladn luvussa viisi, selvittdmalla
kampanjoinnin syita ja kannibalisointivaikutusta paivittdistavarakaupan toimialal-
la. Raportin viimeisessa teorialuvussa perehdytadn tyon empiirisen osan tutki-

muksessa hyddynnettyihin tilastollisiin menetelmiin.

Jaottelu kahteen eri teemaan jatkuu myds raportin empiirisessa osassa. Luvussa
seitsemaén esitelldén sdateemassa hyodynnetyn datan lahteet ja tyon tarkempi raja-
us, jonka jalkeen kerrotaan kuinka sadteeman tutkimus kaytannon tasolla toteutet-
tiin. Taméan jalkeen esitellddn s&&parametrien ja myynnin valiset korrelaatioker-
toimet, joiden pohjalta osittain luotiin tyén tavoitteiksikin asetetut toimintamallit
kauppojen ennusteperusteisen tarvesuunnittelujarjestelman ennustehuollon tydka-
luiksi. Ennen siirtymistd kampanjateemaan kaydaan vield 1&pi sadteeman keskei-
simmaét tulokset ja jatkotoimenpide-ehdotukset. Toisen, eli kampanjateeman osal-
ta esitellddn ensin tutkimuksessa hyddynnetyt datan lahteet ja teeman tarkempi

rajaus, minka jalkeen kaydaan ldpi menetelmat kuinka tutkimus tdman teeman



12

osalta kaytannon tasolla toteutettiin. Pohjustuksen jélkeen esitelladn ohjausmallit
segmentin sisdiseen sekd tavararyhmén sisdiseen kannibalisaatiovaikutukseen,
luvun lopussa kerrotaan jatkotoimenpide-ehdotukset ja keskeisimmat tulokset
kampanjateeman osalta. Tyon viimeinen luku toimii lyhyena yhteenvetona koko
tyosta.
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2 KESKO OYJ

Kesko Oyj vuonna 1940 perustettu suomalainen konserni, joka listautui Helsingin
porssiin vuonna 1960. Kesko Oyj operoi péivittaistavarakaupassa, rauta- ja eri-
koiskaupassa seka auto- ja konekaupassa. Vuonna 2014 koko konsernin liikevaih-
dosta 52 prosenttia syntyi paivittaistavarakaupan, 37 prosenttia rauta- ja erikois-
kaupan ja 11 prosenttia auto- ja konekaupan toimialalta. Konsernin padasiallinen
lilketoimintamalli on ketjuliiketoiminta, jossa itsendiset K-kauppiaat harjoittavat
vahittaiskauppaa. Suomessa kaikissa K-ryhmén ruoka- ja rautakaupoissa toimiikin
K-kauppiasyrittdja. Kesko harjoittaa myds omatoimista véhittdiskauppaa niissa
lilketoiminnoissa, joissa liiketoiminta perustuu keskitetysti johdettuun ketjukon-
septiin ja isoihin yksikoihin, jolloin Suomen ulkopuolella liiketoiminta onkin paa-
séantoisesti Kesko Oyj:n harjoittamaa. Ketjutoimintaan kuuluu noin 1500 kaup-
paa, joista suurin osa operoi Suomessa paivittdistavarakaupan toimialalla, mutta
my0s Ruotsissa Norjassa, Latviassa, Virossa, Liettuassa, Vendjalla ja Valko-
Vengjalla on toimintaa kaikilla konsernin toimialoilla. Vuonna 2014 koko konser-
ni tyollisti 45 000 henkiléa. 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 tytaryhtio. Ruokakesko
Oy operoi paivittdistavarakaupan toimialalla. K-ryhmén markkinaosuus Suomes-
sa, koko ruokakaupan toimialalta, oli vuonna 2014 noin 33,1 prosenttia, sen olles-
sa toimialan toiseksi suurin toimija heti S-ryhman jalkeen. (Ruokakesko yleisesit-
tely 2015)

Paivittaistavaran K-ruokakaupoista on Suomessa tatd nykyad muodostettu kolme
ketjua, jotka ovat K-citymarket, K-supermarket ja K-market. Ruokakeskon ketju-
yksikot ohjaavat eri ketjujen toimintaa siten, ettd paatoksenteko on ketjuyksikolla,
mutta kauppiaiden johtokunnilla on neuvoa antava rooli. Ruokakeskossa hoide-

taan keskitetysti ne toiminnot, joiden keskittdminen luo lisdarvoa. Perinteisten
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kivijalkakauppojen liséksi yrityksella on toimintaa my6s ruuan verkkokaupan
osalta. (Ruokakesko yleisesittely 2015)

Ruokakesko Oy:n tytaryhtio K-citymarket Oy vastaa ruokakauppojen véhittais-
kaupasta siten, ettd K-citymarket-ketjuissa kayttotavarakaupasta vastaa K-
citymarket Oy ja elintarvikekaupasta itsendiset K-kauppiaat. Ruokakeskon ja tuk-
kukauppapalveluista yritysasiakkaille vastaa sen tytaryhtio Kespro Oy ja logistii-
kasta Ruokakeskon tytaryhtio Keslog Oy. Ruokakeskon keskusvarastot, joita Kes-
log hallinnoi, sijaitsevat Vantaan Hakkilassa. Ndiden lisaksi Keskolla on kuljetus-
terminaaleja eri puolella Suomea mahdollisimman tehokkaan logistisen ketjun

mahdollistamiseksi. (Ruokakesko yleisesittely 2015)
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3 PAIVITTAISTAVARAKAUPAN LOGISTIIKKA

Paivittaistavaroilla tarkoitetaan elintarvikkeita ja niiden oston yhteydessa tavalli-
sesti hankittavia kulutustuotteita. Perinteisten ruokakauppojen lisaksi paivittaista-
varan myyjiné toimivat marketit, huoltoasemat ja kioskit. Logistiikka paivittdista-
varakaupassa perustuu jatkuvaan myyntiin ja tdiman myota jatkuvaan myymala-
tdydennykseen. Keskeisena paivittdistavaroiden ohjauksen periaatteena voidaan-
kin pitaa tarkeiden liikevaihtoa synnyttavien tuotteiden hyvén liikkuvuuden seké
saatavuuden yllapitoa ja varmistamista, pitden kuitenkin samalla tarvittavat varas-
tot riittdvan alhaisina. (Karrus 2003, 188)

3.1 Tavararyhmittely paivittaistavarakaupassa

Paivittaistavarakaupassa hyodynnetddn nimikkeiden ryhmittelyyn usein ennalta
sovittua tavararyhmittelya, jotta suurten nimikemaéarien hallinnoiminen on ylipaéa-
tdnsd mahdollista. Jaottelu tehdddn usein tuotteiden ominaisuuksien perusteella.
Taulukko 1. havainnollistaa esimerkinomaisesti tavararyhmittelyd péivittéistava-
rakaupan toimialalla. (Perehdytys 2015)

Taulukko 1. Tavararyhmittely péivittdistavarakaupan toimialalla (Pereh-
dytys 2015)

Valmisruoka
Jaatelot Kerta-annosjaatel6t |Mehujaat Tuote Y
Tuote X

Tuutit
Kotipakkaukset Jaatelokakut

Taulukossa 1. tavararyhmat jakautuvat valmisruokiin ja jaateléihin. Alaryhma
tarkentaa tavararyhmé-tasoa, jossa j&atelot jakautuvat kerta-annosjéatel6ihin ja
kotipakkauksiin. Alaryhmé&& tarkentava taso on nimeltd&dn segmenttitaso, jossa
esimerkiksi kerta-annosjéatelot jakautuvat edelleen mehujdihin ja tuutteihin. Vii-
meinen taso on tuotetaso, jossa identifiointi tapahtuu yleensa tuotteen tuotenume-
ron ja markkinointinimen perusteella. Tavararyhmittelyssa on ensiarvoisen tarke-

aa seurata ennalta madriteltyja toimintamalleja, ryhmittelyn toimiessa usein poh-
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jana muun muassa yrityksen toiminnanohjausjérjestelmén master datalle. (Pereh-
dytys 2015)

3.2 Logistiikan haasteet paivittaistavarakaupassa

Paivittaistavarakaupassa tarkeimpid ja samalla myods logistisesti haastavimpia
tuotteita ovat usein tuoretuotteet, joiden sdilyvyys loppukéyttdjien omissa tiloissa
on usein heikohko, kulutuksen ollessa kuitenkin polveilevaa, mutta jatkuvaa. N&in
ollen néiden tuotteiden pitdessa omalta osaltaan ylla jatkuvia asiakasvirtoja. Jotkin
paivittdistavarakaupan toimijat saattavat hyodyntaé yll& mainittua epasuorasti va-
litsemalla kampanjatuotteiksi paédasiassa pidemman sailyvyysajan omaavia teolli-
sia tuotteita, joita ovat esimerkiksi sailykkeet, kahvit ja keksit. Talldin epdonnis-
tumisen riski kampanjan menekin ennustamisessa minimoidaan, silla teollisissa
tuotteiden osalta kampanjamenekin jaddessé ennustettua alhaisemmaksi on tuot-
teita mahdollista myyda myés kampanjan jalkeen normaalilla hinnalla, myymaétta
jadneista tuoretuotteista syntyessa usein havikkia. Sesonki- ja kampanjatuotteiden
menekkiennusteet perustuvatkin usein myymaldkohtaisiin menekkiennusteisiin ja
toimitussuunnitelmiin (Karrus 2003, 188-191).

Tuotteiden ominaispiirteet vaikuttavat olennaisesti niiden logistiikan ohjaukseen.
Tuoretuotteiden myyntiaika myymaldssa on usein vain muutaman paivan niiden
lyhyen séilyvyyden takia, jolloin tuotteen myyntiaika myymalassa pyritdan mak-
simoimaan tehokkaan logistiikan avulla. Paremmin séilyvien teollisten tuotteiden
kiertonopeus myymaldssd voi taas olla jopa useampia viikkoja, jolloin niiden
avulla voidaan tarvittaessa joustaa logistiikan sité vaatiessa. Tarkastelu sen perus-
teella, kuinka nopeasti tuotteet kulkevat kaupan lavitse paljastaa usein suhteellisen
pienen tuotemadran liikkuvan nopeasti, suurimman osan tuotteista kuitenkin olles-
sa hitaasti kiertavid, mutta korkeakatteisia. Eurooppalaisten tunnuslukujen perus-
teella tuoretuotteiden, kuten esimerkiksi lihan, tilaustoimitusviive saisi olla enin-
tddn kaksitoista tuntia ja lapimenoaika myymaldassa noin vuorokauden verran.
Hedelmissé ja vihanneksissa vastaavat luvut ovat 12-48 tuntia ja noin viikko. Va-

hemman Kriittisilla ja non-food-tuotteilla eli tuotteilla, jotka eivét varsinaisesti
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kuulu elintarvikkeisiin, mutta kuitenkin paivittdistavaroihin, toimitusviive voi olla
jopa 24-78 tuntia ja lapimenoaika myymaldssa useampien viikkojen suuruinen.
(Karrus 2003, 188-189)

Yhdistdmélld koko péivittdistavarakaupan kaikkien tuotteiden asettamat vaati-
mukset sdilyvyyden ja toisaalta jatkuvan myynnin, paastaan aiemmin todettuun
jatkuvaan taydentamiseen myos véhittdiskauppaan toimittavan tukkuportaan tasol-
la. Kaytanndssa tdydentaminen on jatkuvaa kaikille merkittaville tuotteille ja ta-
voitteena onkin eri tuotteita, tuoreryhmia ja myymaloiden toimituksia yhdistele-
malla saavuttaa tehokkuutta logistiikassa. Tyypillisin tilausmalli myymal&assé on
paivittdinen tilaaminen, tai tilaaminen jo ennalta mééritetyn hyllyrajan alittuessa,
tdydennyseran ollessa talldin riittava, jotta seuraavaan mahdolliseen taydennyk-
seen asti on ennustettua myyntid vastaava madré tavaraa kuluttajille saatavilla.
Taydennyserédkoko on siis usein muuttuvan erdkoon mallin mukainen, sen vaih-
dellessa eri toimitusketjun jasenilld, tukkurin tilatessa useamman lavan suuruisen
maarén tuotetta, jonka laskettu varaston riitto saattaa olla useampia viikkoja, yk-
sittdisen kaupan taydennyseran ollessa myyntieran tai yleensa suurimmillaankin
yksittéisen lavan kokoluokkaa ja sen vastatessa usein kuitenkin vain muutaman
paivan menekkia. (Karrus 2003, 189-191) Téastd myyntierakokojen purkamisesta
ja pakkaamisesta saattaa aiheutua ylimaaréisia logistisia kustannuksia ja lisakulu-

ja, jotka ovat usein my6s nahtavissa tuotteen lopullisessa hinnassa.

Nykyaikaisessa myymaldssé taustavarastointi tai toiselta nimeltdan takatilavaras-
tointi on pienennetty minimiin, sen ollessa p&&asiassa tuottamatonta tilanké&yttoa
varatessaan arvokasta myyntitilaa, sitoessaan pddomaa esillepanoa odottaviin tuot-
teisiin ja ty6llistdessadn henkilokuntaa tuotteiden valvontaan ja késittelyyn. Ny-
kyisin kaytdssa onkin useimmiten malli, jossa uuden tilauksen saapuessa siirre-
td4an siind toimitetut tuotteet usein suoraan myymaélan hyllyyn myyntipaikalle,
joko tavarantoimittajan edustajan tai kaupan oman henkil6kunnan toimesta. (Kar-
rus 2003, 189)
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Haastavuudestaan huolimatta, ja osaltaan siitd johtuen, paivittdistavarakaupan
koetaan silti olevan yksi kehittyneimmisté tehokkaan ja innovatiivisen logistiikan
hyodyntéjistd. Kéytannossa tama ilmentyy muun muassa tiiviin tavarantoimitta-
jayhteistyon ja koko arvoketjun hallinnan tarkeyden oivaltamisessa. (Ritvanen &
Koivisto 2007, 52)

3.3 Kysynnan ennustaminen ja tarvesuunnittelu

Aiemmin esitetyn mukaisesti arvio tuotteen menekisté tietylla ajanjaksolla siis
korostuu erityisesti hektisessd ja nopeasti muuttuvassa paivittaistavarakaupan
maailmassa, jolloin kysynnan ennustamisen tarkkuus on ensiarvoisen tarkeaa, silla
lilan matala tai lilan korkea myyntiennuste ja tatda myo6ta tuotanto, tai varastoon
osto aiheuttavat molemmat tehottomuutta ja kerrannaisvaikutuksia koko toimitus-
ketjussa. Tehokkaan ja laadukkaan kysynn&n ennustamisen ja tarvesuunnittelun
avulla onkin tarkoitus pystytd vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin saada haluaman-
sa tuotteet, halutulla aikataululla, synnyttden samalla mahdollisimman véhan yli-

madraisia kustannuksia toimittajayritykselle.

Todellisen myynnin jaadessa suuresti alle ennustetun johtaa se usein ylivarastoin-
titilanteisiin, jonka myo6ta tuotteita saatetaan joutua myymaan alennuksella, jotta
tarpeettomista varastoista paastaisiin eroon esimerkiksi tuotteiden sesonkiluontei-
suuden, pilaantuvuuden tai yksinkertaisesti hyllytilan rajallisuuden my6td. On
myds yleisesti tiedostettu, ettei varastoihin sidottu pddoma ole p&doman tuotta-
vuudella mitattuna mitenk&én tehokasta. Liikatuotanto saattaa myos aiheuttaa ka-
pasiteetin epatasaista jakautumista ja tdmén myota esimerkiksi turhaa kuormitusta

yrityksen tuotantolinjoille. (Ganesan 2014, 88)

Todellisen myynnin ylittdessa ennusteen saattaa yritys joutua toimimaan ylikapa-
siteetilla kuroakseen kiinni tarvittavan valmistusmééran. Taméan kaltainen tilanne
saattaa kertaantua muille tuotteille joiden valmistuksesta voidaan joutua karsi-
maan, jotta tilanne yhden tuotteen osalta saataisiin normalisoitua. Usein &killinen

tuotantoméaaran lisdé&minen myods aiheuttaa raaka-ainevaraston loppumisen. Té&-
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man myo6ta voidaan joutua tekemddn hatdisia ostopadtoksia kalliimmalla, kuin
alun perin sovitulla hinnalla, raaka-aineiden hankinnan ollessa ndissé tilanteissa
kriittistd. YII& kuvattu on kuitenkin niin sanottu trade-off —tilanne, jolla tarkoite-
taan kahden asian puntaroimista kesken&an, tiedostaen ettei molempia voida yh-
dessé samanaikaisesti saavuttaa. Esimerkki téllaisesta 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)

Kysynndn ennustaminen ja tarvesuunnittelu eivét ole identtisia prosesseja, vaikka
ne usein puhekielessé saattavat sekoittua. Ennustaminen on prosessi, jossa arvioi-
daan tulevaisuutta, useimmissa tapauksissa myynnin tai kassavirran osalta. Se
perustuu lahtokohtaan, ettd tulevaisuutta voidaan arvioida tiettyjen olosuhteiden
valossa. Ennustamismenetelmia on useita erilaisia, mutta periaatetasolla ne voi-
daan kaikki jakaa kolmeen ylélajiin: Kvantitatiiviseen, kausaaliseen ja arvioivaan.
Kvantitatiivinen mallinnus hyddyntaa historiamyynteja ekstrapoloiden ne tulevai-
suuteen kayttden matemaattisia malleja ja nykyaikana usein myo6s jonkinlaista
toiminnanohjausjarjestelmaa tai sen ennustemoduulin algoritmeja. Kvantitatiivista
ennustemallia on kritisoitu siit4, ettd on mahdotonta arvioida tulevaisuutta men-
neisyyden avulla. Oletukset ja tapahtumat joiden myo6ta myyntia menneisyydessa
syntyi tulevat todenné&koisesti olemaan erilaisia tulevana ajankohtana. Tamé heik-
kous ei vélttdmatta vaikuta lyhyen aikavalin ennusteiden tarkkuuteen, mutta pit-
kélle ajalle tehtyjen ennusteiden on kritisoitu muuttuvan epadvarmemmaksi aikaho-
risontin kasvaessa. (Bonde & Hvolby 2005, 73-75)

Kausaalinen malli perustuu syy-seuraussuhteeseen, joka voidaan maaritell& tietyin
perustein. Toisin sanoen, jos on olemassa jokin yhteys tuotteen myynnin ja yhden
tai useamman kysyntaajurin vélilla ja tdm& kysyntéajuri on tiedostettu, voidaan
malli muodostaa. Mallissa hyddynnetédén usein regressioanalyysid, jossa tutkitaan
vastemuuttujan riippuvuutta halutuista tarkasteltavista muuttujista. Regression
avulla l6ydetdan siis myynnin ja kysyntaajureiden vélinen yhteys, jonka vahvuutta
voidaan tarkastella korrelaation avulla. Kysyntéajurit voidaan perinteisesti jakaa
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kahteen ryhmadn, niihin johon yritys voi itse vaikuttaa, kuten tuotteen hintaan,
laatuun, toimitusaikaan ja toimitusvarmuuteen, seka ulkoisiin ajureihin joihin yri-
tys ei voi omalla toiminnallaan vaikuttaa. Esimerkki ulkoisesta ajurista on kilpaili-
jan tekemd hinnanalennus vastaavalle tuotteelle, minkd myG6ta4 ensimmaisen yri-
tyksen vastaavan tuotteen menekki saattaa muuttua. Kausaalista ennustemallia on
Kritisoitu siitd, ettd on mahdotonta tai véhintaankin haastavaa loytaa yhteys ky-
synnan ja kysyntaajurin valilla, silla tima yhteys voi olla taysin otantajoukon syn-
nyttdmaa sattumaa tai taustalla voi vaikuttaa jokin kolmas tekija, jota ei valttamat-
t& ole huomioitu tehdyssé mallissa lainkaan. (Bonde & Hvolby 2005, 73-76) Esi-
merkki vaarin johdetusta kausaalisesta ennustemallista on todeta hellevaatteiden
ja jaatelon myynnin valilla olevan yhteys, silla niiden voitaisiin nahda korreloivan
vahvasti keskendén, vaikkakin todellisuudessa selittdva tekija tdssa tapauksessa
olisi esimerkiksi lampétila, mink& nousun my6td molempien, jaateldiden ja helle-

vaatteiden menekki yleensa myos kasvaa.

Kolmas eli arvioiva ennustemetodi perustuu yksinkertaisesti laadulliseen arvai-
luun, mutta kdytdnnossé yrityksen kaytettavissa olevien resurssien tieto- ja taito-
tasoon sekd kokemusperustaan. Esimerkit laadulliseen arvailuun perustuvasta me-
nekin ennustamisesta ovat seuraavanlaisia: Keratddn myyntikentan kokemuksia
myynnin ennakoidusta suuruudesta, yrityksen eri osastojen muodostama johto-
ryhma arvioi yhdessa tuotteen ennustetun myynnin, tehdédan markkinointitutkimus
eli keratddn asiakkaiden mielipiteitd ja kokemuksia myynnistd tai tarkastellaan
vastaavanlaisen tuotteen menekkié ja arvioidaan halutun tuotteen menekkia talla
perusteella. Mallin on kritisoitu olevan epéluotettava, perustuen taysin tai koko-
naan ihmisten tekemiin ennusteisiin ja mielipiteisiin ilman sen laajempaa ennus-
tetta tukevan numeerisen taustadatan hyodyntdmista. (Bonde & Hvolby 2005, 73-
75)

Mikaan malli ei siis yksin&édn toimi taydellisesti, mutta yhdisteleméall& niista use-
amman eri mallin kombinaatioita paranee ennustettavuustarkkuus usein merkitta-
vasti. Nykyaikaiset toiminnanohjausjarjestelmien ennustetyokalut hyddyntavétkin

usein seké kausaalisen etta kvantitatiivisen mallin vahvuuksia huomioiden men-
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neen myynnin, mutta kdyttden myo6s kysyntdajureita, joiden perusteella tietyn
ajanjakson myyntia voidaan selittdd esimerkiksi sesonkien, saan vaihtelun, puute-
tilanteiden, alhaisen hinnan tai muun tekijén avulla. Toiminnanohjausjarjestelman
kayttajan ollessa yrityksen henkildsto, joiden tietotaito ja kokemukset tulevat nain
ollen myds huomioitua ennusteen laadinnassa. (Bonde & Hvolby 2005, 73-75)

Tarvesuunnittelun tarkoitus on pyrkia maarittdmaan tulevaisuuden kysynta ennus-
teen perusteella ja suunnitella mitd yrityksen tulisi itsessdén tehda vastatakseen
kysyntadn esimerkiksi markkinoinnin, myynnin, suunnittelun ja hinnoittelun avul-
la. Se voidaan méaaritella myo6s prosessiksi, jossa varaudutaan ennusteen epadvar-
muuksiin esimerkiksi riskianalyysin avulla. Yrityksien tulisikin hyédyntéa laaja-
alaista mita-jos—analyysia ja ottaa huomioon kaikki epavarmuustekijat, joita ky-

syntéennuste ei itsesséan valttamatta selitd. (Bonde & Hvolby 2005, 76)

Kysynnén ja tdman myota myos varastotasojen heilahtelujen syyt voivat johtua
tiedonsiirtojen viiveista ja sen myota ennusteiden kumuloitumisesta siirryttaessa
toimitusketjun portaalta toiselle. Tdma niin sanotun piiskavaikutuksen eli Bullw-
hip-efektin myo6t4 esimerkiksi tilausten maarat kertaantuvat mitd kauemmas lop-
pukysynnasta siirrytddn, koska jokainen toimitusketjun osapuoli pyrkii ennusta-
maan kysyntaa eri vaiheissa eikd muiden osapuolien ennusteista, varastotasoista ja
tulevista toimituksista ole riittdvan varmaa tietoa tai kysyntatiedon jakaminen on
hidasta, minkd my6té halutaan omaa toimintaa ennakoida. Nama johtavat osaltaan
ennusteen laadun heikentymiseen. Toinen kysynnén heilahtelun syy on Burbidge-
eli tilaussykli-ilmid, joka johtuu usein tilausten saapumisten heikosta ennustetta-
vuudesta, jolloin niiden saapumiseen varaudutaan tarpeettoman suurilla varastoil-
la, jotta luvattu toimitusaika pystytéisiin pitdméan. Yleensa jokainen toimitusket-
jun osapuoli varautuu kysynnén epavarmuuteen ja toisen toimijan mahdollisiin
puutetilanteisiin omassa kysyntdennusteessaan suuremmalla varmuuslisalla ja
tdman myotd suuremmilla varastoilla. Osaltaan tdéhdn ongelmaan voidaan néhda
ratkaisuksi jatkuva tdydentdminen, mutta myds pooling- eli varastojen keskittami-
nen jolloin tuotteita varastoidaan keskitetysti esimerkiksi ostajan hallinnoimissa
varastoissa, joiden tadydentamisestd toimittaja VMI-mallin mukaisesti vastaa. Va-
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rastoja keskitettéessa ja taten osaltaan kysynnan vaihtelun tasoittuessa saavutetaan
usein parempi menekin ennustettavuus, mutta myoés turhaa paallekkéisvarastointia
voidaan karsia. Kampanjoista ja niiden aiheuttamista hinnan vaihteluista johtuvat
kysyntapiikkien ajoittumiset ovat usein helpommin ennustettavissa kuin niiden
vaihtelujen suuruus, jolloin usein toistuvat kampanjat aiheuttavatkin tarkemman

suunnittelun tarvetta toimitusketjun jokaisella tasolla. (Huiskonen 2013)

Tarvesuunnittelu ja kysynnan ennustaminen voidaan toteuttaa yrityksen sisalla tai
laajemmalla tasolla yrityksien vélisend tiedonvaihtona. Yhteistyomalli voi olla
laajuudeltaan ainoastaan tiedon jakamista, jonka perusteella ennusteita laaditaan
yhdessa tai taysin yhtenainen ennustekaytantd. Tamankaltaista tiivista yhteistyota
hyodynnetddn yleensa erityisissa tdysin ostajan tarpeiden mukaisesti raataloidyis-
Sé tuotteissa, perustuotteissa Kilpailustrategian ollessa kustannusten minimointia
perustuen toimittajien kilpailuttamiseen laajemman strategisen yhteistyon sijaan.
(Bonde & Hvolby 2005, 73-74)

Paivittaistavarakaupan jatkuvan taydentamisen tarpeen myo6té jokainen merkittava
alan toimija hyodynt&a tarvesuunnittelua ja erinéisia kysynnan ennustamismalleja

omassa toiminnassaan.

3.3.1 Ennusteperusteinen tarvesuunnittelu paivittaistavarakaupassa

Ennusteperusteisen tarvesuunnittelujérjestelmén perusidea on suhteellisen yksin-
kertainen. Jarjestelmé& tarkkailee jokaisen tuotteen ja myymalan myyntid, joko
toiminnanohjausjarjestelmén tai suoraan kassamyynnin perusteella. Tdéman jal-
keen se vertaa myynnin aiheuttamaa varastotason alentumista senhetkiseen varas-
totasoon. Laskennassa huomioidaan nostavasti tuotteiden vastaanotoista ja avoi-
mista ostotilauksista syntyva vaikutus, sekd alentavasti tuotteiden myynnista tai
hévikista aiheutuva vaikutus. Varaston arvon on oltava ajan tasalla ja maaréllisesti
oikein, jotta jarjestelmdssé varastojen perusteella tehtdvét tilaustarpeen laskelmat
ovat mahdollisimman paikkansapitévia. Tarvittaessa varastomaarié voidaan korja-

ta esimerkiksi inventoinnin avulla. Jérjestelmissa hyodynnetdén usein myos jon-
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kinlaista menekkiennustetta, joka perustuu ennustemalleihin huomioiden esimer-
kiksi tuotteiden halutun varaston kiertonopeuden, sesongin, nousevan tai laskevan
kulutustrendin, kampanjavaikutuksen, puutetilanteiden my6ta aiheutuneen mene-
tetyn myynnin, tuotteen ABC-luokituksen ja sen pohjalta usein mééritellyn palve-
luasteprofiilin ja ennusteeseen mééritellyn varmuuslisdn. Taman liséaksi menek-
kiennusteessa hyddynnetdan usein tuotteiden historiallista myyntid, jolloin jarjes-
telma osaa ennustaa tuotteen menekin nousua tai laskua esimerkiksi juhlapyhien
osalta tai painottaa sitd automaattisesti tietyille viikonpaiville. (Karkkainen. &
Smaros 2009)

Kampanjan tai muuten poikkeavan kysynnan ajankohdalle jarjestelmaan voidaan
luoda TVT- eli tarpeeseen vaikuttava tekija -merkintd. Merkinnan tarkoituksena
on toimia tietona jarjestelmalle poikkeavasta kysynndasta niin kampanjan kuin se-
songinkin osalta ja taten laskea ennusteeseen lisdmenekkiarvio normaalin menek-
kiarvion péélle, huomioiden edellisen vastaavan tapahtuman toteutuneen myynnin
ja luonteen joiden myoté jarjestelmé osaa ennustaa oikeanlaisen ja maardisen me-
nekin painottumisen. Poikkeava menekkiennuste perustuu néin ollen esimerkiksi
tiettyihin jarjestelmadn ennalta syotettyihin teemoihin, kuten saatiloihin tai kam-

panjoihin.

Varaston arvoa ja menekkiennustetta hyédyntéen jarjestelmé siis lopulta laskee
tuotteelle tilaustarpeen ja sen maaran. Tilaustarve madraytyy erinéisten jarjestel-
mé&én syotettyjen parametrien avulla, joita voivat olla esimerkiksi varmuusvarasto,
minimihankintamaard, yksittaiset tuotteiden ominaisuuksiin perustuvat maarityk-
set, tilaus-toimitusrytmitys sekd saapuvan tavaravirran tasaaminen viikon sisalla.
Tilausmadra pyoristetdan usein taysiin myyntierayksikoihin tai kuljetuspakkauk-
siin, jotta tukkuportaan tasolla tuotteiden kasittely olisi mahdollisimman tehokas-
ta. (Karkkainen. & Smaros 2009)

Jarjestelmat hyddyntévét usein pidemmalle vietyéd niin sanottua dynaamista tila-
uspistejarjestelmad, jossa tdydennysaika on usein vakio, johtuen tuotteille jarjes-
telmaan maadritellyista tilaus-toimitusrytmityksistd, tdydennyserékoon vaihdellessa
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menekkiennusteen maarittelemien arvojen mukaisesti. Kaytannossa jarjestelman
tarkoituksena on pitéa tuotteen saldo ennalta maéaritellyn minimivaraston suurui-
sena. Minimivarasto voidaan maaritella mééaraksi, joka tuotteella halutaan olevan
kaupan hyllystd myytévissa seuraavan toimituspdivan aamuna. Minimivarasto voi
vaatia pdivittaistavarakaupassa erityista arviointia esimerkiksi maitokaapin rulla-
koiden, pehmopaperilavojen, makeisten, tupakan, lastenruuan, lavalta myytavien
tuotteiden, allaspaikkojen, niin sanottujen impulssiostostuotteiden, korista myyta-
vien sailykkeiden, tuotteiden joilla on useampi hyllypaikka seka sesonki- ja tren-
dituotteiden osalta. Néilla tuotteilla halutaan usein pitad hyllypaikka hyllyn&koi-
syyden hyvyyden takia tdydempéand kuin muilla tuotteilla. Toisaalta maaritellyn
minimivaraston pienentdmistd voidaan pohtia, jos tuote kiertdd todella hitaasti
oman segmenttinsa keskiarvoon verrattuna, sille méaaritelty hyllytila on rajallinen
tai tuotteen vahittdismyyntierd on erityisen iso kuten vaikkapa eldintenruo-
kasékeissa, joissa monen kappaleen varastoiminen voi aiheuttaa ongelmia tilan-

puutteen vuoksi.

Viimeisesséd vaiheessa jarjestelmd luo tuotteesta tilausehdotuksen hyvéksytetta-
vaksi tilaamisesta vastaavalla henkil6lle, tai jos niin on médritelty suoraan auto-
maattisen tilauksen tavarantoimittajan tai keskusliikkeen jarjestelmaan. (Karkkai-
nen. & Smaros 2009). Tilaustarvelaskentaprosessia on havainnollistettu Kuvassa

1. Tilaustarpeen laskenta.

Myyntidata

Varaston arvo Menekkiennuste

Tilaustarpeen
laskenta

Tilaus tai
tilausehdotus

Kuva 1. Tilaustarpeen laskenta (Kérkkainen. & Smaros 2009)
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3.3.2 Ennusteperusteisen tarvesuunnittelun edellytykset ja haasteet

Ennusteperusteisella tarvesuunnittelulla on monia etuisuuksia perinteiseen toteu-
tuneeseen kulutukseen perustuviin malleihin ndhden. Suurin yksittdinen hyoty on
mahdollisuus ottaa reaaliaikaisesti huomioon muutokset tuotteiden menekissé,
mutta my6s menekkiennusteen laajempi analysointi ja mukautuminen erikoistilan-
teisiin, kuten sesonkeihin ja kampanjoihin proaktiivisesti, kulutukseen perustuvien

mallien toimiessa paaasiassa reaktiivisesti. (Karkkainen. & Smaros 2009)

Ennusteperusteinen tarvesuunnittelu vaatii kuitenkin joidenkin perusprosessien
olevan kunnossa toimiakseen halutulla tavalla. Tuotteiden myynti tulee rekisteroi-
da tarkasti kassajarjestelmissé ja tuotteet tulee identifioida jarjestelmassa yhtenéi-
sesti lapi koko yrityksen. Kuten muidenkin tietojarjestelmien, myos tarvesuunnit-
telujarjestelmén perusta on riittdvan tarkka ja hyvin toteutettu master data, jossa
jokainen tuote on luotu jarjestelmaén tietyn toimintamallin mukaisesti ja niille on
annettu oma jarjestelméan maarittelema tuotekohtainen identifiointitunnus. On-
gelmia tunnuksien suhteen voi syntyd, jos esimerkiksi tuotteen eri varivariaatioille
kaytetddn samaa tunnusta, jolloin jarjestelma késittelee kaikki tuotteet samoina,
niiden kuitenkin ollessa todellisuudessa eri tuotteita. (Karkkainen. & Smaros
2009)

Varaston arvon oikeellisuudella on merkittava vaikutus tilausennusteen tarkkuu-
teen. Tavaranvastaanotto tulee toteuttaa jarjestelmaan oikein ja ajallaan, jotta las-
kennassa kaytettavat tiedot ovat mahdollisimman ajantasaisia ja paikkansapitavia.
Varastotasojen ja tatd myotd myyntiennusteen tarkkuutta tulee jatkuvasti seurata,
varsinkin tilanteissa, joissa tuotteen myyntihyllyt ovat liian tyhjia tai taysia, jol-
loin ennalta maaritellyt parametrit saattavat vaatia muokkaamista. Jarjestelmat
eivat useinkaan pysty tekemdaan eroa myymaléiden takatiloissa ja itse myymalassa
myyntihyllyissa varastoitavien tuotteiden valillg, jolloin se olettaa kaikkien tuot-
teiden olevan asiakkaiden saatavilla myymalan puolelle. Taustavarastoinnin hal-
linta tdytyykin toteuttaa usein manuaalisesti ja osittain tastd johtuen tulee tausta-

varastoinnissa olevien tuotteiden maaré pitdd mahdollisimman pienend ja varas-
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tointiaika lyhyend. Jarjestelmaan tulee myos selkedsti maaritella mink& tuotteiden
tilaukset se voi automaattisesti valittda tavarantoimittajille ja minka tuotteiden
tilausehdotuksiin vaaditaan tyontekijan hyvéksyntd, tai mitd tuotteista ei oteta
laisinkaan ennusteperusteisen jarjestelman piiriin. Tuotteet, jotka vaativat erityis-
laatuista huomioimista jarjestelméssé ovat usein myynniltadn epajatkuvia tai omi-
naisuuksiltaan erityislaatuisia, kuten valikoimassa vain vahan aikaa olevia seson-
Kituotteita, valtaosassa tapauksissa ennusteperusteisen tarvesuunnittelujérjestel-
man ollessa kuitenkin tehokkain keino tilaus-toimitusprosessin hallintaan. (Kark-
kdinen. & Smaros 2009)

Ennusteperusteisen tarvesuunnittelujarjestelman haasteet liittyvat usein jarjestel-
man kayton aloittamiseen. Tuotteille tulee valita oikeantyyppinen tdydennysmalli,
jolloin hyva jérjestelmé& mahdollistaakin usein erilaisten mallien valinnan riippuen
tuotteiden ominaisuuksista ja kysynnan vaihtelevuuden suuruudesta. Usein epata-
saisemman kysynnan omaavat tuotteet vaativat tarkempaa ja laajempaa analyysia
mallien valinnassa, mutta toisaalta myos tarkempaa kysynnan ennustamista. Ta-
man perusteella myos laskelman pohjana kéytettyihin ennusteparametrien méaarit-
telyyn tulee ndiden tuotteiden osalta kayttaa riittavasti aikaa. Alussa usein suurelle
joukolle tuotteita asetetaan samanlaiset tarvesuunnitteluparametrit ilman kauppa-
kohtaista erittelyd, jaottelun tapahtuessa ainoastaan tavararyhmien ominaispiirtei-
den perusteella. On kuitenkin huomioitava tuotteiden menekkien usein eroavan
myymaélékohtaisesti merkittdvasti toisistaan, mutta myds tavararyhman eri ala-
ryhmien vélisten eroavaisuuksien menekissé olevan merkittavid. Onkin tarkeaa
hyodyntaa jarjestelmén kaikkia mahdollistamia ominaisuuksia, jolloin mahdollis-
tetaan myymal&- ja tuotetasoisen tarvesuunnitteluparametrien asettaminen ja ta-
man myo6ta ennustehuollon tuotekohtaiset toimenpiteet. (Kéarkkdinen. & Smaros
2009)

Jarjestelmad hyodynnettdessa on madariteltavd mitd tarkalleen ottaen tarvesuunnit-
telujarjestelmalld halutaan strategisemmalla tasolla saavutettavan. Voidaan esi-
merkiksi pohtia mik& seuraavista on yrityksen liiketoiminnan kannalta merkitta-
vint4: Halutaanko saavuttaa hyva hyllysaatavuus, pieni havikki, tehokkaat toimi-
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tukset, houkutteleva hyllynékoisyys, tasainen saapuva tavaravirta vai nopea vaste-
aika kysynnan vaihteluihin. Kaikkien vaihtoehtojen saavuttaminen samaan aikaan
taydellisesti ei usein varsinkaan alkuvaiheessa ole mahdollista, vaan yrityksen
tuleekin sen liiketoimintastrategian mukaisesti keskittya niihin osa-alueisiin, jotka
se kokee merkittavimmiksi ja tyytyd muilla alueilla riittavélle hyvéaksytylle vé-

himmaistasolle. (Karkkainen. & Smaros 2009)

Padteesina voidaan pitaa kuitenkin, ettd ennusteperusteisen tarvesuunnittelujarjes-
telman hyodyntdminen yrityksen toiminnassa ei ole pikamatka vaan ennemmin
maraton, joka vaatii pitkgjanteisia kehitysprojekteja usealla eri liiketoimintapro-
sessin osa-alueella. Jarjestelmén tuottaessa kuitenkin pitkalla aikavélilla yrityksel-

le merkittdvaa hyotya toiminnan tehostumisen myota.
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4 SAA

Saa voidaan madritellda kaasukehén tilaksi tietyssé ajassa ja paikassa. S&astd pu-
huttaessa on tarke&d tehda ero ilmastoon, jolla tarkoitetaan pidempiaikaista kaasu-
kehan tilaa. Saatilaa kuvataan usein parametrin avulla, joita voivat olla esimerkik-
si lampdtila, kosteus, sademadrd, nakyvyys, pilvisyys ja ilmanpaine. Parametrien
vaihtelevuuden tilastoinnin avulla saatilaa usein myos luokitellaan. (NASA -
What's the Difference Between Weather and Climate? 2015)

Sé&éll& on todettu olevan vaikutusta ihmisiin suoraan ja valillisesti niin fyysisesti
kuin psyykkisestikin. Se voi vaikuttaa suuresti normaaliin paivittdiseen elamaan
esimerkiksi isojen luonnonmullistusten myo6ta ja pienemmassa mittakaavassa yk-
sinkertaisesti siihen kuinka pukeudutaan, tai mitd syodaéan ja tdman myota osal-
taan siihen millaisia hyodykkeitd kulutetaan. S&& saattaa siis vaikuttavan niin pai-
vittdiseen kulutuskayttdytymiseen, mutta se saattaa vaikuttaa myods paivittdisten
osaketuottojen maaraan, siltikdan saatéd ei suuressa mittakaavassa hyédynneta tu-
levaisuuden myynnin tai tuottojen arvioinnissa silla potentiaalilla, jonka se mah-
dollistaisi. Osasyy tdhdn on s&an ennustamiseen liittyvét epavarmuustekijét jolloin
esimerkiksi tuotantoa ei voida tai ole useinkaan kannattavaa sopeuttaa nopeisiin
akillisiin muutoksiin tiedostetun sé&&n ennustamisen epavarmuuden vaikuttaessa
taustalla. (Murray et al. 2010, 512-513)

Hieman ristiriitaisesti saa kuitenkin koetaan neljanneksi tarkeimmaksi ulkoiseksi
kysyntéan vaikuttavaksi tekijaksi heti sesonkien, kilpailijoiden toiminnan ja ylei-
sen taloustilanteen jalkeen. Tastékin huolimatta saata kéytetdan hyvaksi toimitus-
ketjun tasoista ostetun ja ammattimaisemman palvelun muodossa péaasiassa vain
vahittdiskaupassa, tukku- ja toimittajatasoisen hyddyntdmisen ollessa 1&hinna il-
maisiin palveluihin perustuvaa. S&an hyddyntdmisessa yrityksen toiminnassa us-
kotaan olevan eniten hyotyé lyhyen ja pitkdn aikavalin menekin ennustamisessa,
mutta myos varastoméarien ja kampanjoiden ajankohtien suunnittelussa. S&an
mukaan ottamisella toimitusketjun ohjaukseen tiedostetaan olevan eniten hyotya
hyllysaatavuuden parantumiseen ja tdmén myotd asiakastyytyvaisyyden lisaanty-
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miseen. Merkittdvimpané yksittaisend saa-parametrina pidetddn lampdétilaa ja sen
eri variaatioita, kuten maksimi- keskiarvo ja minimilampdtiloja. Myos lumi- ja
vesisateen madrd seka aurinkoisuus ovat asioita joihin jo sadtd toiminnassaan

hyddyntavat yritykset kiinnittavat huomiota. (Napiorkowska-Dickson 2015)

4.1 Saan ennustaminen

Saata on yritetty ennustaa jo 1600-luvulta lahtien, varhaisten ennustuksien perus-
tuen lahinn& historiatietoon ja sen pohjalta tehtyihin paatelmiin. Tieteellisemmin
s&ata on voitu ennustaa vasta 1940-luvulta tietotekniikan ja instrumenttien kehit-
tyessa riittavasti, mahdollistaen kehityskulun nykyisen kaltaisiin globaalin tason
reaaliaikaisiin huomattavan teknisen infrastruktuurin vaativiin laskentamalleihin.

(Meteorologian historiaa 2011)

Sadennustemallissa tai toiselta nimeltddn ilmakehdmallissa huomioidaan tuulen,
lampotilan, kosteuden, pilvien, sateen ja auringonpaisteen sekd muiden saapara-
metrien vaikutus, joiden perusteella luodaan fysikaalisten suureiden avulla erilai-
sia laskentapisteitd. Mallinnus ei siis ole tilastollinen vaan taysin fysiikan lakeihin
perustuva laskentamalli. Sain ennustamisessa hyoddynnetadn laajasti edellisten
ennusteiden tuottamaa informaatiota, joita korjataan havainnolla ennustemallin
rakentuessa ndin itse itsensé péélle. Ennusteketjun katkeamattomuus on erityisen
tarkedd, silla taysin havaintoihin perustuva malli vie aikaa ja kuluttaa tarpeetto-
man paljon laskentaresursseja. Yleisesti s&&n ennustamisessa hyddynnetdan paljon
globaalia yhteisty6td, saan itsessédénkin oleva valtioiden rajoja ylittava ilmio.

(Saamallit ennusteen apuna 2015)

S&atd voidaan ennustaa tietyn ajanjakson paahén tietylla varmuudella, ennusteen
todenndkdisyyden heikentyessd mitd kauemmas tulevaisuuteen nykyhetkesta siir-
rytdén. Kooltaan laaja ja pitk&én jatkuva sééilmio, kuten korkeapaineen mukanaan
tuoma pilvettémyys voidaan ennustaa varmemmin ja pidemman ajan paahan kuin
yksittéisen paikallisen sadekuuron mahdollisuus. Saatyyppid eli esimerkiksi kor-

keapainetta ja matalapainetta voidaan ennustaa noin kuuden ja maksimissaan
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kymmenen vuorokauden véliselle ajanjaksolle, lampdétilaa voidaan ennustaa nel-
jan tai maksimissaan noin seitseman vuorokauden pé&ahén, matalapaineiden ja
sadealueiden reitteja voidaan arvioida noin kolmen tai enintdén viiden vuorokau-
den viélille. Tuulen suuntaa ja nopeutta taasen voidaan ennustaa noin kahdesta
kolmeen vuorokautta eteenpdin, tuuliennusteen ollessa arvaamattoman luonteensa
takia yksi haastavimmin ennustettavista parametreista. Tarkkaa paikallisen sade-
kuuron ennustamista voidaan tehdd tuntitarkkuudesta enintédan kahteen vuorokau-
teen asti, sateen olomuodon ja sademéaaran ennustamisen ollessa téallinkin &a-
rimmadisen haastavaa. Nyrkkisdéntona voidaan todeta s&an ennustamisen olevan
mielekdstd noin viisi paivéaa eteenpdin ja yli viiden péivan ennusteiden antavan
ldhinna osviittaa sadn kehityksestd. Pidempiaikaisia ennusteita tarkasteltaessa on-
kin huomioitava laajempi maantieteellinen alue ja sen ennustetun saatilan vaiku-
tukset yksittdisen piste-ennusteen sijaan. (Kuinka pitkalle saatd voi ennustaa
2015)

Sadennuste muuttuu paivittdin ylla kuvatun laskentamallin tarkentuessa samalla
kun ennustettu ajankohta ldhestyy. Suomen sain on todettu vaihtelevuutensa ja
arvaamattomuutensa my0té olevan erittéin haastava tutkimuskohde meteorologeil-
le. Ennustemallit ja niiden paikkansapitavyys kuitenkin kehittyvat jatkuvasti mal-
lien ollessa nykyaan huomattavasti tarkempia ja paikkansapitavampia kuin kym-

menen vuotta sitten. (S&d&ennusteet parantuvat 2015)

4.2 Saan vaikutus kulutuskayttaytymiseen

Kirjallisuudessa on todettu vallitsevan s&é&n vaikuttavan ihmisten kulutuskayttay-
tymiseen kolmella tavalla. Ensimmainen yleisesti tunnettu fakta on huonon séan
pitdvan kuluttajat yksinkertaisesti poissa kaupoista. Erityisesti vesi- ja lumisateen,
tai d&rimméisten lampotilailmididen on todettu olevan tekijoitd, jotka tekevat
kauppaan menemisestd epamiellyttavaa tai estavat sen jopa kokonaan ja vaikutta-

vat ndin suoraan myyntiin ja kaupan kavijamaariin. (Murray et al. 2010, 513)
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Toinen tunnistettu tekija on sdén vaikutus tiettyjen tuotekategorioiden myyntiin.
Esimerkiksi saan kylmetessa jadtelon myynnin on todettu laskevan ja kaurapuu-
roon menekin nousevan. Toisaalta kuluttajien on todettu ostavan enemmaén vaat-
teita ja jalkineita talvella, mutta juomia ja ruokaa kesalla. Vahittaiskaupat ovat
ainakin jollain asteella tietoisia naistd tuotekategorioiden menekin muutoksista
vallitsevan saatilan mukaisesti ja osaavat kohdistaa valikoimaansa tatd vasten.
Esimerkiksi kevitkelien koittaessa puutarhakalusteet laitetaan myymaéléssa esille
ja ensimmaisten lumisateiden aikaan lumikolat saavat hyllynpaadystd paikan.
Saan vaikutukset esillepanoon ja myynnin ohjaamiseen ovat kuitenkin reaktiivi-
sempia kuin proaktiivisia toimenpiteitd, jolla tarkoitetaan sitd, ettd esimerkiksi
vasta ensilumen sataessa havaitaan tarve laittaa lumikolat nakyvammin esille
myymaéléassa sadennusteeseen perustuvan ennakoinnin sijaan. (Murray et al. 2010,
513)

Hieman eri kannalta asiaa l&hestyttdessd on loydetty kolmas vaikuttava tekija.
Saan on todettu vaikuttavan kulutuskayttaytymiseen psyykkisesti. Esimerkiksi
lampdatilan ja auringonvalon on todettu stimuloivan ihmismielta eri tavalla ja run-
sas valo ja lamp6 toimivatkin itsessdén jo piristeind, kun taas pimealla ja viilealla
kelilla mielen koetaan tarvitsevan muuta stimulointia, jolloin kahvin, alkoholin ja
tupakan kulutus saattaa lisaantya. (Murray et al. 2010, 513) Auringonvalolle altis-
tumisen ja tdmén synnyttdman pirteyden on myos todettu olevan yhteyksissa ris-
kien ottamiseen. Onkin todettu, ettd esimerkiksi osakemarkkinoilla ostopaéatokset
voivat olla huomattavasti impulsiivisempia aurinkoisella kuin sateisella saalla
(Hirshleifer & Shumway 2003, 1029).

Aurinkoinen ja lammin s&a assosioidaan usein onnellisuuteen ja hyvén olon tun-
teeseen. Psykologian tieteenhaarassa onnelliseksi elamansa kokevien ihmisten on
todettu eldvén pidempéén ja ollen ndin enemman tulevaisuusorientoituneita ja
tdten my0s suunnittelevan suurien hankintojensa vaikutuksia pidemmélle aikava-
lille. IThmiset, jotka eivat koe olevansa tyytyvadisia eldmaédnsa tekevat usein ris-

kialttiimpia taloudellisia p&&toksid muun muassa osakemarkkinoilla &kkirikastu-
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misen toivossa tai toisaalta saattavat kuluttaa keskivertoa enemman hyodykkeitd,
jotka tuottavat hetkellistd mielihyvéa. (Cahit & Indrit 2015, 1)

Auringonvalon on siis todettu vahentévan negatiivisia tuntemuksia ja masentunei-
suutta. On tutkittu, ettd positiivisella mielellda oleva asiakas tutkailee tuotteita
usein myonteisemmalté ja avoimemmalta kannalta verrattuna neutraalilla tai nega-
tiivisella mielialalla olevaan henkilédn. Positiivisen mielialan on myds todettu
johtavan usein itsensa palkitsemiseen kaupassa, tdman myo6ta voidaankin todeta
positiivinen mielialan nostavan tiettyjen tuotteiden kulutusta jonkin verran. Ylla
esitettyja véitteitd on kaytdnnodssa testattu l&dhes identtisissa Ikean myymaélQissé,
joissa toisessa valaistus ja ilmapiiri olivat valoisampia, toisen ollessa tyyliltdén
tunnelmavalaistu. Tutkimuksen mukaan kuluttajat, jotka kavivat valoisammin
suunnitellussa Ikeassa viettivat siellda enemmén aikaa ja kokivat olonsa iloisem-
maksi kaupasta poistuessaan kuin sinne mennessadn. Samaa teemaa on tutkittu
mya0s viinikaupoissa, joissa todettiin kirkkaassa valaistussa myymaldssa ihmisten
tutkivan ja hypistelevéan tuotteita enemmaén ja kauemmin kuin hdméarammin va-
laistuissa liikkeissa. Er&anlaisena menekin manipulointikeinona voitaisiinkin
myymaloissé siis huonoksi koetun s@an tai pimeén aikaan lisatd valaistusta ja ta-
ten yrittdd nostaa kuluttajien alhaalla olevaa mielialaa korkeammaksi, minké on
ylla olevan perusteella todettu osaltaan vaikuttavan myods kulutukseen nostavasti.
(Murray et al. 2010, 512-518)

Vaateteollisuudessa s&én ja lahinnd lampdotilan vaikutusta kulutukseen on tutkittu
laajemmin. Alan ollessa suuresti trendeihin ja sesonkeihin perustuvaa ja oikean-
laisten tuotteiden oikeanaikaisen esillepanon ja saatavuuden ollessa téten ensiar-
voisen tarkedd. Tutkimuksen perusteella kesdvaatteiden menekki nousee lampoti-
lan ollessa kuukauden keskiarvoa korkeampi, saavuttaen kuitenkin menekkipiik-
Kinsé tietyssa vaiheessa, vaikka lampdétila vield jatkaisi nousuaan. Talvivaatteiden
myynnin ei taas ole tutkimuksissa osoitettu kokevan samanlaista rajua myynnin
nousua vaikka lampétila laskisikin yli tietyn pisteen, vaan kulutussuoran on line-

aarisempi. (Bertranda et al. 2015) YIIa esitettyja tuloksia on mahdollista hyddyn-
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td4&d myos péaivittaistavarakaupassa varsinkin sesonkituotteiden menekin ja saatilan

valisia yhteyksié tutkittaessa.

Yleiselld tasolla kuluttajien lahimuistilla on todettu olevan suuri vaikutus s&é-
herkkien tuotteiden myyntiin ja onkin tutkittu, ettei ostopéivan lampdtilalla ole
valttamatta kovinkaan suurta vaikutusta myynnin laskuun tai nousuun, vaan silla
millainen lampétila on ollut ostotapahtumaa edeltdvind paivina noin viikon ajan
taaksepdin. Néin ollen voidaan todeta kuluttajien tekevan ostopéaatoksensa oletta-
muksella, ettd sad pysyy lahes edellisten pdivien kaltaisena, vaikka mahdollisesti
suurempi muutos kohti lampimampaa tai kylmempéa tai vastaavasti sateisempaa
tai aurinkoisempaa saatilaa kohtaan olisi jo todellisuudessa ostotapahtuman het-
kella tapahtunut. (Bertranda et al. 2015)

4.2.1 Saa-arsykkeen ja sen aiheuttaman reaktion syy-seuraussuhde

Michael Persingerin teokseessa The Weather Matrix and Human Behaviour, on
séan aiheuttaman arsykkeen (S) ja kuluttajan reaktiosta (R) tahan arsykkeeseen
luotu malli. Malli on nahtavissd Kuvassa 2. Saéefektin ja reaktion suhde. Mallin
A-kohta kertoo kuluttajien reaktion seuraavaan séatilaa johdonmukaisesti, tallai-
nen kayttaytymismalli voidaan havaita esimerkiksi akillisen hellejakson sattuessa,
jolloin irtojaatelon myynti nousee &killisesti ja laskee heti helteen pééattyessa. B-
kohta taas kuvastaa kahden perékkdisen sadefektin muodostumista, jossa jalkim-
maéisen arsykkeen ollessa alhaisempi nostaa se silti reagointitason yhté korkealle
kuin ensimmaisen arsykkeen luoma ensimmainen reaktio, vaikka toinen tapahtu-
ma olisikin vaikutukseltaan huomattavasti pienempi. Tamén kaltainen tapahtuma
voidaan havaita esimerkiksi lumikolien myynnissd, jossa ensimmadisten lumisatei-
den jalkeen lumikolien menekissé on havaittavissa selkeé piikki. Tama piikki tois-
tuu ja kertaantuu reaktiokdyréssa tulevien paivien sateiden tai esimerkiksi lamp6-
tilan laskun myota. (Salminen 1993, 17-18)

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

arsykkeen voimakkaammin, tai ovat muutenkin impulsiivisempia ostajia ja vasta
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séa-arsykkeen vaikutuksen jo todellisuudessa hiipuessa kokee jalkimméinen osa
kuluttajista tarvetta reagoida siihen. Toinen impulssi ei kuitenkaan ole voimak-
kuudeltaan niin pitkékestoinen ja voimakas kuin ensimmainen. Esimerkkiné tasta
toimii ensilumi, jolloin ensin talvivaatteita ostavat kuluttajat, jotka kokevat mie-
lestdan sesongin jo alkaneen vaikka lumi saattaa todellisuudessa sulaa jo lahipéi-
vien aikana pois ja toisessa vaiheessa sesongin tai talven varmasti alkaessa tai
ollessa jo kaynnissa reagoi jalkimmaéinen osa kuluttajista. (Salminen 1993, 17-18)
C- kohdassa on kuitenkin huomioitava, ettei kyseessé olevalla ajanjaksolle arsyke
missddn vaiheessa hédlvene kokonaan tdysin pois, vaan sen vaikutus vain laskee

tasaisesti.
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Kuva 2. Saéefektin ja reaktion suhde (Persinger 1980, 59-61)

Sesonkituotteiden myynnissa on havaittu sadn vaikuttavan erityisesti myyntiin
silloin, kun sddssé tapahtuu jotain yllattdvad. Saatilan seuratessa tuttua ennalta
kuluttajien tiedostamaa mallia, kuten heindkuun ollessa helteinen ja lokakuun sa-
teinen, ei ihmisten ostokdyttdytyminen tulisi teorian mukaan erota normaalista
vastaavan ajan kayttaytymisesta tdman ajan sesonkituotteiden osalta. Jos sadssé
kuitenkin tapahtuu jonkinlainen poikkeava, lyhyt- tai pitk&aikainen ilmio, joka ei
ole ajankohdalle tavanomainen, kuten esimerkiksi lampdtilan &killinen nousu hel-
lelukemiin jo huhtikuussa, havaitaan myos kulutuskayttdytymisessé talléin muu-
tos, yksinkertaisesti joko tietyn tuotteen menekin laskuna tai nousuna. (Bertranda
et al. 2015)
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Kuva 3. Sdén vaikutus ostokayttaytymiseen -prosessikaavio mallintaa saan vaiku-

tusta ostok&yttaytymiseen.
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Kuva 3. S&én vaikutus ostokayttaytymiseen (Salminen 1993, 19)

Mallin ylatasolla on vallitseva ympéristd, joka on laajalla tasolla kulutuskayttay-

tymiseen vaikuttava tekijd, muun muassa sen muodossa, millaisia tuotteita ylip4a-

tdnsé kulutetaan toisin sanoen mik& on sen alueen tai maan yleinen kulutustrendi

tai -tottumus. Ympadriston alapuolella on sééa-arsyke eli kuinka s&& vallitsevan il-

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

tukseen. S&an todellinen vaikutus voidaan havaita vasta tasta spesifisesta tasosta
alaspdin. (Salminen 1993, 18-21)
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Kuten aiemmin on todettu sad voi vaikuttaa kuluttajiin fyysisesti tai heidan mieli-
alaansa ja taten psyykkisesti. Fyysiseltd kannalta asiaa lahestyttdessa on muistet-
tava ihmiskehon pystyvan toimimaan vain tietylla verrattain kapealla lampdtila-
alueella, josta poikkeama aiheuttaa ongelmia ja ylimadréista rasitusta jo normaa-
leille elintoiminnoillekin. Vallitsevan sdin aiheuttama pienikin poikkeama talt4
alueelta esimerkiksi kovien pakkasien tai helteiden myota luo sé&n mukavuusvai-
kutuksen. Tama ihmisen tarve pysytella omalla mukavuus- tai toiminta-alueellaan
saattaa johtaa kulutuksen lykk&admiseen myohempéan ajankohtaan tai ostoksilla
kayntipaikan valintaan. Esimerkiksi autolla toteutettu kaupassakéynti hieman kau-
empana olevassa kauppakeskuksessa suurine parkkihalleineen saattaa sateisella tai
kylmalla ilmalla tuntua mieluisammalta, kuin kavelymatka ikdvassa sadssa la-
hempanéa olevaan lahikauppaan. Toisaalta helteiden koittaessa eivat ihmiset vélt-
tdmattd halua mennd suureen kauppakeskukseen, vaan ostokset halutaan tehda
mahdollisimman nopeasti pienemmassa myymaélassa. Sad saattaa osaltaan vaikut-
taa fyysisesti myds viilennys tai lammitystarpeena luoden ndin impulsiivisia, néita
tarpeita tukevia ostopaatoksid. Monien sesonkituotteiksi miellettyjen tuotteiden
ostopaatds tehdaénkin usein juuri vallitsevan séatilan perusteella, eikd niinkaan

ajankohdalle yleisesti mielletyn s&an. (Salminen 1993, 18-21)

Mielialan kautta saa voi vaikuttaa joko psyykkisesti tai aiheuttaa sééstd johtuvia
siséisia vaikutuksia. Kuten aiemmin on todettu, voi auringonpaiste nostaa mieli-
alaa ja harmaan sateinen keli laskea sitd, tit4 kautta syntyy negatiivisia ja positii-
visia psyykkisid vaikutuksia. Positiivinen mieliala synnyttdd aktiivista kéytosta
ostoksilla kdynnin yhteydessa ja voi osaltaan vaikuttaa siihen, k&ytetddnko ostok-
silla kuinka paljon aikaa ja tutkitaanko tuotteita kuinka tarkasti ja tapahtuuko esi-
merkiksi aiemmin todettua itsensé palkitsemista. Passiivinen ké&ytds on taas usein
seurausta negatiivisesta mielialasta, jonka myo6té ostotapahtuma saattaa olla kulut-
tajalle valttamaton paha, jossa tyydytdan vain valttamattémien elintarvikkeiden
hankintaan tai ostetaan niin sanottuja piristeiksi tarkoitettuja tuotteita, kuten kah-
via ja teetd. (Salminen 1993, 18-21)
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Siséiset vaikutukset ovat s&ésté johtuvia pidempiaikaisia vaikutuksia kuten kaa-
mosmasennuksen aiheuttama yleinen vasymys ja masennus. Vaikutukset ovat
samankaltaisia kuin psyykkiset, ollen kuitenkin laajuudeltaan pidempiaikaisia ja
vaikuttaen nain kulutuskayttamiseen pidemmalla aikavélilla. (Salminen 1993, 18-
21)

Saan estovaikutuksilla tarkoitetaan tilannetta, jossa sad konkreettisesti estaa kulut-
tajaa suorittamasta ostotapahtumaa myymalaan paasyn ollessa haastavaa tai jopa
mahdotonta esimerkiksi lumimyrskyn tai muun luonnonmullistuksen myota. Ta-
hén kategoriaan voidaan lukea toisaalta myos hellejakson aiheuttama vaikutus,
jolloin kuluttajat saattavat kokea jonkin vaihtoehtoisen aktiviteetin, kuten rannalla
menon olevan kaupassakayntia mielekkaampi ajanviettotapa. (Salminen 1993, 18-
21)

4.3 Saa menekin ennustamisen valineena

Saan vaikutusta myyntiin on tutkittu verrattain vahan siihen néhden, ettd sdan en-
nustaminen on kuitenkin suhteellisen vanha tieteenhaara. S84 voi siis vaikuttaa
myyntiin myos yleisella tasolla, se voi tehda ostamisesta enemmaén ja vahemman
hankalaa ja kuten aiemmin todettu esimerkiksi riittdvan kylma ja epamieluisaksi
koettu sda saattaa saada ihmiset pysymaéan kotonaan, jollei heilla juuri silloin ole
pakottavaa tarvetta saada jotain hyddykettd. Toisaalta kuumat kesépaivat voivat
ajaa thmiset muiden aktiviteettien kuin kaupassakéynnin pariin, mutta myés ha-
kemaan viilennysté usein ilmastoiduista myymaloéista ja tekemdan niin sanottuja
osaltaan sdéstd johtuvia impulssiostoksia. S&& voidaan todeta vaikuttavan myos
myynnin ajoittumiseen, esimerkiksi siirtdmélld kesatuotteiden myyntia jo aikai-
seen kevadseen epatavallisen lampiman sddn myota. Padasiassa tdma johtuu kulut-
tajien ajattelutavasta, kokiessaan saavan enemmaén hyotyd hyoddykkeesta voides-
saan kayttaa sitd jo aiemmin kuin mihin keskimaarin on totuttu. Tutkimusten pe-
rusteella keskimaaraistd suurempi myynti tietyll& ajanjaksolla kuitenkin tasoittuu
ajan kuluessa ja saatilan aiheuttama kuukausittaisen myynnin lasku tai nousu na-

kyy usein seuraavan tai seuraavien kuukausien myynnissa koko vuoden siséll&
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tasoittuvana vaikutuksena. (Bertranda et al. 2015) Sesonkituotteiden osalta myyn-
nin ajanjaksottaista tasoittumista ei valttamatta esiinny niin laajasti esimerkiksi
keskimaaraistd lampimammaén kesén jaatelomenekin ollessa usein kylmempaa

kes&a selkedsti suurempaa.

Saa voi myos vaikuttaa myynnin ajoittumiseen, luoda myyntia jota ei muuten valt-
tdmatta tapahtuisi tai luoda pysyvad myynnin heikentymistd. Saan hyodyntamista
menekin ennustamisen valineena on tutkittu olevan eniten hyotya yrityksille, jotka
voivat vaikuttaa toimitusketjunsa joustavuuteen kahden viikon ajanjaksolla, toisin
sanoen koko prosessin lapimenoaika toimittajalta loppuasiakkaalle ei saa olla yli
kahta viikkoa. Tahan vaikuttaa muun muassa se, ettd sdan ennustettavuuden tark-
kuus on yli viiden péivéan ennusteissa viela nykyaankin heikkoa. Vaikka séén ja
myynnin korrelaatiovaikutuksen 16ytdminen on hyddyllist4, niin todellisuudessa
vain harva teollisuudenala saa siitd suurempaa, riittdvan tarkkaa laajempaa infor-
maatiota koko toimintansa tueksi. Loydettyad korrelaatiota tulisikin hyddyntaé
padasiassa oikeanlaisten tuotteiden kuluttajien saataville saattamisessa esimerkiksi

myymaloissé. (Bertranda et al. 2015)

Vaikka yrityksen teollisuudenala mahdollistaisi nopeankin lapimenoajan ja tata
myota sadn huomioon ottamisen ennusteissa, on myds huomioitava ylla& mainittu
séan epavarmuustekija. Laskennallisesti tdmé tarkoittaa valintaa riskin ottamisena
tuottaa tai toimittaa mahdollisesti liikaa tai vastaavasti karsid puutetilanteista joh-
tuvista myynnin menetyksistd. Se kumpaa strategiaa yritys hyodyntaa ja teollisuu-
denala ylipdatdnsd mahdollistaa on lopulta kuitenkin téysin johdon strateginen
valinta. (Bertranda et al. 2015)

Tarvittaessa sééefektin mukaan ottaminen tuotteen menekin ennustamiseen voi-
daan toteuttaa teoriassa suhteellisen yksinkertaisena nelivaiheisena prosessina.
Aluksi on tarkeda tunnistaa myymalat ja tuotteet joihin s&éefekti vaikuttaa. En-
simmaéisessa vaiheessa on helpointa aloittaa kesén saan vaikutusten analysoinnista
saatilan vaihtelun ollessa silloin usein suurempaa ja selkedmpad. Myymaéléat voi-

daan segmentoida esimerkiksi kokoluokkansa ja sijaintinsa perusteella ja taten
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hyddyntda niisséa paikallisen s&atiedon tarjoamia mahdollisuuksia ja toisaalta
huomioida myymalan koon vaikutus myynnin painottumiseen. Isoista hypermar-
keteista ostetaan usein esimerkiksi viikonlopun aikana muutenkin suuria maaria
tuotteita, pienempien myymaldiden palvellessa lahinnd paivittaisen kulutuksen
tarpeita. On myos tunnistettava myymalat, jotka sijaitsevat turistikohteiden l&hei-
syydessd tai ovat niin sanottuja “’kesé- tai talvikauppoja” myynnin painottuessa
naissd ainoastaan tiettyyn sesonkiin kuten mokkiléisten ostoksiin tai laskettelu-

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

Tuotteiden menekin historiatietoja analysoitaessa on l0ydettava korrelaatio saan ja
myynnin valilla. Datasta olisi pystyttava karsimaan esimerkiksi puutetilanteiden ja
kampanjoinnin aiheuttamat saastd johtumattomasta kulutuskéyttaytymisestd ai-
heutuneet menekin vaihtelut. Tilastollisista menetelmistd korrelaatio mahdollistaa
seké s&an negatiivisen, ettd positiivisen ilmentymisen havaitsemisen tuotteiden
myynnissd. Esimerkki positiivisesta korrelaatiosta on aurinkovoiteiden menekin
kasvu lampdtilan noustessa ja negatiivisessa taasen kuumien juomien menekin
nousu lampétilan laskiessa. Hyvin tehty data-analyysi myos paljastaa korrelaation
vahvuuden, onkin tarke&d pystyda poimimaan tuotteet ja tuotekategoriat joiden
myyntiin sadn vaihtelulla ei ole merkittdvad vaikutusta ja sulkea ne tarkastelun
ulkopuolelle. Esimerkki tuoteryhmasta johon séélla ei yleensa ole suurta vaikutus-
ta ovat lemmikkieldinten ruuat, niiden kysynnan séilyessa saan vaihteluista huo-
limatta suhteellisen tasaisena ja menekkipiikkien tai -kuoppien johtuvan esimer-
kiksi kampanjoiden tai puutetilanteiden vaikutuksista. Dataa analysoitaessa on siis
tiedostettava tuotetyypin ominaisuudet, eikd tutkailtava ainoastaan numeerisia
arvoja, vaan yritettdva loytdd myos syy numeroiden syntymisen takaa. Jo histori-
aan perustuvan sadanalyysin pohjalta tehty tulevaisuuden menekin ennustaminen
ja séan havainnoinnin implementointi mukaan menekin ennustamiseen edes ma-

nuaalisella tasolla voi hyddyntaa yritysta 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 enimmilldan tai vdhimmillaan olla saan
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ollessa tietynlainen. Huomioiden kuitenkin jo aiemmin mainitut ei séasté johtuvat
myynnin vaihtelut kuten sesonkien tai juhlapyhien vaikutuksen tuotteiden mene-
kissd. (Cawthorn 1998, 18-21) Tdman perusteella voidaan jo suhteellisen tarkasti
laskea kuinka paljon tiettyj& tuotteita pitéisi olla varastoituna ja kuluttajien saata-
villa tietynlaisella s&atilalla.

Vaiheessa kolme saéefekti tulee implementoida mukaan kysynnan ennustamiseen
lahitulevaisuuteen pohjautuvana mallina. Tamé mahdollistaa ennakkoon varautu-
misen sddn aiheuttamaan kysyntépiikkiin tai -kuoppaan. Vaihe on tyyliltdan pro-
aktiivinen toimenpide, jolla voidaan osaltaan jo saavuttaa suurta tehokkuutta toi-
mitusketjussa. Sdan implementoinnissa menekkiennusteeseen on kuitenkin huo-
mioitava sddn ennustettavuuden paikkansapitdvyyden ja laadun heikentyminen
ennusteajankohdan siirtyessa pidemmalle tulevaisuuteen seka toimitetun sd&datan
objektiivisuus ja laatu. Oikein toteutettu menekin ennustaminen saatilaa hyddyn-
tdmalla mahdollistaa oikeanlaisten tuotteiden saatavuuden niiden kysyntaa vasta-

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

Neljés vaihe laajentaa kolmatta vaihetta, hyddyntden kaikkien edellda mainittujen
kohtien avulla luotuja johtopéatoksia sekéd korrelaatiovaikutuksia ja ottaa taten
séaefektin mukaan myds pidemman aikavalin ennustamisen tueksi koko toimitus-

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

Vaikka teorian tasolla esitettynd sdd voidaan implementoida myyntiennusteeseen
suhteellisen yksinkertaisesti, voi kaytdnnon reaaliaikainen toteutus olla haasta-
vampi, vaatien nykyaikana useiden eri tietojarjestelmien ja yritysten saumatonta

yhteistoimintaa.
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5 KAMPANJAT

Paivittaistavarakaupan toimialan luonteeseen liitetddn vahvasti kampanjat. Osasyy
tahén on, ettd kaikkien alan toimijoiden hyddyntéesséd kampanjoita menekin edis-
tdmiseen, ei toiminnasta poisjaanti ole toimialalla selvitdkseen k&ytdnndsséd mah-
dollista. Kampanjan tarkoitus vahittaiskaupassa on myynnin edistdminen joko
heti, tai mydhempéna ajankohtana. Kampanjoiden avulla pyritdén yksinkertaisesti
houkuttelemaan lisad asiakkaita myymalaan ja lisatd kampanjassa olevan, mutta
osaltaan myds muiden tuotteiden myyntia samanaikaisesti. Kampanjoiden avulla
houkutellaan uusia asiakkaita, mutta toisaalta myos vahvistetaan vanhojen asiak-
kaiden asiakassuhdetta myymaélaan. Tavarantoimittajat voivat myos pyrkia vah-
vistamaan markkinaosuuttaan tietyssa tuotesegmentissa kampanjoinnin avulla.
(Wierenga & Soethoudt 2010, 384)

Kampanjointiin liitetddn usein vahvasti samanaikainen tuotteen hinnanalennus,
mutta tuote voi olla myds esimerkiksi mainoskampanjassa, ilman varsinaista hin-
nanalennusta, jolloin tarkoituksena on vain markkinoida tuotetta, tehda siité tun-
netumpi ja taten vahvistaa sen markkinaosuutta. Nykyéaéan vahittéiskaupan sekto-
rilla kampanjoidaan hinnoilla niin laajasti ja usein, ettd kuluttajat saattavat joiden-
kin tuotteiden kohdalla jopa lykétd ostopaatdstaan tietden tuotteen tai jonkin vas-
taavanlaisen tuotteen olevan l&hitulevaisuudessa kuitenkin tarjolla alhaisemmalla
hinnalla, jolloin todellista hintaa tuotteesta ei haluta maksaa. (Weitz & Whitfield
2009, 92-93)

Kuluttajien hintatietoisuus on viimeaikoina lisdantynyt ja he tekevat ostospaatok-
sensa yhd enemmissd madrin padasiassa hinnan perusteella. Vahittdiskaupassa
kilpailijoiden toimia seurataan tarkasti ja usein kilpailijan tarjoamaan tuotteen
hintaan pyritddn vastaamaan tarjoamalla vastaava tuote omassa myymaldssa joko
pysyvésti alhaisemmalla hinnalla, tai kampanjatarjouksen mahdollistamalla hin-
nanalennuksella. Vahittéiskaupat yrittavétkin usein houkutella kuluttajia asiak-
kaikseen, niin sanottujen sisadnheittotuotteiden avulla. N&iden tuotteiden tarkoi-
tuksena on yksinkertaisesti houkutella kuluttaja kauppaan yhden tuotteen tarjouk-
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sen perusteella ja taten heidan tekevan samalla myds muut tarvittavat ostoksensa
samasta myymalasta. Y1la esitetyn Kilpailutilanteen ja erityisesti sisaanheittotuot-
teiden tapauksissa, tuotetta myydaan hyvin alhaisella tai jopa negatiivisella kat-
teella. Taméan myota nykydéan hintakilpailussa selviytyykin usein voittajaksi lop-
pukuluttaja, tavarantoimittajan tai vahittdismyyjan sijaan. (Huchzermeier & lyer
2009, 379)

Paivittaistavarakaupassa 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 lahempéna tiettya kampanja-ajankohtaa. Keskusliikkeet saattavat
hyodyntéé tavarantoimittajien kanssa ennusteyhteistyota, tiedostaen tavarantoimit-
tajilla olevan usein tarkempaa ja analysoidumpaa tietoa omien tuotteidensa mene-
kista, keskusliikkeen pystyessd tukemaan tavarantoimittajien laatimia menekkien-
nusteita omilla vahittaismyyntitiedoillaan. Yhteistyon tarkoituksena on siis
edesauttaa molempia osapuolia pienentdmaan havikkia, varmistamaan hyvéa hyl-
lysaatavuus ja auttaa tavarantoimittajaa suunnittelemaan tuotantoaan tarkemmin.
Samalla myds kampanjatuotteiden saatavuus tulee varmistettua riittdvan aikaisin,
jotta mahdollisiin saatavuusongelmiin ehditddn reagoida jo ennen varsinaisen
kampanjan alkua. Manuaalisen ennustamisen lisdksi myds aiemmin esiteltyja en-
nusteperusteisen tarvesuunnittelun mahdollisuuksia usein hyoddynnetéan, silloin
kun yrityksella jarjestelma on kdytossé ja tuotteiden tarvesuunnitteluaste siind on

riittavan korkea.

5.1 Jouston kasite ja tuotteiden vélinen yhteys

Keskeinen osa kampanjan kannibalisointivaikutuksen ymmaértamistd on jouston
késite. Joustolla tarkoitetaan yleisesti funktion y suhteellisen muutoksen nopeutta
muuttujan x suhteellisen muutoksen suhteen. Eli toisin sanoen jousto ilmoittaa
kuinka herkasti funktio y reagoi muuttujan x muutoksiin. Jousto on yksikéton
suure. (Myllyla & Korteslahti 2013)
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Kysynnén ristijoustossa tutkitaan usein kuinka hyédykkeen y hinnan prosentuaa-
linen muutos, esimerkiksi kampanja-alennuksen myotd, vaikuttaa hyddykkeen x
kysytyn méaran prosentuaaliseen muutokseen. Toisiaan korvaavilla hyddykkeill&
eli substituuteilla ristijousto on arvoltaan positiivinen, jolloin toisen tuotteen hin-
nan nousu vaikuttaa toisen hyddykkeen kysynnan kasvuun. Toisiaan tdydentavilla
hyodykkeilla eli komplementeilla jousto on negatiivinen. Esimerkkina substituu-
tista on margariinin hinnan nousun vaikutus voin kysyntdan nostavasti ja komp-
lementista bensiinin hinnan nousun vaikutus autojen myyntiin negatiivisesti.
(Pekkarinen & Sutela 2004, 82)

Tarkemmalle tasolle edetessé tuotteet voidaan jakaa kolmeen eri ryhméan sen
perusteella miten ne ovat yhteyksissé toisiinsa. Ensimmainen ryhmé on taysin
erilaiset tuotetyypit, jotka palvelevat samaa tarkoitusta. Tallaisia voisivat olla
esimerkiksi leivan paalla syotavat leikkeleet ja juustot. Molemmat palvelevat sa-
maa tarkoitusta toimia voileivan taytteend, mutta ovat ominaisuuksiltaan taysin
erilaisia. Toisaalta ndmakin tuotteen voivat toimia toistensa substituutteina tai
jopa komplementteina, jolloin toisen menekin muutoksella voi olla vaikutusta
toisen menekkiin. Toisena ryhmana ovat eri tuotevariantit samasta tavararyhmés-
ta. Esimerkkind voivat toimia taas juustot, jotka jakautuvat eri makujen mukaisesti
erityylisiin tuotteisiin, vaikka perusidea tuotteilla on taysin sama. Néitéd tuotteita
voidaan kutsua toistensa vaihtoehdoiksi. Kolmas kategoria on saman tuoteryhman
samanlaiset tuotteet, jotka eroavat toisistaan vain esimerkiksi merkin, pakkauksen
tai ulkondon perusteella. Ndma tuotteet ovat toistensa suoria substituutteja olles-

saan kaytannossa taysin samankaltaisia tuotteita keskendén. (Day et al. 1979, 10)

5.2 Kampanjan kannibalisointivaikutus

Yhden tuotekategorian tuotteen hinnan alennuksen vaikutuksia, esimerkiksi kam-
panjassa olemisen my6td, muihin saman kategorian tuotteiden myyntiin on tutkit-
tu olevan merkittavinta silloin, kun kampanjassa olevan tuotteen markkinaosuus
tuoteryhmdssé on muutenkin suuri. Talloin sellaisen tuotteen kampanjamyynnin

lisdys vahentdd muiden Kilpailevien tuotteiden myyntiosuutta tavararyhmassé en-
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tisestdadn. Jos tuote ei ole markkinaosuudeltaan merkittavé kyseessé olevassa tava-
raryhmassd, ei sen myynnin kasvun ole todettu vaikuttavan merkittavasti muiden
tuotteiden myynnin alentumiseen, vaan talléin vain koko tuotekategorian myynti

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

Y1la kuvattua perustellaan osittain sill, ettd markkinajohtajana tuotteen A hinta ja
brandimielikuva on korkeampi, kuin vastaavien tuotekategorian tuotteiden B ja C,
talloin tuotteen A kampanjointi aiheuttaa kuluttajien, jotka muuten ostaisivat kai-
kista halvinta tuotetta C, siirtymisen tuotteen A kuluttajiksi. Sama kulutuksen siir-
tyminen tapahtuu pienemmaéssad mittakaavassa tuotteen B kanssa, sen normaali-
hinnan ollen muutenkin lahempand C-tuotetta. A-tuote siis koetaan muutenkin
laadukkaammaksi, jonka saaminen itselleen on kampanjan myo6td edukkaampaa.
Eli toisin sanoen kuluttajat kokevat yksinkertaisesti saavansa parempaa vastinetta
rahoilleen. Vastaava kéytds on havaittavissa tuotteen B kampanjoinnissa, jolloin
se kannibalisoi tuotteen C, mutta ei valttamatta niink&an tuotteen A myyntia. C
tuotteen myynnin nousun ei ole tutkittu vaikuttavan merkittavasti tuotteiden A ja
B menekkiin vaan nostavan pééasiassa koko tuoteryhmén myyntia. (Kumar &
Robert 1988, 183)

Keskiméaardisen kannibalisointivaikutuksen on todettu nédkyvén noin 33 prosentin
myynnin alentumisena kampanja-aikana ei-kampanjassa oleville saman tuotekate-
gorian tuotteille. Talléin kampanjatuote on kategoriassaan menekiltd&dn muutenkin
merkittavé ja kampanjan tuoma hinnanalennus on oleellisesti alhaisempi tuotteen

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

Kampanjassa olevan tuotteen loppuessa kesken kampanjan aikana, on kuluttajien
tutkittu valitsevan tuote, jonka he normaalistikin ostaisivat. Toisaalta myymaélois-
sé voidaan téllaisissa tilanteissa yrittdd ohjata kuluttajan ostop&étosté. sijoittamalla
esimerkiksi kaupan oman merkin tuote tai tuote, jonka normaalimyynti on alhais-
ta, loppuneen kampanjatuotteen viereen. Pidemmalla aikavalilla tdmé saattaa joh-

taa kulutuskayttaytymisen siirtymiseen kohti ndita korvaavia tuotteita tai aiheuttaa
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ainakin hetkellisen selittdmattoméan myyntipiikin ei-kampanjassa oleville tuotteil-
le. (Diels et al. 2013, 592)

Toisaalta kampanjassa olevan tuotteen myynnin lisddntyminen voi vaikuttaa posi-
titvisesti my6s muihin tuotteisiin, joita ostetaan yleensa kampanjatuotteen kaltai-
sen tuotteen kanssa. Talléin kyseessé on halo-efekti, jolla tarkoitetaan kampanja-
tuotteen aiheuttamaa menekin nousua myés 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 tarke& osa kampanjan kokonaisvaikutuksien ymmartamista.
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6 TILASTOLLINEN TUTKIMUS

Tilastollisella tai toiselta nimeltdan kvantitatiivisella tutkimuksen avulla kartoite-
taan usein olemassa olevaa tilannetta. Tutkimus antaa ilmidstd numeerisen tiedon
tukemana kuvan, jota voidaan havainnollistaa lisad taulukoilla ja kuviolla. Tutki-
musta tehdessé on tutkittava ilmi6 tunnettava, jotta tiedetddn mitk& ilmiot ovat

vaikuttaneet numeroiden syntyyn. (Kananen 2011, 12)

Tilastollisella tutkimuksella yritetdan selvittdd asioiden muutoksia ja riippuvuuk-
sia toisistaan. Saaduista tuloksista pyritddan luomaan yleistyksia numeerisien pe-
rusteiden avulla. Tilastollinen tutkimus pyrkiikin usein vastaamaan kysymyksiin:
missd, mitd, paljonko ja kuinka usein. Tilastollisten menetelmien tuottama tieto eli
johtopaatokset sisaltdvat myos epadvarmuutta, joka on seurausta havaintojen epé-
varmuudesta. Tutkimuksen tuloksiin sisaltyy siis aina epdvarmuustekijoit4, jolloin
oikein toteutettu tutkimus sisaltdd myos tiedon niiden vaikutuksista tutkimustu-
loksiin. (Heikkild 2014, 15-16)

Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi tilastollisia menetelmi& silla tasolla, kun

niihin perehtyminen on tdmén diplomityon osalta tarkoituksenmukaista.

6.1 Aikasarja-analyysi

Lukujonoa, jonka jonkin muuttujan arvoja x kirjataan perakkaisind ajanhetkina t,
kutsutaan aikasarjaksi. Aikasarjoista on havaittavissa toisistaan selvasti poik-
keavia vaihtelukomponentteja. Tallaisia ovat esimerkiksi trendit, kausivaihtelut,
muuttujan epamadrdinen syklinen vaihtelu ja taysin epamadrdinen satunnaisvaih-
telu. On huomioitava ettei aikasarja-analyysin tarkoituksena ole kuitenkaan yksit-
téisten sarjojen mallintaminen, vaan mallissa olevien eri muuttujien riippuvuuksi-
en ja vuorovaikutuksen tutkiminen. Riippuvuuksia kuvaavat mallit yrittdvat usein
ymmartaa ilmién luonteen, ennustaa jotakin sarjaa muiden sarjojen avulla tai saa-

td4&4 muita muuttujia niin, ettd jokin muuttuja x saadaan halutulle kehitysuralle.
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Yksinkertaisimmillaan kahden muuttujan vélista suhdetta voidaan kuvata korre-
laation avulla. (Rahiala 2006, 1-3)

6.2 Korrelaatio

Muuttujien valisia riippuvuuksia tutkiessa toteutetaan tutkimus usein kahden
muuttujan valilla eli pareina (Heikkila 2014, 90). Tarkastelu tulee aloittaa hajon-
takaavion luomisella, jossa yksinkertaisesti kaavioon asetetaan valimatka-
asteikollisten muuttujien arvot. Kaavion perusteella voidaan silmédmaaraisesti tar-
kastella riippuvuuden suuntaa, voimakkuutta ja muotoa. Se myds ndyttaa nopeasti
onko havaintoaineistossa tdysin muista arvoista poikkeavia arvoja. Jos piirretyn
kaavion avulla ndhdaan yhteys muuttujien riippuvuudesta, kannattaa riippuvuutta
ldhted tutkimaan tarkemmin tilastollisten menetelmien avulla. (Heikkila 2014,
158)

Pearsonin korrelaatiokerroin eli tulomomenttikerroin mittaa lineaarisen riippu-
vuuden voimakkuutta valimatka- ja suhdeasteikon tasoisilla muuttujilla. Korrelaa-
tiokerroin voi saada arvoja -1:n ja +1:n valiltd, jos kerroin saa arvon nolla kertoo
se, ettei muuttujilla ole lineaarista eli suoraa riippuvuutta toisistaan. Talldinkin
kayraviivaista riippuvuutta voi olla olemassa. Arvon ollessa +1 on muuttujien
valilla voimakas positiivinen korrelaatio, jolloin toisen arvon kasvaessa myds toi-
nen arvo kasvaa. Painvastaisessa tapauksessa eli -1:n arvolla kyseessa on voima-
kas negatiivinen korrelaatio, eli toisen arvon kasvaessa toinen arvo pienenee sa-
manaikaisesti. (Heikkild 2014, 90-91)

Korrelaatiokertoimen vahvuuksien luokittelu ei kuitenkaan ole taysin yksioikoi-
nen asia ja yleisesti onkin kiistelty milla raja-arvoilla korrelaation voidaan todeta
olevan olemassa. Ohjeellisina rajoina, huomioiden maalaisjarjen ja otantajoukon,
voidaan kuitenkin pitd4 seuraavia: Kertoimen itseisarvon ollessa pienempi kuin
0,3 ei muuttujilla juurikaan ole lineaarista riippuvuutta. Itseisarvon ollessa vélilla
0,3 ja 0,7 on riippuvuutta jonkin verran ja itseisarvon ollessa yli 0,7 on muuttujien

valilla selva lineaarinen yhteys. (Keinédnen 2010)
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Korrelaatiokertoimiin liittyy oleellisesti selitysaste, se ilmoittaa kuinka suuren
osan muuttuja x selittdd selitettdvan muuttujan y vaihteluista. Selitysaste saadaan
yksinkertaisesti korottamalla korrelaatiokertoimen arvo toiseen potenssiin, saatu

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

Korrelaatiokerroin ei ole mikdan kaiken selittava tekija, vaan kuten muihinkin
tilastollisiin menetelmiin, my®s siihen liittyy epavarmuustekijoitd. Tulkintavirhei-
ta korrelaatiokertoimessa voivat aiheuttaa muun muassa: Epadsuora riippuvuus, eli
esimerkiksi havaintoaineiston ulkopuolinen kolmas muuttuja, seka suuresti kes-
kimaardisesta poikkeavat havainnot, jotka vaikuttavat helposti kertoimien arvoi-
hin. Poikkeavat havainnot on kuitenkin suhteellisen helppo havaita hajontakuvion
avulla ja taten pyrkia selittdmaan 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. (Heikkila 2014, 194)

6.3 Kausaalisuhde

Korrelaation lisdksi voidaan tutkia kausaalisuhdetta, jolla tarkoitetaan syy-
seuraussuhdetta. Kuten todettu, kaksi asiaa voi siis esiintyd yhdessa tai yhtd aikaa
ja téten korreloida keskenaén, vaikkei havaintojen valilla olisikaan todellista yhte-
yttd. Jotta tutkittava kausaalisuhde olisi olemassa, on seuraavien ehtojen taytytta-
va: Muuttujilla on oltava yhteisvaihtelua, eli toisen muuttujan on muututtava toi-
sen muuttuessa. Aikajarjestyksen on oltava looginen, eli syyn on oltava ennen
seurausta. Esimerkiksi l&mp6tilan nousun on tapahduttava ennen jaatelén menekin
kasvua tai lahes samanaikaisesti, seuraus ei mydsk&an saa aiheutua mistaan kol-
mannesta tutkimuksen ulkopuolisesta tekijastd, mika saattaa olla yhteinen syy
molempien tarkasteltavien muuttujien muutoksille. N&iden lisaksi teorian on jol-
lain tasolla tuettava loytynyttd kausaalisuhdetta. (Heikkild 2014, 193-194)
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6.4 Regressiomalli

Kun kahden muuttujan vélille on todettu selke& lineaarinen riippuvuus, voidaan
riippuvuutta kuvata regressiosuoran avulla. Suoran yhtalé saadaan sijoittamalla
suora havaintopisteisiin niin, etta pisteiden vélisten ja y-akselin suuntaisten etéi-
syyksien nelididen summa olisi mahdollisimman pieni. Suoran kaavan ollessa
talléin muotoa y= a + bx. a:n ja b:n ollessa vakioita. N&in saadaan suoran kulma-
kertoimesta eli b:n arvosta regressiokerroin. Regressiokerroin ilmoittaa siis kuinka
paljon y:n arvo keskiméaarin muuttuu x:n arvon muuttuessa yhden yksikon. Vakio
a kertoo suoran y ja y-akselin leikkauspisteen (Heikkild 2014, 92) Esimerkiksi
lampotilan noustessa yhden asteen voitaisiin suoran yhtéalosta huomata jaételon
myynnin kasvavan 1000 euroa, silla olettamuksella, ettda lampdtila ja jaatelon

myynti korreloisivat kesken&an positiivisesti.

On huomioitava, ettd malli kuvastaa ainoastaan ilmion keskimééardista kayttayty-
mista ja se saattaa vaaristya helposti suoralta suuresti poikkeavien arvojen myota.
Arvoja ldhemmin analysoitaessa voidaankin pohtia tulisiko ndméa poikkeavat arvot
poistaa havaintoaineistosta satunnaisina tapahtumina ja luoda uusi malli ilman
niitd. (Heikkila 2014, 223) Regressiomalli ei myosk&éan varsinaisesti huomioi, jos

muuttujat vaikuttavat toisiinsa riittavéan pitkalla aikaviiveelld (Rahiala 2006, 3).

Tilastollisten menetelmien hyddyntdminen toimiikin vain hyvéna pohjana muuttu-
jien vdlisten yhteyksien tulkinnalle ja niiden liséksi on térkedd tunnistaa myods

muita muuttujien vélisia yhteyksida selittavia tekijoita.
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7 SAATEEMAN TUTKIMUS

Empiirisen osan ensimmaisessd, eli sdateemassa, tutkimus rajattiin koskemaan
aikavélia 1. maaliskuuta ja 30. syyskuuta vuosilta 2013, 2014 ja 2015. Tyon aloi-
tuksen yhteydessa kesdn sdén todettiin olevan vaihtelevuudeltaan suurempaa ja
taten mielenkiintoisempi seka oleellisempi tutkimuksen aihe. Myds erindisten
kirjallisuusléahteiden perusteella sddn mukaan ottaminen menekin ennustamisen
tueksi on aluksi yksinkertaisempaa ja oleellisempaa juurikin kesén osalta. Toisaal-
ta kesdn kulutuskayttaytymiseen vaikuttaa laajemmin lomien sijoittuminen kesa-
kuukausille talviajan ollessa padasiassa enemman arkipdivaisté ajankayttod. Aika-
valiksi tyossa rajattiin kolme edellistd kesdd, Suomen kesien ollessa keskendan
hyvinkin erilaisia vuosista riippuen. Tutkittaviksi tavararyhmiksi téssa teemassa
valittiin seuraavat kaksi tavararyhmaa: Liha, tuore ja pakastettu sek& Jaatelot. Ta-
vararyhmén Lihat sisaltdessa kaikki lihaksi luokiteltavat Ruokakeskon valikoimis-
sa olevat lihatuotteet pois lukien lihajalosteet. Tamén tavararyhmén tuotteiden
koettiin olevan vahittdismyyntiarvoltaan suuria ja sdilyvyysajaltaan lyhyitd, minka
my0ta h&vikkiriskin ja puutetilanteiden vaikutuksen myyntiin todettiin olevan
merkittavid. Toiseksi tutkittavaksi tavararyhmaksi valittiin jaatelot niiden jo tun-
nistetun voimakkaasti keséan painottuvan sesongin myota, jolloin myds syntyy
suurin osa Jaatelot-tavararyhman myynnista, mutta toisaalta myos pakastealtaiden
tunnistetun rajallisen tilan myo6t4. Talloin oikeanlaisten jaateldiden saatavuus ja
esilldolo pakastealtaassa on ensiarvoisen tdrkedd myynnin potentiaalisen kasvun

hyédyntamisen kannalta.

Tutkittava myyntiaineisto koostui Ruokakeskon K-citymarket-, K-supermarket- ja
K-market-ketjun kauppojen vahittdismyynnistd, jotka saatiin toiminnanohjausjar-
jestelman raportointimoduulista. Tarvittava sdddata hankittiin séépalveluyrityksel-
t4. Tutkimus toteutettiin historiallisiin myynti- ja saddatatietoihin perustuen. Vé-
hittdismyynnin kauppaotantana tutkimuksessa oli yhteensé 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 kesékaupat, jolloin tydssé kasitel-
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tavéa datamassaa saatiin karsittua, mutta toisaalta molempien tutkimukseen valit-
tujen tavararyhmien ollen myds tunnistettuja kesan sesonkituotteita. Kesékaupalla
tarkoitetaan téssa yhteydessd Ruokakeskon maarittelemad, kesédkaupaksi tunnistet-
tua K-ruokakauppaa, jonka myynti painottuu tiettyjen tavararyhmien osalta voi-
makkaasti kesdajalle, kaupan ollessa kuitenkin toiminnassa my0s muina vuoden-

aikoina.

7.1 Saateeman tutkimuksen toteutus

Sadteeman osalta tutkimuksen kaytdnnon toteutus tapahtui kerd&mall& ensin tava-
raryhman Jaatel6t vahittdismyyntidata Ruokakeskon jarjestelmasta ensin muuta-
man Helsingin K-citymarket kaupan ja kesén 2015 osalta, tdiman jalkeen hyvaksi
todettuja tydmenetelmid laajennettiin koskemaan koko K-citymarket-ketjun kaik-
kia kauppoja kyseessa olevan aikavalin osalta. Samankaltaista menettelyd hyo-
dynnettiin myds tavararyhman Lihat osalta. Ensimmaisen vaiheen jéalkeen, ensin
aikavalia laajennettiin koskemaan vuosia 2014 ja 2013 ja lopulta myds muita
Ruokakeskon ketjuja. Menetelmid ja tuloksien jarjellisyytta pohdittiin joka kerta
otoksen laajentuessa.

Kéytannon tasolla ensin tutkittiin mitka sadparametreista korreloivat parhaiten
toteutuneen myynnin kanssa. Tama tehtiin laskemalla tuotteiden segmenttikohtai-
sen myynnin ja sdéparametrien véliset korrelaatiokertoimet, talldin voitiin suhteel-
lisen helposti ndhd& milla sddparametreilla on vaikutusta tuotteiden myyntiin nii-
den tuotesegmenttien osalta, joissa téllaista vaikutusta edes ylipaatansa oli havait-
tavissa. Sdddata toimitettiin kauppapaikkojen postinumerojen mukaisesti, tai
mahdollisimman léheltd kauppapaikan postinumeroa, jos postinumeron vélitto-
méssa laheisyydessa ei sijainnut sd&havaintoasemaa. Myyntidatasta eliminoitiin
kampanjoiden aiheuttamat menekin vaihtelut poistamalla datasta kunkin yksittai-
sen tuotteen myynti sen kampanjan ajalta, jotta myyntidatasta saatiin mahdolli-
simman normaalia, eikéd niink&éan ulkoisista vaikutuksista johtuvaa. Aluksi korre-
laatiokertoimet laskettiin segmenttikohtaisen péivatasoisen myynnin ja seuraavien

sadaparametrien valill, jotka toimitettiin kuuden tunnin valisell& aikatarkkuudella:
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Lampotila, Suhteellinen kosteusprosentti, minimilampotila (edellisen 12h aikana),
maksimildmpdtila (edellisen 12h aikana), sademaara millimetreind (edellisen 12
tunnin aikana), tuulen nopeus, ilmanpaine, nakyvyys, kastepiste, jolla tarkoitetaan
sitd lampaotilaa johon ilman jaahtyessé saavutetaan kylldisyystila eli toisin sanoen
suhteellinen kosteus saavuttaisi arvon 100 ja vesihoyry tiivistyisi vedeksi, seka
pilvisyys-prosentti, jossa arvo nolla ilmaisi taysin pilvetontad taivasta. Kuuden
tunnin tarkkuus ei oleellisesti kuitenkaan selventanyt tuloksia tai vaikuttanut kor-
relaatiokertoimien arvoihin, myyntidatan ollessa parhaimmillaankin tarkkuudel-
taan vain pdivatasoista. Tamén myota parametreja karsittiin seuraaviin: Lampaétila
(UTC 12:00), kastepiste (UTC 12:00), minimilampétila (edellisen 12 tunnin aika-
na ajankohdalla UTC 18:00) maksimilampétila (edellisen 12 tunnin aikana ajan-
kohdalla UTC 18:00) sademaéara (edellisen 12 tunnin aikana ajankohdalla UTC
18:00), pilvisyys-prosentti (UTC 12:00), nakyvyys (UTC 12:00), tuulen nopeus
(UTC 12:00) ja ilmanpaine (UTC 12:00).

Karsintaa ja jaottelua tehtiin, jotta minimi- ja maksimilampdtilan sekéd sademaéran
osalta saatiin huomioitua ainoastaan paivén ja taten padasiassa kaupan aukioloai-
kana mitatut arvot, timan myo6ta tutkimuksessa hyédynnettiin ndissa parametreis-
sa UTC 18:00 ajankohtaa, joka on Suomen aikaa, riippuen kesa- tai talviajasta,
kello 20.00/21.00. Talldin 12 tunnin kertyma tai sind aikana mitattu maksimi- tai
minimiarvo on saavutettu kellonajan 8.00/9.00 - 20.00/21.00 vélilla, joka keski-
maadrin vastaa kauppojen aukioloaikoja. Muissa parametreissa hyédynnettiin UTC
12:00 ajankohtaa, joka on Suomen aikaa kello 14.00/15.00, tdman ajankohdan
kuvatessa Suomessa péivan yksittaista keskiméaaraista arvoa parhaiten (Karkkai-
nen 2015).

Tassé vaiheessa tyotd, kauppaotoksen samanaikaisesti laajentuessa, tutkittiin teo-
riaosuudessa esitettyd menneen, mutta myos tulevan eli tavallaan ennusteisiin
perustuvan, sdatilan vaikutusta kulutuskayttaytymiseen, tutkimalla millainen vai-
kutus korrelaatiokertoimiin oli manuaalisesti siirtdd tutkittavaa sadparametria yh-
destd seitsemé&én paivaan eteen- tai taaksepain suhteessa toteutuneeseen myyntiin.
Né&in tehtdessé pystyttiin spekuloimaan, onko ostopéd&tds tuotteen osalta tehty jo
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aiemmin esimerkiksi sd&ennusteeseen perustuen, eikd taysin ostopéivana vallin-
neen saatilan mukaisesti seka toisaalta kuinka edellisten paivien séé on vaikutta-
nut tulevaan ostotapahtumaan, toisin sanoen kokonaisuutena haluttiin tutkia onko
menneella tai tulevalla s&é&tilalla vallitsevaa s&atilaa merkittavampi vaikutus korre-
laatiokertoimien vahvuuteen. Kokeilun perusteella korrelaatiokertoimet kuitenkin
pysyivat ensin ldhes samoina ja alkoivat tdmén jélkeen heikentya vain hieman,
jonka perusteella tasta lahestymistavasta luovuttiin ja saatilan tutkimuksessa hyo-
dynnettiin lopulta kyseisen paivén saétilan ja myynnin arvoja. Se miksi edella
mainittu ei aiheuttanut suuria eroavaisuuksia korrelaatiokertoimien arvoon, johtu-
nee siitd, ettd Suomen kesén sdéssa ei lopulta kuitenkaan keskimaarin ole havait-
tavissa kovinkaan merkittévia vaihteluja seitsemén péivan sisalla. Toisaalta voi-
daan myos todeta, ettd tutkimukseen valikoitujen tavararyhmien myyntiin siis
vaikuttaa pédasiassa juurikin myyntipéaivan s&& menneen tai tulevan saatilan si-

jaan.

Kauppaotosta laajennettaessa huomattiin myos paikkakuntakohtaisten ja vuosi-
kohtaisten erojen olevan suhteellisen marginaalisia korrelaatiokertoimien osalta,
erojen syntyessd pdadasiassa maakunta ja ketjutasolla K-citymarketin, K-
supermarketin ja K-marketin erotessa muutenkin myyntiprofiileiltaan toisistaan.
Taman perusteella todettiin mielekkéaksi yhdistdd korrelaatiokertoimien arvot ja
kasitell4 ne ja myohemmin esiteltdvat toimintamallit ketjutasoisesti koko Suomea
koskevina, kauppakohtaisten mallien sijaan. Laskennassa hyddynnettiin ndin ollen
painotettua keskiarvoa, painotuksen syntyessa kauppapaikan ja tat4 vastaavan
séddaseman sijainnista. Painopisteen ollessa talléin kauppapaikkojen painottumisen

my0t4 Etel&d-Suomessa.

7.2 Jaatelot-tavararyhman korrelaatiokertoimet

Korrelaatiokertoimet segmenteittdin ja ketjuittain Jaatelot-tavararyhman osalta on
esitetty liitteissd 2-4. Yleisella tasolla voidaan todeta Jaatel6t-tavararyhman
myynnin positiivisen korrelaation olevan vahvinta valtaosassa segmenteista saa-

parametrin lampdtila (UTC 12:00) kanssa, mutta my6s muita merkittavia korre-



54

laatiokertoimia on havaittavissa parametreissa: Minimilampotila (edellisen 12
tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00), maksimilampdtila (edellisen 12 tunnin
aikana ajankohdalla UTC 18:00) ja kastepiste (UTC 12:00). Kaytannon tasolla
tama tarkoittaa sita, ettd ndiden arvojen kasvaessa myos myynti tietyissd segmen-
teisséd kasvaa. Vdhemman merkittavid positiivisia korrelaatiokertoimia esiintyy
ilmanpaine- ja nakyvyys-parametrien osalta ja negatiivisia arvoja tuulennopeus-
parametrilla. N&iden parametrien arvojen vaihteluvélien ollessa kuitenkin niin
pienid, etteivat eroavaisuudet myynnin vaihteluun ole kovinkaan merkittavia.
Vahvimmat negatiiviset korrelaatiokertoimien arvot saavutetaan pilvisyys (UTC
12:00) ja sademé&aréd (edellisen 12 tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00) -

parametrien osalta.

Liitteessd 2: K-citymarket—ketjun Jaatelot-tavararyhmén korrelaatiokertoimet on
nahtavissd vuosien 2013, 2014 ja 2015 J&atelot-tavararyhmén kaikkien K-
citymarket-ketjun kauppojen segmenttien menekin ja eri sadparametrien valiset
korrelaatiokertoimet. Myynnin ja sadparametrien véalinen korrelaatio on voimak-
kainta Kerta-annosjaateldiden alaryhméssa ja sen segmentissa Erikoisruokava-
liojaatel6t. Muissa alaryhmissa korrelaation ollessa selkedsti heikompaa, pois lu-
kien Monipakkaukset-alaryhman segmenteissa Mehujdat monipakkauksessa ja
Premiumjaatelopuikot monipakkauksessa. Léhes kaikissa segmenteissd voimak-
kaimmin korreloiva séaparametri on lampdtila (UTC 12:00) ja minimildmpdtila
(edellisen 12 tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00). Mehujaat monipakkaukses-
sa -segmentin myyntiin on vaikutusta myods parametrilla maksimilampétila (edel-
lisen 12 tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00). Parametrin pilvisyys (UTC
12:00) voidaan ndhda vaikuttavan myyntiin siten, ettd pilvisyyden véhentyessa,
erityisesti Kerta-annosjaateldiden alaryhméssa, myynti kasvaa. Talléin pilvisyy-

den ja myynnin vélilla on negatiivista korrelaatiota.

Liite 3: K-supermarket—ketjun Jaatelot-tavararyhmén korrelaatiokertoimet, esitte-
lee vuosien 2013, 2014 ja 2015 Jaéatelot-tavararyhman kaikkien K-supermarket-
ketjun kauppojen segmenttien menekin ja eri sddparametrien véliset korrelaa-

tiokertoimet. Positiivinen korrelaatio on voimakkainta valtaosassa segmenteissa
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parametrien lampdotila (UTC 12:00), minimilampétila (edellisen 12 tunnin aikana
ajankohdalla UTC 18:00) ja maksimilampétila (edellisen 12 tunnin aikana ajan-
kohdalla UTC 18:00) osalta. My6s kastepiste (UTC 12:00) saavuttaa vahvoja kor-
relaatiokertoimen arvoja, erityisesti segmenteissa Lasten kerta-annosjaatelot ja
Premiumtuutit monipakkauksissa. Voimakkaimmat negatiiviset korrelaatioker-
toimet saavutetaan pilvisyys- ja sademé&ara-parametrien osalta. K-supermarket-
ketjussa séatilalla on suurin vaikutus myyntiin Kerta-annosjaateléiden alaryhmas-
sd, jonka segmenteistd voimakkaimmin saatilan kanssa korreloivat segmentit Pe-
rustuutit ja Mehujaat. Muissa alaryhmissa korrelaatio on heikompaa, pois lukien
Monipakkaukset-alaryhmén segmenteissé Tuutit monipakkauksessa, Premiumtuu-
tit monipakkauksissa ja Mehujaat monipakkauksessa. Séén vaikutus segmenttien
myyntiin on selkeasti vahvempaa K-supermarket-ketjussa, kuin K-citymarket-
ketjussa. ja erityisesti pilvisyyden vahenemisen voidaan nahda vaikuttavan Kerta-

annosjaateldiden alaryhmén myyniin kasvuun paljon vahvemmin.

Kuva 4. Mehujaat-segmentin menekki K-supermarket-ketjussa ja sadparametri-
kayrat havainnollistaa korrelaatiokertoimia kéytdnndssd muutaman saéparametrin
ja Mehujéat-segmentin K-supermarket-ketjun menekin osalta. Kuvasta voidaan
havaita, ettd voimakkaasti Mehujaat-segmentin menekin kanssa korreloivien saa-
parametrien kayrat ovat samanvaiheisia menekkikayran kanssa eli nousut ja laskut
tapahtuvat molemmissa yhtdaikaisesti tai toisen noustessa toinen laskee, mutta
kuitenkin samanaikaisesti. Heikosti korreloivien sadparametrien osalta séépara-
metrikdyra nousee ja laskee eriaikaisesti menekkikayraan nahden, eli k&yrét ovat

erivaiheisia.
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Kuva 4. Mehujaat-segmentin menekki K-supermarket-ketjussa ja sadpa-
rametrikayrat

Vuosien 2013, 2014 ja 2015 Jaatelot-tavararyhman kaikkien K-market-ketjun
kauppojen segmenttien menekin ja eri sdéparametrien valiset korrelaatiokertoimet
on esitelty Liitteessa 4: K-market—ketjun Jaatelot-tavararyhmén korrelaatioker-
toimet. Valtaosassa segmenteissé positiivinen korrelaatio on vahvinta parametrien
lampétila (UTC 12:00), minimilampdtila (edellisen 12 tunnin aikana ajankohdalla
UTC 18:00) ja maksimilampdtila (edellisen 12 tunnin aikana ajankohdalla UTC
18:00) kohdalla. Pilvisyys (UTC 12:00) -parametri saa suhteellisen vahvoja nega-
tiivisia korrelaatiokertoimen arvoja erityisesti Kerta-annosjaateldiden alaryhmas-
sd. Kerta-annosjaatelot-alaryhmén kaikkien segmenttien myynnit korreloivat sel-
kedsti voimakkaammin sddparametrien kanssa, kuin K-citymarket- tai K-
supermarket-ketjuissa. On kuitenkin huomioitava, ettd alaryhmén Monipakkauk-
set segmentti Mehujaat monipakkauksessa ei korreloi niin vahvasti minkaan saa-
parametrin kanssa kuin muissa havaintoaineiston ketjuissa. Toisaalta saman ala-
ryhmén segmentti Tuutit monipakkauksessa saavuttaa K-market-ketjussa vah-
vempia Kkorrelaatiokertoimen arvoja kuin K-citymarket- tai K-supermarket-

ketjuissa.
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Korrelaatiokertoimet siis vahvistuvat varsinkin alaryhmdssé Kerta-annosjaatelot
siirryttdessé K-citymarket-ketjuista kohti pienempia K-supermarket- ja K-market-
ketjuja. Tdma voi osaltaan johtua siitd, ettd sdan ollessa riittdvan hyva, eivat ihmi-
set koe en&éd mielekkaaksi suuriin kauppakeskuksiin tai tavarataloihin menemista
vaan tekevét ennemmin ostoksensa pienista lahikaupoista, jotka useimmiten myos
sijaitsevat pienemmiltd mokkipaikkakunnilta suurempien K-citymarket-kauppojen
sijaan. Osaltaan korrelaatiokertoimien arvoihin vaikuttaa siis tissa teemassa K-
market-ketjun kauppaotannaksi ainoastaan otetut kesdkaupat, joissa myynti pai-
nottuu merkittavasti nimenomaan kesan sesonkituotteisiin, jollaisia jaatelot ni-
menomaan ovat. Lahikaupassa ostotapahtuma voi olla myds impulsiivisempi, jol-
loin usein kaupan jaatel6altaasta valittu kerta-annosjaatel® saattaa olla hetken mie-
lihalun péatds, suunnitellumman ostoslistan kanssa tehdyn kauppatapahtuman
sijaan. Pienemmisté lahikaupoista usein myds ostetaan juurikin silla hetkell& kulu-
tettavaksi tarkoitettuja hyodykkeitd, joihin myo6s jaatelét ja eritoten kerta-

annosjaatelot lukeutuvat.

Kotipakkauksien eli isompien jaatelépakkauksien hankinta tehd&an usein kotiin
vietdvaksi ja kulutettavaksi pidemmalla aikavalilla, tai vaihtoehtoisesti jonkin
erikoisemman tapahtuman kuten juhlien yhteydessa. Kuten korrelaatiokertoimien
arvot osoittavat, ei ndiden tuotteiden menekin ja vallitsevan saatilan valilla ole
havaittavissa kovinkaan vahvaa yhteyttd. Ainoastaan segmentin Vaniljajaatelopa-
ketti myyntiin voidaan s&atilalla havaita olevan jonkinasteista vaikutusta. On kui-
tenkin tiedossa, ettd vaniljajaatelon kulutus kasvaa merkittvasti kotimaisten man-
sikoiden ja muiden marjojen kypsyessa, joiden kypsymiseen taas vaikuttaa muun
muassa lampotila. Mahdollinen tarkempi tutkimus voisikin paljastaa segmentin
Vaniljajaatelopaketti myynnin korreloivan vahvasti eri marjojen, ja miksei myos

esimerkiksi torttupohjien menekin kanssa.

Monipakkaukset-alaryhmén myynnin ja s&an véliset korrelaatiokertoimet ovat
suhteellisen vahvoja osassa sen segmenteista varsinkin K-supermarket-ketjun
osalta. Tdma johtunee siitd, ettd alaryhman tuotteet ovat hyvin samankaltaisia ker-

ta-annosjaateldiden kanssa, ollen kdytdnndssa vain suurempia maarid siséltavia
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pakkauksia samoista tuotteista. N&ita tuotteita ostetaan usein jaettavaksi muiden
henkildiden kanssa tai kotiin vietdvaksi ja kulutettavaksi pidemmalla aikavalilla.
Ostotapahtuma voidaan tehda siis miellyttavéksi koetun séan vallitessa ajatusmal-
lilla, ettd kyseessa olevia tuotteita ostetaan nyt kerralla suurempi mééra varastoon
myOhempéé pitkéaikaista kulutusta varten. T&t& tukee myods havainto korrelaa-
tiokertoimien arvojen saavan tdssa alaryhmassa heikoimpia arvoja K-market-
ketjussa kuin muissa ketjuissa, K-market-ketjun palvellessa padasiassa juuri pai-
vittdisten ostosten tekemiseen. Poikkeuksen Monipakkaukset-alaryhmén yleisil-
meeseen tekee kuitenkin sen segmentti Lasten monipakkausjaatelot, joka ei korre-
loi kéytdnnossé laisinkaan sdatilan kanssa missadn ketjussa. Syynd tahén saattaa
olla tuotteiden luonne, jolloin segmentin tuotteita ostetaan paaasiassa lapsille saa-
tilasta riippumatta. Segmentin sisaltdmé tuotemaara on myods selkeésti pienempi
muihin saman alaryhmén segmentteihin verrattuna, jolloin segmentin myynti on
todenndkdisesti satunnaisempaa ja epdjatkuvampaa, mink&d myota laskennassa

saavutetut tulokset saattavat olla sattumanvaraisia.

Muiden Jaatel6t-tavararyhmén alaryhmien eli Jalkiruoka, Catering ja Muu jaéateld
myynti on marginaalista ja erittdin satunnaista verrattuna aiemmin esiteltyihin
alaryhmiin, eiké niiden pohjalta nédin ollen voida, tai ole ylipdatansa mielekésté,

tehda yleistyksié.

7.3 Lihat-tavararyhméan korrelaatiokertoimet

Korrelaatiokertoimet segmenteittdin ja ketjuittain Lihat-tavararyhman osalta on
esitetty liitteissa 5-7. Liitteen 5: K-citymarket—ketjun Lihat-tavararyhmén korre-
laatiokertoimet siséltdessd kaikkien vuosien 2013, 2014 ja 2015 Lihat-
tavararyhman kaikkien K-citymarket-ketjun kauppojen segmenttien menekin ja
eri sadparametrien véliset korrelaatiokertoimet. Liitteen 6: K-supermarket—ketjun
Lihat-tavararyhmén korrelaatiokertoimet sisaltdessé vuosien 2013, 2014 ja 2015
Lihat-tavararyhman kaikkien K-supermarket-ketjun kauppojen segmenttien me-
nekin ja eri sddparametrien véliset korrelaatiokertoimet ja Liitteen 7. K-market—
ketjun Lihat-tavararyhmén korrelaatiokertoimet, sisaltdessa vuosien 2013, 2014 ja
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2015 Lihat-tavararyhmén kaikkien K-market-ketjun kauppojen segmenttien me-

nekin ja eri sddparametrien véliset korrelaatiokertoimet.

Kaikkia ketjuja koskevalla tasolla voidaan todeta korrelaatiokertoimien arvojen
myynnin ja sadparametrien valill4 olevan heikkoja Lihat-tavararyhméssa. Merkit-
tdvammaksi myynnin kanssa korreloivaksi parametriksi myos téssa tavararyhmas-
s& kuitenkin nousee lampétila (UTC 12:00), mutta myds parametreissa minimi-
lampotila (edellisen 12 tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00), maksimilampdtila
(edellisen 12 tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00) ja sademaaré (edellisen 12
tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00) on havaittavissa korrelaatiota menekin
kanssa. Myynnin ja lampdtilan, sekd heikommin sademaaran, vélilla on havaitta-
vissa negatiivista korrelaatiota, erityisesti uuniin tai pidemman valmistusajan vaa-
tivissa haudutettaviksi tarkoitetuissa segmenteissa kuten Naudan ja Porsaan pais-
tit, Karjalanpaisti ja alaryhmisséa Lampaan ja Poron liha. My6s alaryhman Pakas-
teliha myynti nousee lampétilan laskiessa. Tama ilmid on selkeimmin havaittavis-
sa segmenteissa: Riista- ja tarhaeldimet pakastettu, Pakastettu naudanliha ja Pa-
kastettu porsaan liha. Grillatuiksi miellettavissd segmenteisséd voidaan todeta
myynnin ja lampotilan (UTC 12:00) valilla olevan hieman positiivista korrelaatio-
ta, erityisesti segmenteissa: Naudanpihvit, -viipaleet ja -leikkeet, Porsaanpihvit, -
viipaleet ja -leikkeet, Broilerpihvit, -viipaleet, -leikkeet seka Jauhelihapohjaiset

pihvit/pyorykat.

Kuvassa 5. Naudan jauheliha -segmentin menekki K-supermarket-ketjussa ja séé-
parametrikdyrat on havainnollistettu tavararyhmén heikkoja korrelaatiokertoimien
arvoja K-supermarket-ketjussa. Verrattaessa esimerkiksi aiemmin kuvassa 4. esi-
teltyyn Mehujéat-segmenttiin, on nahtdvissa menekki- ja sadparametrikdyrien
olevan pédasiassa taysin erivaiheisia, joka selittdd korrelaatiokertoimien heikom-

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

séaparametrikayréat

Yleisesti korrelaatiokertoimien voidaan nahda hieman vahvistuvan siirryttdessa
K-citymarket-ketjusta kohti pienempid K-supermarket- ja K-market-ketjuja, mer-
kittdvid ketjukohtaisia eroja ei kuitenkaan ole havaittavissa. Alustavien odotuksi-
en perusteella oletettiin 1ahinn& grillatuiksi miellettdvien segmenttien menekin ja
korkean lampdtilan, alhaisen sademé&éran seka pilvettomyyden korreloivan vah-
vasti keskenddn. On kuitenkin todettava, ettei odotettua korrelaatio I0ytynyt niin
vahvasti kuin tutkimuksen alussa epéiltiin. Td&mé saattaa osaltaan johtua tutkimuk-
sen otannan painottumisesta varsinaisiin kesékuukausiin. Kesalld, varsinkaan
kuumalla ja aurinkoisella saatilalla ei valttamétta haluta syoda niin paljon raskaik-
si miellettyj& liharuokia eikd loman aikana panostaa ruuanlaittoon, vaan kulutus
ohjautuu enemman kesén suoriin sesonkituotteisiin kuten vihanneksiin ja kasvik-
siin, seka osaltaan kevyempé&én kalaan ja miksei my6s nopeammin valmistettaviin

makkaroihin. Vastakohtaisesti tuloksia voidaan myo6s spekuloida sillg, ettd ihmis-
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ten mieltdessa kesén ja tassa erityisessé tapauksessa grillikauden alkaneen, oste-
taan ndita tuotteita sadn ollessa millainen tahansa. Tastd on hyvéna esimerkkina
Juhannus, jota edeltavélld viikolla Lihat-tavararyhmdn myynnin voitiin havaita
nousevan merkittavasti lahes jokaisessa segmentissa séésta tai kampanjoista riip-
pumatta. Tutkitun perusteella voidaan my0s todeta, ettei normaalien lihatuottei-
den, kuten esimerkiksi jauhelihojen tai broilersuikaleiden menekkiin ole séatilalla
suurta vaikutusta, niiden kulutuksen ollessa jatkuvaa ja suhteellisen tasaista lapi

otantajaksojen, yksittaisten menekkipiikkien johtuvan lahinnd kampanjoista.

Aiemmin todetun mukaisesti myyntidatasta poistettiin kampanjatuotteiden myyn-
nin aiheuttama menekkipiikki, hyodyntéden tutkimuksessa ainoastaan tuotteiden
normaalimyyntid. Lihat-tavararyhma on kuitenkin darimmaisen vahvasti kampan-
javetoista, jolloin myds suurimmat menekkipiikit poistuivat tdman myo6té tarkaste-
lusta ja saattoivat osaltaan vaikuttaa korrelaatiokertoimien arvoihin. Kampanjoi-
den suunnittelussa hyddynnetédan jo jollain asteella tietoa, milloin tietynlaisia tuot-
teita tulee kampanjoida, jolloin esimerkiksi heindkuun grillikampanjointi saattoi
tdman menettelyn myo6tad poistua kokonaan tarkastelusta. Toisaalta kampanja-
menekin mukanaolo olisi vaaristanyt tuloksia, myynnin ollessa talléin vahemman
séastd ja enemman ulkoisista seikoista, kuten mainonnasta ja alennuksista johtu-
vaa. Tuotteiden menekin ennustamista korjaavat toimenpiteet kampanjoiden osal-
ta tehddédn Ruokakeskolla joka tapauksessa erikseen, joten kampanjoiden ja sdan

vaikutuksien yhdistamista ei koettu téssa tutkimuksessa tarkoituksenmukaiseksi.

Korrelaatiokertoimia tdman tyon liitteista tulkittaessa on huomioitava valtaosan
Lihat-tavararyhmé&n myynnistd syntyvan alaryhmista: Jauhelihat ja sekoitelihat,
Naudanliha, Porsaanliha sek& Broiler ja kana, muiden alaryhmien myynnin ollessa
selkedsti marginaalisempaa, epdjatkuvampaa ja satunnaisempaa, minka myota
saadut korrelaatiokertoimien arvot voivat olla enemmaén yksittaisiin tapahtumiin

kuin jatkuvaan myyntiin perustuvia ja taten epaluotettavampia.
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7.4 Saateeman toimintamallit

Korrelaatiokertoimien johtopéétoksien ja pohdintojen perusteella oli mahdollista
luoda toimintamallit Ruokakeskon kaupan tdydentamisen ennustehuollon tytka-
luiksi. Tamén tyon puitteissa luotu Excel-tyokalu on luovutettu erikseen Ruoka-
keskon kayttoon, jonka myota diplomitydn rakenteen ja rajallisen tilan takia tassa
Kirjallisessa raportissa esitelladn toimintamallit ainoastaan muutaman esimerk-
kisegmentin osalta, niin sdateeman kuin mydhemmin lépikdydyn kampanjatee-
mankin osalta. Sadteeman toimintamalli pohjautuu ennusteperusteisen tarvesuun-
nittelujarjestelmassa olevaan tarpeeseen vaikuttava tekija- eli TVT-merkintaan,
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 kyseisend ajankohtana on X, mutta tuotteen myynnin en-
nustetaan Ruokakeskon taydennyssuunnittelijoiden toimesta nousevan tulevana
ajankohtana 15 prosenttia, voidaan tuotteelle luoda téalla ajankohdalle jarjestelman
ennusteeseen merkintd 1,15x, jonka perusteella jarjestelmé siis laskee tuotteelle
15 prosentin lisdmenekin myyntiennusteeseen. Kun menekin ennustetaan laskevan
kyseisena ajankohtana, voidaan tuotteelle luoda vastaavanlainen, mutta negatiivi-
nen merkintd. Taméan tyon puitteissa luotu malli on siis erdanlainen regressiomal-
lin sovellus, sen selittdessa menekin nousua sadparametrin avulla. Toimintamallin
otoskokoa ja tdméan myota mallin yksittaisen rivin ohjausarvon hyvyytta seké luo-
tettavuutta ilmaisee N-sarake. Sarake ilmaisee, kuinka jokaisen kuukauden paivit-
taiset sadhavainnot jakautuvat eri sé&parametrien luokituksien vélille, otoksen
ollessa maksimissaan 40641. Luku saadaan kertomalla keskendin 437 menekki-
/sdédatahavaintoa, kuukauden pdivien lukuméaara, joita voi kuukaudessa olla mak-
simissaan 31, sek& kaikki otoksen aikana esiintyneet samat kuukaudet, jolloin

niita esiintyy kolme.

Kuvassa 6. Esimerkkituotteen X menekkiennuste, on havainnollistettu, kuinka
TVT- tai kerroinmerkintad vaikuttaisi tuotteen menekkiennusteeseen esimerkki-

tuotteen osalta, joko nostavasti tai laskevasti. Samanvariset merkinnat kuvaavat
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samanlaisia TVT-merkintoja. Merkinttja voivat olla esimerkiksi kampanjamer-
kintd, saatilamerkinté tai kannibalisointimerkintd. Merkintjen toistuessa, jérjes-
telmé& osaa automaattisesti ennustaa tulevan samanlaisen merkinndn menekkia

aiemman merkinnan toteutuneen menekin mukaisesti.
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Kuva 6. Esimerkkituotteen X menekkiennuste

Toimintamalli jaoteltiin jo korrelaatiokertoimissa laskettaessa todetun mukaisesti
ketju- ja segmenttikohtaisesti, kunkin segmentin myynnin ollessa profiililtaan
erilaista eri ketjuissa. Taman liséksi jaottelu koettiin tarkedksi toteuttaa kuukausi-
tasolla. Kuukausikohtainen jaottelu tehtiin, jotta s&atd oli mahdollista luokitella
paremmin tiettyyn ajankohtaan n&hden. Tall4 tarkoitetaan sité, ettd esimerkiksi
maaliskuussa mitattu +10 asteen lampd6tila on keskimaaraista lampimampi arvo,
mutta heindkuussa keskiméaraista kylmempi, minkd myo6ta sadén vaikutuksien tie-
dostettiin olevan erilaiset eri ajankohtina. Tamén lisaksi toimintamallista on néh-
tavissa vertailulukuna kunkin séd&parametrin kolmen edellisen vuoden kuukausi-

kohtainen keskiarvo.
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Toimintamallien sadparametreiksi valittiin, osaltaan korrelaatiokertoimiin perus-
tuen, seuraavat parametrit: Lampétila (UTC 12:00) ja pilvisyys (UTC 12:00), seké
sademaaré (edellisen 12 tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00). Lampdtila (UTC
12:00) saavutti keskim&&rin voimakkaimmat korrelaatiokertoimen ja taman myo6té
myos selitysasteen arvot kaikissa ketjuissa ja segmenteissd, jolloin sen mukaan
ottaminen toimintamalliin oli oleellista. Muut tutkittavat parametrit eli pilvisyys ja
sademadré eivat saavuttaneet yhta vahvoja korrelaatiokertoimen arvoja kuin esi-
merkiksi kastepiste (UTC 12:00) tai maksimi- tai minimilampdétila (edellisen 12
tunnin aikana ajankohdalla UTC 18:00), mutta ndiden parametrien todettiin ole-
van lahes samanlaisia jo valitun lampdtila (UTC 12:00) -parametrin kanssa, jol-
loin niiden mukaan ottamisen ei todettu luovan riittdvaa lisdarvoa muihin mallei-
hin ndhden. Taman liséksi pilvisyys- ja sademaara-parametrien valintaan vaikutti
niiden selkeys, tulevaisuutta ajatellen hyva saatavuus l&hes kaikista tuotetuista
séédennusteista ja erilaisuus keskendan sek& jo valitun lampétila (UTC 12:00)

kanssa.

Muiden kuin ylla lueteltujen parametrien korrelaatiokertoimet olivat heikkoja,
eik& niiden koettu olevan saaparametreja, joihin sddennusteessa yleisesti kiinnitet-
taisiin huomiota. Niiden saatavuus séddennusteesta saattaa olla myos heikkotasoi-
sempaa. Tuulennopeus-parametri Kkarsiutui pois heikkojen korrelaatiokertoimien
arvojensa perusteella, sekd toisaalta parametrin hetkellisyyden myéta. Tuulenno-
peus voi vaihdella pdivan aikana merkittavasti, eikd yksittaisen ajankohdan mu-
kaanotto ollut mielekastd, vaikkakin parametreja pohdittaessa tiedostettiin kovan
tuulennopeuden saattavan saada esimerkiksi lampiman s&&n tuntumaan kylmem-
malta kuin se todellisuudessa on. Malleissa esitellyt kertoimet ja s&&parametrien
arvot ovat koko Suomen keskimaéraisié arvoja vuosilta 2013, 2014 ja 2015. Mal-
lit eivat huomioi toistensa arvoja, vaan ovat taysin itsendisia, niiden yhdistelemi-
nen on kuitenkin mahdollista hyddyntamélla painotuksia toimintamallien valilla
esimerkiksi korrelaatiokertoimien ja sadparametrien keskindisten korrelaatioker-

toimien voimakkuuksien perusteella.



65

Malleissa esitetty menekkikerroin on saatu vertaamalla kunkin tutkittavan ketjun
segmentin paivan keskiarvomyyntia segmentin eri vuosien kuukauden paivakoh-
taiseen keskiarvomyyntiin ja tutkittu aineistosta millainen sadparametrin arvo on
tuona paivéana keskimaarin ollut, jonka jalkeen s&d&parametrit on luokiteltu. Myyn-
neistd on eliminoitu kampanjavaikutukset. Suhdelukuna kertoimissa toimii siis
1,00, joka on kuukauden keskiarvomyynnin arvo kyseessé olevan ketjun segmen-
tissd, mutta myds teoriassa ohjausmallin séd&parametrin kuukauden keskimaaréi-
nen arvo. Kaytannon tasolla toimintamallit toimivat seuraavalla tavalla. Ruoka-
keskolle toimitetun sddennusteen haluttu sddparametri tai sddparametrit muutetaan
ty6ssd luodun Excel-tyokalun ohjausarvojen perusteella myyntiennusteen péaiva-
kohtaiseksi kertoimeksi tai TVT-merkinnéksi, joka siirtyy ennusteperusteiseen
tarvesuunnittelujarjestelmaén, joko automaattisesti tai manuaalisesti osana tay-
dennyssuunnittelijan ennustehuollon toimenpidettd. Merkinnan avulla malli vai-
kuttaa tuotteen myyntiennusteeseen, joko alentavasti tai nostavasti. Jonkin ajan
jalkeen tuotteen myyntihistoriasta 1dytyessa riittdva maara tietynlaisia séatilan
merkint6ja, mahdollistavat ne jarjestelmén alkavan myos itse ennustaa tietynlai-
sen tulevan saatilan menekki tiettynd kuukautena perustuen historialliseen toteu-
tuneeseen menekkiin, silloin kun saatilamerkintd on aktivoituna. Luotujen ohja-
usmallien toimiessa ndin ollen vain alun suurpiirteisind rautalankamalleina seka
myOhemmaéssd vaiheessa tarkistusarvoina, jos jarjestelmén laskeman myyntien-

nusteen havaitaan vaativan eheyttadmista.

Seuraavissa luvuissa ja liitteissa 8-10 esitettyjen arvojen tulkinnassa on ketjut eri-
telty ennen segmenttien nimi& seuraavalla tavalla C tarkoittaa K-citymarkettia, S,
K-supermarkettia ja M, K-markettia, tallgin esimerkiksi merkintd CMehujaat tar-
koittaa K-citymarket-ketjun Mehujaét-segmentin ohjausparametrin arvoa.

7.4.1 Lampdotila-parametrilla toteutettu toimintamalli
Liite 8: La&mpdtila-parametrilla toteutettu toimintamalli esittelee esimerkkiseg-

menttien avulla lampé6tila (UTC:12:00) -parametrilla toteutetun toimintamallin.
Ty0Ossa esitetyt paatelmat ja havainnot on kuitenkin tehty kaikkien segmenttien
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perusteella. L&mpdtila on luokiteltu kuukausikohtaisesti viiden asteen valein, al-
haisimman arvon ollessa alle nolla astetta ja korkeimman kolmekymmenté plusas-
tetta. Luokittelu koettiin riittdvan tarkaksi, astekohtaisella tarkkuudella saavutettu-
jen erojen ollessa mitattomia ja alle nollan asteen esiintyminen ollessa otannan
painottuessa kesdaikaan harvemmin esiintyvid, ndin malli saatiin myods pidettya
riittdvan kevyena kaytannén hyddyntamisen kannalta. Mallissa tuotesegmentit on

eroteltu ketjukohtaisesti.

Yleiselld tasolla tdssé mallissa voidaan todeta myynnin nousevan tietyn prosentu-
aalisen méaran verrattuna kuukauden keskiarvoon silloin, kun kuukauden l&mp6-
tilan keskiarvo ylitetdan ja laskevan, kun lampdtilakeskiarvo alitetaan. Vaikutus
kasvaa siirryttdessd kauemmas keskiarvosta joko negatiivisesti tai positiivisesti
riippuen korreloiko segmentin myynti positiivisesti vai negatiivisesti lampotila-
parametrin kanssa. Yll& esitetyn vaihteluiden ja vaikutuksien voidaan todeta ole-
van vahdaistd maaliskuussa, kasvavan toukokuusta lahtien ja heikkenevan taas
syyskuussa. Suurimmat lampotilasta johtuvat vaihtelut saavutetaan Jaatelot-
tavararyhman osalta heindkuussa ja Lihat-tavararyhméssa kesakuussa. Vaihtelu on
merkittavintd K-market-ketjun alaryhméssa Kerta-annosjéatelot ja sen segmentis-
s& Mehujaat. Tama segmentin myynnin ja lampdtilan valisten korrelaatiokertoi-
mien saavuttaessa myds voimakkaimpia arvoja, minka myoté tuloksien voidaan
todeta olevan yhtenevid. Johtuen korrelaatiokertoimien vahvuuksista, on toimin-
tamallin vaikutus selkedmpéé, loogisempaa ja tulokset keskimé&arin luotettavam-
pia Jaatelot- kuin Lihat-tavararyhmaéssa, minka myota toimintamallissa esitettyjen
Lihat-tavararyhman ohjausarvojen kaytannon hyddyntaminen tulee toteuttaa suur-

piirteisemmin.

7.4.2 Sademadara-parametrilla toteutettu toimintamalli

Liitteessd 9 Sademadra-parametrilla toteutettu toimintamalli on esitetty esimerk-
kisegmenttien osalta parametrin sademaaré (edellisen 12 tunnin aikana ajankoh-
dalla UTC 18:00) avulla toteutettu toimintamalli. P&d&telmét ja havainnot on kui-
tenkin tehty kaikkien tavararyhman segmenttien perusteella. Sademé&éara on luoki-
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teltu kuukausikohtaisesti kahden millimetrin valein, alhaisimman arvon ollessa
nollan millimetrin ja korkeimman yli kuuden millimetrin paivan sadekertyma.

Tavararyhmien segmentit on eroteltu ketjukohtaisesti.

Keskimaarin suurimmat menekkid nostavat vaikutukset saavutetaan sademé&arén
ollessa nolla millimetrid ja sadekertyman kasvaessa myynnin voidaan todeta las-
kevan. Poikkeuksen tahan kuitenkin muodostavat varsinaiset kesékuukaudet eli
aikavali toukokuusta elokuuhun, jolloin sademaaran ollessa alle kaksi millimetria
on valtaosan segmenteistd myynti keskimééarin suurempaa kuin kuukauden keski-
maardinen myynti, vaikka ndidenkin kuukausien osalta suurin vaikutus menekin
nousuun on taysin sateettomalla saalld. Toisaalta havaintojen perusteella voidaan
todeta kesdkuukausien aikana saavutettavan suurimmat &&riarvot sademaardssa.
Nama tapahtumat voivat olla ainoastaan yhden tai kahden péivan kestoisia, jolloin
kuluttajat eivét ole kokeneet tarvetta muuttaa ajatusmalliaan séatilan vaihtumises-
ta, eikd mallin laskennallisissa parametreissa ole nain ollen havaittavissa merkit-
tavié eroavaisuuksia keskiméaéardisin arvoihin ndhden. Mallin kertoimien vaihtele-
vuus on suurinta Jadtelot-tavararyhman osalta heindkuussa ja Lihat-tavararyhmén
osalta touko- ja kesdkuussa. Suurimman positiivisen vaikutuksen syntyvén Lihat-
tavararyhmassa grillattaviksi miellettavissa tuotteissa toukokuussa. Yleisella ta-
solla vaikutus on merkittavintd K-market-ketjun alaryhméssa Kerta-annosjaatelot.
Muuten tavararyhmien valilla ei voida havaita suuria ketjukohtaisia eroavaisuuk-
sia kuten lampotila-parametrilla toteutetussa mallissa oli n&htavissa. Poikkeuksen
havaintoihin tuovat myyntivolyymiltaan todella marginaaliset segmentit, kuten
esimerkiksi Poronsuikaleet sekd vastaavat joiden myynti on todella satunnaista ja
epdjatkuvaa, jolloin myyntidatamerkintd on saattanut syntya yksittdisen paivan

osalta suoranaisesti sademaarasta riippumatta.

Sademaara-parametrin  saavuttamat korrelaatiokertoimien arvot ovat Lihat-
tavararyhmadssé padosin olemattomia ja parhaimmillaankin J&atel6t-tavararyhman
osalta heikkoja. Nain ollen tulee mallin hyddyntamista kdytantoon pohtia erittéin
kriittisesti, sill& laskennan pohjana toimineet myyntitapahtumat ovat voineet olla

taysin satunnaisia ja suoranaisesti sademaarastd johtumattomia, jolloin malli on
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huomattavasti epaluotettavampi lampétila-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. Paatelmat ja havainnot on kuitenkin tehty kaikkien molempien tavararyhmien
segmenttien perusteella. Pilvisyys on luokiteltu 25 prosentin valein nollasta sataan
prosenttiin, nolla-arvon tarkoittaen taysin pilvetontd taivasta. Yleisella tasolla voi-
daan todeta, ettd sadparametrin ollessa vélilld 0-50 prosenttia on myynnissa ha-
vaittavissa nousua kuukauden keskimaardiseen arvoon nahden, nousu on keski-
madrin Kkuitenkin voimakkainta varsinaisina kesakuukausina silloin kun paivan
pilvisyyden arvo on luokassa 0-25 prosenttia. Myynnin voidaan havaita ja&vén
alle kuukauden keskiarvon pilvisyyden ollessa luokassa 75-100 prosenttia ennen
varsinaisia kesakuukausia. Jaatelot-tavararyhman osalta kertoimien vaihtelu on
suurinta touko- ja heindkuussa erityisesti alarynmén Kerta-annosjaatel6t osalta,
sek& Lihat-tavararyhman osalta heindkuussa. Yleisesti ketjujen vélilla 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 merkitsevad ainoastaan
Kerta-annosjaateldiden alaryhméssa korrelaatiokertoimien arvojen jaddessa siiné-
kin alaryhméssa vahvuudeltaan vain keskinkertaisiksi. Muiden alaryhmien ja
segmenttien osalta mallin hyddyntdmista kaytantoon tulee pohtia kriittisesti ja
hyddyntaa esiteltyjé ohjausparametreja vain suurpiirteisind arvoina. Taman johtu-
essa siitd, ettd laskennassa kaytettyjen myyntidatan arvot voivat perustua mahdol-
lisesti pilvisyydesta riippumattomiin tapahtumiin. Mallin voidaan todeta olevan
korrelaatiokertoimien arvojen perusteella vain hieman luotettavampi sademé&éra-
parametrilla toteutettuun toimintamalliin nahden ja kuitenkin selkeasti epéluotet-
tavampi l&mpdotila-parametrilla toteutettuun toimintamalliin verrattaessa. Pilvi-

syys-parametrin voidaan todeta olevan s&&parametrina myynnin ennustamistarkoi-
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tuksiin heikko, pilvisyyden vaihdellessa paljonkin péivéan aikana, jolloin yksittéi-
sen ajankohdan pilvisyys ei valttaméattd anna realistista kuvaa koko pdivan arvos-
ta. Pilvisyyden voidaan myds todeta olevan hyvin paikallinen ilmid, jolloin se voi
vaihdella suurestikin siirryttdessa vain muutama kilometrin p&d&hén séahavainto-

aseman ilmoittamasta arvosta.

7.5 Saateeman keskeisimmat tulokset ja jatkotoimenpiteet

Korrelaatiokertoimien ja tatd my6té niihin perustuvien selitysasteiden avulla, teo-
riaan nojaten, mutta myds tyon aikana tehtyjen havaintojen myo6té, voidaan todeta
tutkituista sdaparametreista parhaiten tutkittujen tavararyhmien myyntia selittdvan
séaparametrin olevan lampdtila, varsinkin ajankohdalla UTC:12:00. Tamé para-
metri saavuttaa molemmissa tutkituissa tavararyhmissa keskiméarin vahvimmat
korrelaatiokertoimien itseisarvot, mink&d myo6td myds parametrin selitysasteet ovat
suurimmat. Lampd6tilan voidaan muutenkin todeta olevan laajuudeltaan merkitta-
vin yksittdinen saatilaan vaikuttava parametri, sen ollen myds yleisesti riittdvan
hyvéan ennustettavuutensa ja selkean luonteensa takia muihin parametreihin verrat-
taessa yksinkertaisin, seka osaltaan tdman myota myods kéytdnnon tasolla toimivin
tassd tyossé luotujen toimintamallien parametreista. Vaikka tdmén tyon puitteissa
lampotila-parametrien osalta toimintamalli luotiin vain UTC:12:00 arvoon perus-
tuvalle lampdtilalle, on myds muiden lampdtila-parametrien kayttd mahdollista ja
mielekdstd my0s niiden ja myynnin vélisen korrelaatiokertoimien arvojen ollessa
havaintojen perusteella tutkituissa tavararyhmissa suhteellisen voimakkaita. Mui-
den lampdotila-parametrien hyddyntdminen menekin ennustamisen apuna vaatii

kuitenkin omien juuri niille sddparametreille luotujen ohjausmallien rakentamisen.

Kuten aiemmin todettu, tassa tyossa luotujen toimintamallien yhdistdminen eli
niin sanottujen monimuuttujamallien luominen on mahdollista, niiden vaatiessa
kuitenkin lisdtutkimusten muuttujien eli sd&parametrien painotuksien laajuudesta
ennustekertoimissa, eli tutkimuksen kuinka paljon jonkin toisen s&aparametrin
vaikutus menekkiin on merkittdvdmpi kuin muiden. Tamankaltainen tutkimus

kuitenkin vaatisi jo meteorologimaisempaa lahestymiskantaa aiheeseen, seka séa-
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parametrien keskinéisten korrelaatiokertoimien vahvuuksien tutkimista. Tyossé
tehtyjen havaintojen perusteella voidaan jo kuitenkin todeta, ettd painotuksen tuli-
si olla ensisijaisesti jollain lampdotila-parametreista, muiden parametrien korre-

loidessa myynnin kanssa selkedsti heikommin.

Tyon perusteella voidaan todeta Jaatelot-tavararyhméan menekin korreloivan sel-
kedsti Lihat-tavararyhman menekkid vahvemmin eri sadparametrien kanssa, ha-
vaintojen perusteella voidaankin todeta Lihat-tavararyhman tuotteiden menekin
olevan vdhemmaén séétilasta riippuvaista kuin Jatelot-tavararyhman tuotteiden.
Taman voidaan todeta johtuvan Jaatelot-tavararyhman téysin erilaisesta luonteesta
Lihat-tavararyhmaéan nahden, jaateldiden ollessa enemman jalkiruokamaisempia
ja taten suuremmin impulsiivisen ulkoisten ostotapahtumavaikutuksien alaisia
kuin lihojen, joiden menekki on muutenkin jatkuvampaa. Tutkimuksen perusteella
voidaan todeta padasiassa kaupan koon pienentyessd, sadtilan vaikutuksen myyn-
tiin muuttuvan merkittdvammaéksi. Osaltaan tdmé johtuu pienempien kauppojen
pienemmasté valikoimasta, jolloin tiettyjen yksittdisten tuotteiden myynti koros-
tuu laajemmin, mutta myos kauppojen sijainnista johtuen. Pienet kaupat sijaitse-
vat usein helposti saavutettavissa paikoissa, joissa kdydaan tekemassa padasiassa
paivittdisia tdydentdvia ostoksia suurten useamman péivan kulutusta vastaavien
ruokaostosten sijaan, pienempien kauppojen ostotapahtumien ollessa talléin im-
pulsiivisempia ja ulkoisista tekijoista kuten esimerkiksi saatilasta suuremmin riip-
puvaisia. Se kuinka merkittavaa ulkoinen tekija s lopulta on, vaatisi jatkotutki-
musta muun muassa tuotteiden nédkymisesta ja sijoittelusta kaupoissa, kaupan va-
likoimien tarkempaa tuntemusta ja mahdollisten puutetilanteiden huomioimista

myyntidatassa.

Tassa tydssa luotujen toimintamallien vaikutuksen, loogisuuden ja luotettavuuden
voidaan todeta olevan selkeé&sti parhainta J&atelot-tavararyhmaéssa ja eritoten sen
alaryhmassa Kerta-annosjaatel6t, varsinkin parametrin lampdétila (UTC:12:00)
osalta, timan kombinaation saavuttaessa suurimmat korrelaatiokertoimet ja tdman
myotd myos parhaimmat selitysasteet, niiden ollessa eri ketjuissa arvojen 0,56-
0,72 vélilla. Aiemmin todetun mukaisesti voimakkain yksittdinen korrelaatioker-
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roin saavutetaan segmentin Mehujaat menekisséd K-market-ketjussa ja parametrin
lampotila (UTC:12:00) vélilla, korrelaatiokertoimen ollessa télloin 0,86 ja seli-
tysasteen ndin ollen jopa 74 prosenttia. Selitysasteen perustella voidaan havaita,
etta millaan séaparametrilla ei siis yksin&an voida taysin selittdd kaikkia myynnin
vaihteluja, vaan se vaatisi mahdollisesti useamman eri sdaparametrin yhdistamista
ja saan tarkempaa meteorologimaisempaa luokittelua. Toisaalta tutkimuksessa ei
myoskaan otettu huomioon eri viikonpaivien vaikutusta myyntiin. Eri viikonpai-
vien menekki eroaa eri ketjuissa ja yksittéisissa kaupoissakin, mutta myos keske-
nadn merkittavasti toisistaan, jolloin viikonpéivavaikutuksen eliminointi tai nor-
malisointi myyntidatassa olisi todennadkoisesti vaikuttanut korrelaatiokertoimien ja
tatd myoté selitysasteiden arvoihin kasvattavasti. Jatkotutkimuksessa aihetta voi-
taisiinkin lahestya esimerkiksi niin, ettd maanantaisin myydaan mehujéitd, kuinka
paljon enemman mehujéitda myydd&dn maanantaisin l[ampdtilan ollessa +25 astetta
+10 asteen sijaan. Toisaalta timén tutkimuksen ja luotujen toimintamallien tarkoi-
tus olikin toimia pé&aasiassa menekkiennusteen hienosaatona, jarjestelmén suorit-
tamien muiden laskelmien, kuten viikonpdivavaikutuksen, ollessa myyntiennus-

teen padasiallisia suuntaviivoja.

Yleisesti malleissa tulee huomioida regressiomallin heikkoudet esimerkiksi mah-
dollisten suuresti keskiarvoista poikkeavien havaintojen myoté, jotka voivat véaa-
ristdd laskelmia. Toimintamalleissa esitetty N ilmoittaa otantajoukon suuruuden
kullekin s&&parametrin arvolle, jolloin mallien ohjausarvon paikkansapitavyytta
voidaan arvioida myds otantajoukon, eli toisin sanoen s&&parametrien tapahtumi-
en osalta, suuremman mééaran tapahtumia parantavan lasketun ohjausarvon luotet-
tavuutta merkittavasti. Suurimmat otantajoukot painottuvat kuitenkin loogisesti
kuukauden sé&parametrin keskiarvon tuntumaan, keskiarvon laskentamenetelman

ollessa painotetun keskiarvon avulla laskettu.

Séadteemassa oli tarkoitus tutkia sdén ja myynnin vélistd yhteytté ja tdiman pohjalta
vastata kysymykseen onko s&atd mielekastd hyddyntdd menekin ennustamisen
apuna paivittaistavarakaupan myymalatdydennyksessd. Otannan perusteella voi-
daan todeta tutkituista tavararyhmistd sen olevan hyodyllista jaateldiden osalta,
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lihoihin luotujen toimintamallien ollessa epéloogisempia, epdvarmempia ja epa-
luotettavampia kaikkien siina tavararyhméssa olevien segmenttien myynnin saa-
vuttaessa selkeasti heikompia korrelaatiokertoimien arvoja sdéparametrien suh-
teen. Taman tyon osalta voidaan antaa ehdotus hyddyntéa lampatila-parametrilla
toteutettua mallia ensin kokeilumielessé esimerkiksi jossain K-market-ketjun kau-
passa segmentin Mehujééat osalta, yllamainitun kombinaation myynnin saavuttaes-
sa voimakkaimmat korrelaatiokertoimien arvot saatilan kanssa. Alussa jarjestel-
maan ei ole tarpeellista tehdd minké&anlaista automaattista saatilan TVT-merkintaa
vaan Ruokakeskon téydennyssuunnittelija voi manuaalisesti luoda tarvittavan
merkinnan tai menekkikertoimen tassé ty0ssé esitettyjen ohjausparametrien perus-
teella tietynlaiselle saatilalla tai tiloille, minkda myd6té jonkin ajan kuluttua jarjes-
telma osaa myos itse alkaa ennustaa tietynlaisen sadtilan menekkia toteutuneen
myynnin historiatietoihin perustuvien merkint6jen laskelmien perusteella. Yksit-
taisen péivan séatilan pienille vaihteluille ei ole oleellista vield alkuvaiheessa luo-
da jokaiselle omaa merkintad, vaan mallia voidaan kokeilla kaytdnndssa ensin
esimerkiksi tiedossa olevan helleaallon tai poikkeuksellisen kylman ajanjakson
osalta. Mallin kaytannon testikayton jalkeen tulee tehdd jatkolaskelmia parantaako
séatilan mukaan ottaminen menekin ennustamiseen todellisuudessa oleellisesti
ennusteen laatua ja kaupan hyllysaatavuutta, véhentdaakod se havikkia, onko kau-
poilta kerétty palaute positiivista ja onko saavutettu hydty merkittdvampi lisaan-

tyneeseen tyoméaaraan nahden.

On myos tutkittava onko saddatasta mahdollisesti maksettu hinta alhaisempi kuin
esimerkiksi hyvén hyllysaatavuuden mahdollistama myynnin kasvu ja alenevatko
tuotteiden varastointikustannukset optimaalisen varastointitason myota kuinka
merkittavasti. Huomionarvoista on myas, ettd séan ennustaminen on mielekasta ja
ennustetarkkuus edes kohtalainen maksimissaan noin viiden pdivéan ajanjaksolle,
mika vaatii Ruokakeskon koko toimitusketjun ohjaamisessa nopeaa reagointia ja
sopeutumista, tiedostaen kuitenkin sd&n ennustamisen epadvarmuustekijoiden vai-
kuttavan taustalla. Jos kaikkien yll& esitettyjen pohdintojen jalkeen saatilan luoma
hy6ty menekin ennustamisessa on suurempi kuin siitd syntyva lisdtydmaara ja

reagointinopeuden toimitusketjussa koetaan olevan riittava tai sitd voidaan tarvit-
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taessa tehostaa riittavéaksi, on mallin hyédyntdminen ja laajentaminen kaytantoon

jarkevaa.

Taman jalkeen tulee kuitenkin my6s pohtia mahdollisuutta sd&datan taysin auto-
maattiseen siirtymiseen osaksi myyntiennusteen laskentaa manuaalisen tyomaaran
kasvaessa tuoteméardn lisdéntyessd merkittavasti, toisaalta automaattinen malli
vaatii saatilapalvelun ja Ruokakeskon jarjestelmien saumatonta yhteistyéta ja lii-
tdntaa toisiinsa, jotta manuaalisen tyon osuus ylipdatansa saadaan mahdollisim-
man alhaiseksi, alkuvaiheessa automatisoinnin aiheuttaessa kuitenkin lisdkustan-
nuksia ja -ty6ta. Mallin laajempi kayttd on taloudellisinta silloin, kun sité voidaan
hyodyntdd mahdollisimman moneen tavararyhméan. Muiden tavararyhmien mu-
kaanotto vaatisi kuitenkin lisdtutkimuksen minka tavararyhmien myynti on ylipaa-
tansd saastd johtuvaa, jolloin ohjausmallien rakentaminen on mielekasta ja toisaal-
ta minka tavararyhmien menekkiin vallitsevalla séétilalla ei ole suoranaista vaiku-
tusta ja ne voidaan jattda pois jatkotarkastelun ja toimintamallien luonnin piirista.
Meteorologimaisempi lahestymistapa saahaan saattaisi osaltaan auttaa eri séapa-
rametrin yhdistelemisessé ja niin sanottujen monimuuttujamallien luomisen, mah-
dollistaen talloin kullekin tavararyhmélle oman “Keskon tuntuu kuin” —saétilan
madrittelyn. Tdman myota korrelaatiokertoimien ja selitysasteiden merkittavyys
saattaisi olla voimakkaampaa ja useampien tavararyhmien mukaan ottaminen mal-
lien piiriin voisi olla mahdollista. Talloin s&atilan hyddyntdminen taloudellisesta
nakokulmasta katsottuna olisi myo6s kaikkein edukkainta.

On huomioitava, ettd tdssé tydssa jo tutkittujen tavararyhmien osalta luotuja toi-
mintamalleja ei voida suoraan hyddyntdd Ruokakeskon keskusvaraston tdydenta-
miseen, muun muassa bullwhip-efektin eli piiskavaikutuksen takia. Piiskavaiku-
tuksella tarkoitetaan sit4, ettd vaikutukset toimitusketjussa yleensd monistuvat
siirryttdesséd kauemmas niiden aiheuttajasta eli tdssé tapauksessa véahittdismyyn-
nistd, jolloin s&atilan aiheuttamat menekin vaihtelut nékyvét keskusvarastojen
menekissé vasta suuremmalla viiveelld kuin itse vahittadiskauppojen myynnissa,
sekd kertaantuvat moninkertaisiksi keskusvarastotasolle siirryttdessa. Tassa tyossa
kehitetyt laskentamenetelmét ja havainnot ovat kuitenkin perusperiaatteiltaan
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hyodynnettdvissd myds muissa Ruokakeskon tavararyhmissa tehtévissé sééan ja
tavararyhmien menekin yhteyksien I0ytdmiseen téhtdédvissa tutkimuksissa, ottaen

huomioon tutkittavien tavararyhmien erityispiirteet ja ominaisuudet.
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8 KAMPANJATEEMAN TUTKIMUS

Tyon toisessa teemassa, eli kampanjateemassa, tyo jaettiin edelleen vield kahteen
eri teemaan. Taméan osan ensimmaisessd osassa tutkittiin tuotteen kampanjassa
olon vaikutusta saman segmentin muihin tuotteisiin ja toisessa teemassa, kuinka
tuotteen kampanjassa oleminen vaikuttaa saman tavararyhman muihin tuotteisiin.
Kannibalisaatiovaikutuksen tutkimus toteutettiin jokaisen ketjun osalta erikseen,
Ruokakeskon kampanjoiden ollessa padasiassa ketjukohtaisia tai kaikkia Ruoka-
keskon Kketjuja ja K-kauppoja koskevia yhteistyd-kampanjoita, tdman myoté
kauppakohtaisella tarkastelulla ei olisi tdimén tyon kannalta saavutettu lisdarvoa.
Kampanjat jaoteltiin toiminnanohjausjarjestelmassa kaytettavien teemojen perus-
teella, jotta kunkin kampanjan vaikutus olisi mahdollista havaita yksityiskohtai-
semmin, kampanjoiden ollessa myyntiprofiililtaan, kestoltaan ja painotuksiltaan
toisistaan suuresti poikkeavia. Tavararyhmén sisédisessa kannibalisaatiovaikutuk-
sessa tutkittiin ainoastaan Karki,lyhyt -teeman kampanjan vaikutusta, sen ollessa
havaintoaineistossa useimmiten esiintyva kampanja ja lyhyen kampanja-aikansa
sekd merkittavyytensd myoéta oleellinen myynnin oikeanlaisen ennustamisen myo-

ta.

Ajallisesti tdman teeman tutkimus rajattiin koskemaan aikavélia elokuun ensim-
maisestd paivasta lokakuun viimeiseen péivaan vuosilta 2015 ja 2014. Aikavalin
elokuusta lokakuuhun todettiin olevan niin sanottuja normaalimyyntikuukausia,
joissa sesonkien vaikutus on jo laantunut ja kampanjoiden merkittavyys korostuu.
Tassé teemassa tutkittavaksi tavararyhmiksi valittiin seuraavat kolme tavararyh-
mé&&: Liha, tuore ja pakastettu, Valmisruoka sekd Jogurtti, vanukas ja muut valipa-
lat. Valintakriteereind olivat néiden tuoretuotteisiin kuuluvien tavararyhmien ly-
hyet sédilyvyysajat, jonka my6td mahdollisesti myyméttd jaaneiden tuotteiden pi-
laantumis- ja t4td myo6ta tunnistettu havikkiriski on suuri. Havikkiriskin merkitté-
vyyteen vaikutti myos tuotteiden arvokas hinta, jolloin mahdollisesta havikista

aiheutunut rahallinen menetys on néiden tavararyhmien osalta suuri.
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Vahittdismyyntia tutkittiin yhteensd 712 K-ruokakaupan osalta ketjutasolle jaotel-
tuna. Kaupat jakautuivat ketjuittain seuraavasti: K-citymarket: 81 kauppaa, K-
supermarket: 217 kauppaa ja K-market: 412 kauppaa. Sdateemassa siis késiteltiin
kaikki K-market—ketjun kaupat riippumatta siit4 oliko kauppa profiililtaan kesa-,

talvi vai niin sanottu normaalikauppa.

Taulukossa 2 on nahtavissa kampanjateemojen esiintymien méaéarat ketjuittain eri-
teltyind. Tutkimuksen otannan aikana on esiintynyt eniten Karki, lyhyt —teeman
kampanjoita. Kampanjoiden madrédn voidaan havaita olevan suurinta K-
citymarket-ketjussa ja keskimaarin vahaisinta K-market-ketjussa. Eniten kampan-

joita esiintyy tavararyhmassa Lihat.

Taulukko 2. Kampanjateemojen esiintymat otannassa ketjuittain eriteltyina

Liha, tuore

ja pakastettu Karki, lyhyt 116 105 92
Medianosto 53 43 X
Tarjous 30 61 14
Tarjous, pitka 6 X X
Tarjous, suuri 74 8 X

Valmisruoka Karki, lyhyt 78 53 42
Medianosto 63 42 33
Tarjous 16 59 27
Tarjous, pitka 65 42 12

Tarjous, suuri 124 27 X

Jogurtti, vanukas

ja muut valipalat |Karki, lyhyt 67 28 15
Medianosto 23 21 21
Tarjous X 35 12
Tarjous, pitka 7 3 1
Tarjous, suuri 47 4 X

8.1 Kampanjateeman tutkimuksen toteutus

Kéytannon tasolla tutkimus aloitettiin keradmalla ketjukohtainen myynti- ja kam-
panjadata samoista Ruokakeskon tietojarjestelmistd kuin sdateemankin osalta,

ensin yhden ketjun, yhden tutkittavan kuukauden ja yhden tavararyhman osalta.
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Kaytannon tasolla kampanjavaikutus laskettiin vertaamalla tuotteiden myyntia
silloin, kun mikaan segmentin tuotteista ei ollut kampanjassa, myyntiin kun jokin
segmentin tuotteista oli kampanjassa ja eliminoimalla tastd kampanja-ajan myyn-
nista itse kampanjatuotteen myynti. T&m4 tehtiin, jotta vertailuun saatiin mukaan
ainoastaan tuotteiden normaalimyynti. Vertaamalla tit4d kampanja-ajankohdan
tuotteiden myyntia tuotteiden normaalimyyntiin, saatiin jokaiselle segmentille
laskettua samankaltainen myyntikerroin, kuin séateemassa, toiminnanohjausjar-
jestelméssa kaytetyin kampanjateemoittain, ketjuittain ja tavararyhman segmen-
teittéin eriteltynd. Samoja kaytantdja hyodynnettiin myos tavararyhmén sisaisen,
segmentin ylittdvan, kampanjan kannibalisaatiovaikutuksen tutkimuksessa. Kuu-
kausikohtaista kampanja-erittelyda ei koettu oleelliseksi kampanjoiden ollen
enemman teemojen kuin ajankohdan perusteella toisistaan eroavia. Hyvaksi ha-
vaittujen ty6tapojen jélkeen otantaa laajennettiin koskemaan koko tutkittavaa ai-
kavélig, muita tavararyhmia ja kaikkia ketjuja.

8.2 Toimintamalli kannibalisointiteemaan

Mallit perustuvat samalla tavalla ennusteperusteisen tarvesuunnittelujarjestelméén
luotavaan TVT-merkintdan kuin aiemmin esitellyt toimintamallit sdateeman osal-
ta. Kaytanndssa kampanjoiden osalta luodaan nykyaan kampanja- eli TVT-
merkintd kampanjatuotteelle tietyn kampanjateeman mukaisesti. Tamén TVT-
merkinnan perusteella jarjestelméa osaa automaattisesti painottaa kampanjatuotteen
myyntid kampanjan aikana ja nostaa ennustettua menekkié samassa suhteessa ai-
emmin esiteltyjen jarjestelmén laskentamallien perusteella. Toimintamallin kay-
tdnnon hyddyntamisessé tdman tyon toimintamallien ohjausparametrien mukaises-
ti muille saman segmentin, tai koko tavararyhman, ei-kampanjassa oleville tuot-
teille luotaisiin negatiivinen, menekkiennustetta laskeva, TVT-merkinté esitelty-
jen ohjausarvojen perusteella. Vertailulukuna ohjausmallissa toimii 1,00, joka on
segmentin tuotteiden keskimaarainen paivakohtainen normaalimyynti, silloin kun
mikaan segmentin, tai toisessa teemassa tavararyhman, tuotteista ei ole ollut kam-
panjassa. Talléin esimerkiksi ohjausmallin arvo 0,90 tarkoittaa 10 prosentin

myynnin keskimadrdista alentumista yhtend kampanjapdivand yhdessd ketjun
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kaupoista segmentin kaikkien tuotteiden osalta. Aiemmin esitellyssd Kuvassa 6.
Esimerkkituotteen X menekkiennuste on havainnollistettu esimerkkituotteelle X
tehtyd negatiivista menekin laskua ennustavaa merkintéé tuotteen Y ollessa kam-

panjassa.

8.2.1 Toimintamalli segmentin sisdiseen kannibalisaatioon

Liitteessd 11: Segmentin sisdinen kannibalisaatio Lihat-tavararyhmassa on néahta-
vissa kampanjan aiheuttama kannibalisaatiovaikutus prosentuaalisesti ja lasken-
nallisesti vahittaismyyntikappaleina muutamalla esimerkkisegmentilld ja kampan-
jateemalla Liha, tuore ja pakastettu -tavararyhmén osalta. Kampanjoiden madrén
voidaan todeta vahenevan havaintoaineistossa ketjun koon pienentyessa. K-
citymarket-ketjussa on siis keskimadrin enemman kampanjoita kuin K-market-
ketjussa. Toisaalta yksittdisen kampanjan aiheuttama kannibalisaatiovaikutus on
keskimaarin merkittavampi K-market-ketjussa kuin muissa ketjuissa, tdmén joh-
tuessa siitd, ettd segmentissd on usein paljon véhemman tuotteita yleisestikin pie-
nempéan valikoimaan keskittyvéssd K-market-ketjun kaupassa, kuin tiloiltaan
suuremmissa K-citymarket- tai K-supermarket-ketjun kaupoissa. Taman myota
kampanjatuotteen menekin kasvu korostuu merkittdvammin segmentin tuotevali-
koiman ollessa suppeampi. Lihat-tavaryhman osalta keskimééarin suurimmat kan-
nibalisointivaikutukset saavutetaan Karki, lyhyt -teeman osalta, jolloin myynnin
aleneminen on keskimaarin 23 prosenttia yhden kaupan ja kampanjapaivén osalta.
Keskimadrin suurin kannibalisointivaikutus saavutetaan K-market-ketjun alaryh-
méssa Jauhelihat ja sekoitelihat teemalla Kérki, lyhyt, jolloin vaikutus myynnin
alenemiseen on 47 prosentin suuruinen. Saman alaryhman segmentissé Sekoite-
jauheliha teemalla Kérki, lyhyt toteutettu kampanja saavuttaa otannan yksittainen
suurimman vaikutuksen K-market-ketjussa yksittadisen kampanjapéaivan kannibali-
saation ollessa talloin jopa 51 prosentin suuruinen. Otannassa eniten kampanjoita
maaréllisesti esiintyi alaryhméssé Broiler- ja kana, ja sen segmentissa Broilerpih-

vit, -viipaleet, -leikkeet.
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Taulukossa 3. Lihat-tavararyhmén keskiméaardiset segmentin siséiset kanniba-
lisointivaikutukset, kannibalisointivaikutus on eritelty ketjuittain ja kampanjatee-
moittain. Taulukosta on nahtévissd, edelld kuvattu merkittavyyden kasvu ja esi-

merkiksi teemojen vahyys K-market-ketjussa.

Taulukko 3. Lihat-tavararyhmén keskimaaréiset segmentin sisaiset kanniba-
lisointivaikutukset

Karki, lyhyt 0,82 0,79 0,70
Medianosto 0,90 0,93 X
Tarjous 0,81 0,86 0,72
Tarjous, pitka 0,72 X X
Tarjous, suuri 0,84 0,90 X
Keskiarvo 0,84 0,85 0,70

Liitteessd 12: Segmentin sisdinen kannibalisaatio Valmisruoka-tavararyhméasséa on
nahtavissad kampanjan aiheuttama kannibalisaatiovaikutus prosentuaalisesti ja las-
kennallisesti vahittdismyyntikappaleina muutamalla esimerkkisegmentillé ja kam-
panjateemalla Valmisruuat-tavararyhman osalta. Verrattuna Lihat-tavararyhméan
on otannan aikana Valmisruuat-tavararyhmasséa esiintynyt enemman kampanjoita,
mutta niiden aiheuttama kannibalisaatiovaikutus on keskimaarin pienempi kuin
Lihat-tavararyhmassa. Kannibalisaatiovaikutus on suurinta K-supermarket-ketjun
kaupoissa, mutta muita ketjujen valisid merkittavia eroja ei ole havaittavissa. Ta-
mé& on havaittavissa Taulukossa 4. Valmisruoka-tavararyhmén keskimééaraiset
segmentin sisdiset kannibalisointivaikutukset. Yleisesti suurimmat vaikutukset
saavutetaan kaikissa ketjuissa keskimaarin teeman Tarjous, suuri osalta, jolloin
ohjausarvo saa arvon 0,89 eli myynnin alentuminen on t&ll6in 11 prosenttia. Suu-
rin kannibalisointivaikutus tuotteiden menekkiin on ketjun K-supermarket, ala-
ryhmaéssa Aterian osat ja sen segmentissd Ohukaiset ja pannukakut teemalla Me-
dianosto, jolloin myynti on jopa 64 prosenttia normaalimyyntia alhaisempi. Tama

selittyy segmentin todella pienelld tuotemaarélld, jolloin yhden yksittéisen tuot-
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teen kampanjassa olo edustaa suurinta osaa segmentin myynnista kampanja-
aikana. Otannan kampanjatuotteeksi on saattanut myos valikoitua tuote, jonka
markkinaosuus segmentin sisalld on muutenkin merkittavin. Otannassa eniten
erilaisia kampanjoita esiintyy Valmisruoka-ateriat alaryhman tuotteissa ja yksit-
taisista segmenteista segmentissé Pyorykét, pihvit, puikot ja k&éryleet.

Taulukko 4. Valmisruoka-tavararyhman keskimaaraiset segmentin sisdiset
kannibalisointivaikutukset

Teema KCM KSM KM

Karki, lyhyt 0,82 0,85 0,94
Medianosto 0,90 0,72 0,95
Tarjous 0,93 0,76 0,86
Tarjous, pitka 0,90 0,86 0,70
Tarjous, suuri 0,86 0,91 X
Keskiarvo 0,88 0,80 0,85

Liitteessd 13: Segmentin sisédinen kannibalisaatio Jogurtit-tavararyhméssa kam-
panjan aiheuttama kannibalisaatiovaikutus prosentuaalisesti ja laskennallisesti
vahittaismyyntikappaleina muutamalla esimerkkisegmentilla ja kampanjateemalla
Jogurtti, vanukas ja muut vélipalat -tavararyhmén osalta. Téssa tavararyhméssa on
otannan aikana esiintynyt véhemmaéan kampanjoita kuin muissa tutkituissa tavara-
ryhmissé, niiden keskimééaréisen vaikutuksen myynnin alentumiseen ollessa kui-
tenkin l&hes samansuuruista kuin Valmisruuat-tavararyhmassd. Jogurtit-
tavararyhman osalta keskimaarin merkittdvimmat kannibalisaatiovaikutukset saa-
vutetaan kaikissa ketjuissa Karki, lyhyt —teemalla, jolloin myynnin aleneminen
kampanja-aikana on noin 25 prosentin suuruista. Kannibalisaatiovaikutuksen voi-
daan ndhda kasvavan ketjun koon pienentyessd, sen ollessa selkeésti merkitta-
vampéé K-market—, kuin K-citymarket- tai K-supermarket-ketjussa, tima voidaan
havaita myos Taulukosta 5. Jogurtit-tavararyhmén keskiméaéraiset segmentin si-

saiset kannibalisointivaikutukset.
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Suurin menekin alentuminen kampanja-aikana havaitaan alaryhmassa Vanukkaat
K-supermarket—ketjussa teemalla Kérki, lyhyt. Talléin myynti alenee keskimaéarin
jopa 61 prosenttia. Segmenteistd suurin kannibalisaatiovaikutus saavutetaan tee-
malla Kérki, lyhyt segmentissé Lasten vanukkaat myynnin alentumisen ollen t&l-
I6in keskimé&éarin 61 prosenttia yhtend kampanjapaivanad. Havaintoaineistossa eni-
ten kampanjoita esiintyy alaryhméssa Jogurtit, sen ollessa muutenkin suurin tava-
raryhma tuotemaardllisesti mitattuna. Jogurtit-tavararyhmén segmentissa Terve-

ysvaikutteinen jogurtti myds esiintyy havaintoaineistossa eniten kampanjoita.

Taulukko 5. Jogurtit-tavararyhman keskimaaraiset segmentin sisdiset kanni-
balisointivaikutukset

Teema KCM KSM KM

Karki, lyhyt 0,84 0,76 0,65
Medianosto 0,93 0,97 0,8
Tarjous X 0,8 0,83
Tarjous, pitka 0,93 0,89 0,63
Tarjous, suuri 0,91 0,98 X
Keskiarvo 0,91 0,84 0,78

8.2.2 Toimintamalli tavararyhman sisdiseen kannibalisaatioon

Liitteessd 14: Tavararyhmdn sisdinen kannibalisaatio Lihat-tavararyhméssé on
nahtévissé tavararyhman siséinen kannibalisaatio tavararyhman Liha, tuore ja pa-
kastettu osalta kampanjateemalla Kaérki, lyhyt muutaman esimerkkisegmentin
avulla esitettynd. Tarkemmat ja kaikkien tavararyhman segmenttien véliset ohja-
usarvot on nahtévissé tdman tyon puitteissa tehdyssa Excel-mallissa. Havainnot
koskevat kuitenkin kaikkia tdman tavararyhmén segmentteja. Keskimaarin voi-
daan todeta kampanjan aiheuttaman kannibalisaatiovaikutuksen olevan Lihat-
tavararyhman osalta, niissd segmenteissd, joiden voidaan todeta olevan vertailu-

kelpoisia keskendan noin 1-15 prosentin suuruinen. Vertailukelpoisilla segmen-
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teill& tarkoitetaan tdssé teemassa yleisesti niitd segmenttejd, joiden valilla kulutta-
jan oletetaan ostopaétosta tehdessaan tekevén vertailua tuotteiden ja segmenttien
valilla. Esimerkki vertailukelpoisista segmenteistd on usein saman alaryhman
tuotteet, mutta myds samaan kayttotarkoitukseen profiililtaan suoraan soveltuvat
tuotteet, kuten vaikkapa jauhelihat ja broilersuikaleet, jotka usein koetaan arkiruu-

aksi.

Kuvassa 7. Naudan jauhelihan ja sekoitejauhelihan menekki on nédhtavissa seg-
mentin aiheuttama kannibalisointivaikutus toiseen vertailukelpoiseen segmenttiin
kahden esimerkkisegmentin osalta K-citymarket-ketjussa. Punainen viiva edustaa
segmenttid Naudan jauheliha ja vihred segmenttid Sekoitejauheliha. Alareunaan
merkityt viivat ilmaisevat kampanjan ajankohdan, seka edella mainituilla véri-

koodeilla eroteltuna kumpi segmenteisté on ollut kampanjassa.

M == Nazudan jauheliha

== Sekoitejauheliha

WY oW W

Aika

Kuva 7. Naudan jauhelihan ja sekoitejauhelihan menekki

Suurin yksittadinen kannibalisaatiovaikutus havaitaan segmentin Porsaanfileet ol-
lessa kampanjassa K-supermarket-ketjussa, jolloin segmentin Porsaanliha pakas-
tettu myynti laskee keskimadrin yhtend kampanjapdivana jopa 73 prosenttia. Li-
hat-tavararyhmaén osalta eri ketjujen valilla ei ole havaittavissa selked4 linjaa, vaan
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riippuen kampanjassa olevasta segmentistd, vaihtelee painotus ketjujen vélilla
suuresti. Kannibalisaatiovaikutuksen voidaan ndhda olevan merkittavintd saman
alaryhman segmenttien valillg, silloin kun jokin kyseessa olevan alaryhmén seg-
menteista on kampanjassa. Mink&aanlaista segmenttien vélista halo-efektia eli po-
sitiivista kampanjavaikutusta ei voida havaita, tuotteiden ollessa kuitenkin pééasi-
assa samaan kayttotarkoitukseen soveltuvia, jolloin mielekkainté onkin spekuloida
kampanjassa olevan segmentin miellettyd arvoa toiseen segmenttiin. Talldin hy-
van kampanjatarjouksen myo6ta kuluttaja voi kokea saavansa parempaa vastinetta
rahoilleen ostamalla arvokkaammaksi mieltdménsa tuotteen. Jo ylla todettu tuore
liha mielletd&n usein arvokkaammaksi kuin pakasteliha, mutta esimerkiksi broi-
lersuikaleiden kampanjoinnin voidaan havaita laskevan koko Jauhelihat ja sekoi-
telihat —alaryhman myyntia enemman kuin toisinpéin toteutetun kampanjan. Seg-
mentin Porsaanpihvit kampanjoinnin voidaan n&hda laskevan Broilerpihvit, -
viipaleet ja -leikkeet segmentin myyntid ja segmentin porsaansuikaleet vaikutta-
van alaryhméan Jauhelihat ja sekoitelihat myyntiin. Vaikka spekulointia voidaan
tehdd, on usein péaasiassa kuitenkin kysymys enemman kulutusmieltymyksisté,
osan kuluttajista suosivan toisia lihatuotteita aina enemman, vaikka jonkin toisen

kampanjatarjous olisikin todella merkittava.

Liitteessd  15:  Tavararyhmédn  sisdinen  kannibalisaatio = Valmisruoka-
tavararyhmdssé on esitelty tavararyhman sisdinen kannibalisaatio tavararyhman
Valmisruuat osalta kampanjateemalla Karki, lyhyt muutaman esimerkkisegmentin
osalta. Valmisruuat tavararyhman segmenttien voidaan todeta olevan keskimé&éarin
vertailukelpoisia keskenddn, tuotteiden ollessa padperiaatteeltaan enemman sa-
maan kayttotarkoitukseen soveltuvia kuin esimerkiksi Lihat-tavararyhman tuottei-
den. Eri ketjujen vélilla ei ole nahtavissd mitadn selkedd linjaa, tilanteen vaihdel-
lessa segmenttikohtaisesti suuresti eri ketjujen valilla. Keskiméaardinen segmentin
kannibalisointivaikutus muihin tavararyhmén segmentteihin vaihtelee 0-10 pro-
sentin vélilla, kannibalisoinnin ollessa muutenkin t&ssd tavararyhmdssé tasoltaan
alhaisempaa kuin Lihat-tavararyhmassa, jolloin lahelld vertailulukua 1,00 olevia
arvoja esiintyy laajemmin. Kannibalisointivaikutuksen voidaan todeta olevan

merkittdvintd saman alaryhmén segmenttien valilla, kuitenkin suurimman vaiku-
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tuksen muihin segmentteihin ollessa merkittavintd segmentin Peruslaatikot kam-

panjoinnilla.

Kuvassa 8. Karjalanpiirakoiden ja hampurilaisten menekki on néhtévissé segmen-
tin aiheuttama kannibalisointivaikutus toiseen vertailukelpoiseen segmenttiin kah-
den esimerkkisegmentin osalta K-citymarket-ketjussa. Oranssi viiva edustaa seg-
menttid Karjalanpiirakat ja vihred segmenttia Pizzat. Alareunaan merkityt viivat
ilmaisevat kampanjan ajankohdan, seka edella mainituilla varikoodeilla eroteltuna

kumpi segmenteistéd on ollut kampanjassa.
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== Karjalanpiirskat

Kuva 8. Karjalanpiirakoiden ja hampurilaisten menekki

Valmisruoka-tavararyhman osalta voidaan spekuloida myos halo-efektilld laa-
jemmin, huomatessa otannassa keskiméaarin alarynman Aterianosat myynnin kas-
vavan jonkin muun alaryhmén ollessa kampanjassa, sama vaikutus on havaittavis-
sa myos toisinpdin silloin kun Aterianosat-alaryhma on kampanjassa, vaikutuksen
ollessa talloin kuitenkin pienempi. Halo-efekti on havaittavissa erityisesti segmen-

tissa Majoneesisalaatit. Aterianosat-alaryhmé siséltdd nimensa mukaisesti tuottei-
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ta, jotka ovat osa ateriaa, kuten esimerkiksi punajuurisalaatti tai eineslihapullat,
mutteivat kuitenkaan ole suoranaisia valmisruoka-aterioita. Talléin hyvin kaupas-
sa sijoitetun Valmisruoka-tavararyhmén kampanjatuotteen léheisyydessd oleva
Aterianosat-alaryhman tuote saatetaan kokea potentiaaliseksi lisdkkeeksi varsinai-
sen aterian kanssa. Samankaltaista halo-efekti& voidaan havaita myos silloin, kun
alaryhman Valipalatuotteet myynti kasvaa segmenttien Keitot seka Puurot ja vellit
ollessa kampanjassa. Tall6in kuluttaja voi kokea kevyemman keiton olevan riit-
tdmaton ateria ja sen lisdksi halutaan ostaa vield jokin pienempi lisd tukemaan
ravitsemustarvetta. Halo-efektin laajempi pohtiminen on kuitenkin taysin miele-
kastd vain silloin, kun tutkimukseen voitaisiin lisdtd ymmarrys numeroarvojen
takaa eli toisin sanoen laajentaa tutkimista kvantitatiivisesta kvalitatiiviseen ja
paasta ndin ollen tutkimaan kuluttajien mieltymyksia ja tuotteiden hyllysijoittelua
laajemmin, yll4 esitettyjen spekulaatioiden toimiessa tdssa tapauksessa vain hyvi-
na pohdinnan l&hteind mahdolliseen laajempaan jatkotutkimukseen.

Tavararyhmén sisdinen kannibalisaatio tavararyhman Jogurtti, vanukas ja muut
vélipalat osalta kampanjateemalla Karki, lyhyt muutaman esimerkkisegmentin
osalta on esitelty liitteessa 16: Tavararyhman siséinen kannibalisaatio Jogurtit-
tavararyhmassa. Keskimaardinen vaikutus jonkin segmentin kampanjassa ololla
muihin segmentteihin on noin 1-18 prosentin suuruista. Tassakaan tavararyhmassa
ketjujen valill4 ei ole havaittavissa selkedd linjaa, tilanteen vaihdellessa segment-
tien valilla suurestikin. Segmentin kampanjassa olon voidaan havaita vaikuttavan
merkittdvdmmin saman alaryhmaén sisalld, vaikutuksen muiden alaryhmiin ollessa
paéasiassa véhdisempad, vaikka kaikkien segmenttien voidaankin todeta olevan
jollain asteella toistensa substituutteja. Poikkeuksen edelld mainittuun tekee seg-
mentti Maustettu vahalaktoosinen viili, joka kampanjassa ollessaan vaikuttaa eri-
tyisesti alaryhman Jogurtit myyntiin. Tamén voidaan spekuloida johtuvan yleisesti
viilien mielletystd arvosta ja erityislaatuisuudesta jogurtteihin n&hden, jolloin
kampanjassa ollessaan kuluttajat saattavat valita ennemmin mielestdén arvok-
kaammaksi mieltdmansé villin, joka on kampanjatarjouksen my6td hinnaltaan
alhaisempi. Alaryhman Jogurtit, joka on tavararyhman selkeésti suurin alaryhma

tuotemaéaraltaan, kampanjassa olon aikana maustetut jogurttisegmentit vaikuttavat
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toisten maustettujen jogurttisegmenttien menekkiin kannibalisoivasti, vaikutuksen
maustamattomien jogurttisegmenttien menekkiin ollen véhaisempi. Maustamat-
tomien jogurttien kampanjassa olon voidaan taas havaita vaikuttavan toisten
maustamattomien jogurttisegmenttien menekkiin, mutta myos alaryhman Viilit
menekkiin kannibalisoivasti. Tdma voi osaltaan johtua esimerkiksi maustamatto-
mien jogurttien seka viilien alhaisemmasta sokerimaarastd maustettuihin néhden,
jolloin ndma segmentit toimivat samankaltaisuutensa takia enemmin toistensa
korvikkeina. Alaryhmén Vanukkaat segmenttien kampanjassa olon kannibalisaa-
tiovaikutukset korostuvat merkittdvasti ainoastaan saman alaryhmén sisélla. T&-
man johtuessa osaltaan Vanukkaat-alaryhmén tuotteiden erityispiirteistd niiden
sisdltdessa enemman jalkiruuaksi tai herkutteluun tarkoitettuja tuotteita, eroten
nain ollen merkittavasti muista alaryhmista. Muiden alaryhmien toimiessa paaasi-
assa valipaloina tai aterian lisind. Jogurtit-tavararyhméssa ei voida havaita halo-

efektia.

Kuvassa 9. Kevyt jogurttipikari ja kevyt jogurttisuurpakkaus menekki on néhta-
vissa segmentin aiheuttama kannibalisointivaikutus toiseen vertailukelpoiseen
segmenttiin kahden esimerkkisegmentin osalta K-citymarket-ketjussa. Sininen
viiva edustaa segmenttid Kevyt jogurttipikari ja violetti segmenttia Kevyt jogurt-
tipikari suurpakkaus. Alareunaan merkityt viivat ilmaisevat kampanjan ajankoh-
dan, seka edelld mainituilla vérikoodeilla eroteltuna kumpi segmenteista on ollut

kampanjassa.
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== Kevyt jogurttipikan

=

== Kevyt jogurtti suurpakkaus
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Kuva 9. Kevyt jogurttipikari ja kevyt jogurttisuurpakkaus menekKi

8.3 Kampanjateeman keskeisimmat tulokset ja jatkotoimenpiteet

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta kannibalisaatiovaikutuksen olevan mo-
lemmissa, sekd segmentin sisdisessa ettd tavararyhman sisdisessa teemassa mer-
kittdvinta Lihat-tavararyhman osalta. Osaltaan tahan vaikuttaa Lihat-tavararyhmén
luonne, sen ollessa hyvinkin kampanjavetoinen tavararyhma ja néin ollen otannan
sisdltden myos tutkituista tavararyhmista maaréllisesti eniten kampanjoita. Kaik-
kien tavararyhmien osalta segmentin sisdinen kannibalisaatio on keskimaéarin
merkittdvadmpad kuin tavararyhman sisdinen, segmentin ylittava kannibalisaatio-
vaikutus. Ketjujen valilla ei voida havaita taysin selkedd linjaa, vaan kannibalisaa-
tion merkittavyys vaihtelee segmenttien ja ketjujen valill4 suuresti tavararyhmasta
ja segmentisté riippuen. Merkittdvimman kannibalisaatiovaikutuksen aiheuttaja on
Karki, lyhyt -teeman kampanja, sen my0s esiintyessé tutkimuksen otannassa
useimmiten. Toisaalta voidaan todeta sen olevan myos luonteeltaan voimakkaasti
markkinoitu ja eniten nakyvyytta saava lyhytkestoinen kampanjateema. Valmis-
ruoka-tavararyhméssa voidaan havaita jonkinasteista halo-efektid tdman tavara-
ryhmén segmenttien ollessa osittain toisiaan tdydentavid. Muissa tutkituissa tava-

raryhmissa ei tdman kaltaista efektia esiinny.



88

Toimintamallien prosentuaaliset arvot ovat paivakohtaisia keskimaaraisia arvoja
yhden ketjun kaupan osalta, jolloin on huomioitava, ettd kampanjoiden pituus
vaihtelee myos teeman sisalla. Vaikutus voi todellisuudessa olla lyhyissa kampan-
joissa yhden péivéan osalta suurempi ja painottua enemman ensimmaéiseen kam-
panjapéivaan. Mallin arvot voivat myos ylimalkaisesti tulkittaessa vaikuttaa todel-
la vahépatoisiltd, mutta esimerkiksi Keitot segmentissa aiemmin todettu viiden-
toista prosentin kannibalisaatiovaikutus tarkoittaa kolmen paivdn kampanjassa
kaikkien K-citymarket-ketjun kauppojen osalta jo useampaa lavallista tuotteita
seuraavan esimerkkilaskelman mukaisesti: 1 % muutos= 2kpl / péiva / kauppa =
30kpl. 30kpl*81lkauppaa*3pdivada= 7290kpl. Talloin siis Keitot-segmentin tuottei-
ta jaa keskimaarin myymaéttd kampanjan aikana ja saattaa paatya jopa havikkiin
merkittdva maara, jolla voidaan todeta olevan jo rahaméaraisestikin suuri vaiku-

tus.

Myaos tdmén teeman osalta voidaan pohtia, onko kampanjan aiheuttaman kanniba-
lisointivaikutuksen merkittavyys niin suuri, ettd sitd on mielekasta Ruokakeskon
hyodyntéé kaytannon tasolla ennustetarkkuuden parantamiseen. Ehdotuksena voi-
daan todeta teeman olevan kaytdnnon kokeilemisen arvoinen jonkin tutkituista
tavararyhmisté jollain segmenteista ja samanaikaisesti saman tavararyhmén yhdel-
l4 tai kahdella muulla segmentilld, jolloin molemmat teeman osa-alueet tulee
huomioitua. Mallien hyddyntdminen ei itsessadn aiheuta mitéan lisakuluja, ainoas-
taan lisatyota. Lisatyo johtuu siitd, ettd myods ei-kampanjassa oleville tuotteille on
luotava merkinnét poikkeavasta kysynnasta jarjestelméén kampanja-ajalle aikai-
semman vain kampanjatuotteelle luodun merkinnan sijaan. Kaytannon tasolla jol-
lekin kaupalle ja halutuille muille ei-kampanjassa oleville -tuotteille luodaan ma-
nuaalisesti kampanja-ajaksi negatiivinen myyntid laskeva merkintd tdman tyon
ohjausparametrien mukaisesti. Kuten sadteemassakin, niin merkinnat alkavat me-
nekkihistorian kertyessa ennustaa myos itse ei-kampanjassa olevien tuotteiden
ennustettua menekkid, jolloin luodut ohjausparametrit toimivat vain alun karkeina
linjauksina ohjatessaan jarjestelmédn menekkiennustetta oikeaan suuntaan. Jos
mallin koetaan jatkotutkimuksien perusteella luovan merkittdvaa lisdarvoa suh-

teessa tyomaaraadn, kaupoilta kerétty palaute on positiivista, ennusteen laadun ha-
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vaitaan huomattavasti paranevan ja havikin pienenevan kampanja-aikana, on mal-

lin laajentaminen ja jatkokéytté mielekasta.

On kuitenkin huomioitava ettei kaikkien tuotteiden mukaan ottaminen mallin pii-
riin ole véalttdmatta jarkevad, niiden ollessa esimerkiksi segmentissaan erittain
merkittavid tuotteita, tai jos segmentti siséltdd vain muutaman tuotteen, jolloin
kampanja ei vélttdmattd ohjaa kulutusta kohti kampanjatuotteita vaan kuluttajat
ostavat kampanja-aikanakin tuotteen jonka he normaalistikin valitsisivat. Jokin
yksittdinen tuote saattaa myos olla jonkin kaupan hittituote ja muissa kaupoissa
segmentissadn heikoiten myyva. Naiden pohdintojen myotd myds tdaméan mallin
laajempi kéytdnnon hyddyntdminen vaatii todennéakoisesti yksityiskohtaisempaa
kauppakohtaista jatkotutkimusta. Mallin laskentaperiaatteita ja havaintoja on kui-
tenkin mahdollista hyddyntd4d myds muihin mahdollisesti mythemmassa vaihees-
sa tutkittaviin tavararyhmiin. Toimitusketjun eri tasojen, kuten keskusvarastojen
taydentdmiseen mallin soveltamisen vaatiessa osaltaan lisatutkimusta, kun tiedos-
tetaan kannibalisointi ja kampanjavaikutusten nakyvan keskusvarastojen menekis-
s& suuremmalla viiveelld ja moninkertaistuvan kauppojen véhittdismyyntiin ver-

rattuna.

Molempien kampanjateemojen osalta voidaan todeta yleisten kuluttajien kulutus-
tottumuksien vaikuttavan merkittdvasti myods kampanja-ajan kulutukseen. Jotkin
kuluttajat suosivat aina tiettyja tuotemerkkeja tai segmenttejé vaikka jonkin toisen
tuotteen hinta olisi merkittavéasti alhaisempi kampanjan mahdollistaman hinnan-
alennuksen myota. Toisaalta jotkin kuluttajat voivat kirjallisuuden mukaisesti siir-
t&a kulutustaan kohti arvokkaammaksi mieltdmidén tuotteita, niiden kampanjatar-
jouksen mahdollistaman hinnanalennuksen myot4, jolloin rahalle koetaan niin
sanotusti saavan parempaa vastinetta. Tama tutkimus ei ottanut kantaa ylla mainit-
tuihin seikkoihin, eik& tuotteen markkinaosuuteen segmentin tai tavararyhmaén
sisélla eikd myoskaan kampanjatarjouksen hinnanalennukseen suuruuteen tuotteen
normaalihintaan nahden. Edelld mainitut ovatkin merkittavia jatkotutkimusehdo-
tuksia kampanjateemaan liittyen vaatien talléin myos kvalitatiivisen osa-alueen

lisddmistd tutkimukseen. Myds se kuinka kampanja todellisuudessa nakyy kau-
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passa vaikuttaa osaltaan tuotteiden menekkiin, jos kuluttajan on haastava 10ytaa
kampanjatuotetta kaupan hyllystd muiden tuotteiden seasta, ohjautuu kulutus to-
dennékdisemmin johonkin muuhun tuotteeseen. Niin kuin séiteemassa, myods
kampanjateemassa kampanjan aiheuttaman kannibalisaatiovaikutuksen tutkimusta
tulisi laajentaa my6s muihin tavararyhmiin, mutta myos tutkia halo-efektin vaiku-
tusta laajemmin. Vaikutukset todennédkdisesti korostuisivat tuotteiden hyllysijoit-
telun myota, mutta myos tuotteiden komplementtivaikutus saattaisi korostua, jol-
loin esimerkiksi jauhelihan kampanjassa oleminen saattaisi nostaa spagetin ja pas-
takastikkeiden menekkid. Ylla kuvatut jatkotutkimusehdotukset vaatisivat tar-
kempaa tietoa tuotteiden ominaisuuksista ja osaltaan myos eri tuotepaallikdiden

tarkemman tuoteasiantuntemuksen hyodyntamista.

Kampanjan aiheuttaman kannibalisointivaikutuksen suuruutta tulisi myds verrata
kampanjan aiheuttamaan tuotteiden menekin nousun vaikutuksiin. Kuten aiemmin
todettu, tuote siis kampanjassa ollessaan kannibalisoi muiden tuotteiden myyntid,
jatkotutkimuksessa tulisikin pohtia, kuinka paljon tuotteen menekin on kampan-
jassa ollessaan noustava, jotta sen nousun aiheuttama myynnin lisdys on merkitta-
vampi kuin muiden tuotteiden myynnin véhentyminen kampanja-aikana. Pohdin-
nan tarkoituksena olisi selvittad, saavutetaanko kampanjaan usein liitetyn hinnan-
alennuksen aiheuttaman alemman katteen ja korkeamman myynnin kombinaatiol-
la riittdvan suuri vaikutus myynnin kasvuun, jotta kannibalisoitujen tuotteiden
myynnin alentuminen saadaan kompensoitua kampanjatuotteen myynnin kasvulla
toisin sanoen, onko yksittdisen tuotteen kampanjoinnista ylipaatansa laajempaa
hy6tya koko tavararyhman myyntiin vai tehd&anko sitd vain toimialan luonteen
takia. Osaltaan tdman teeman myo6td voidaan myds pohtia, kuinka esimerkiksi
kampanjoista aiheutuneet menekin vaihtelut ja niihin varautuminen vaikuttavat
koko toimitusketjun kustannuksiin menekin heilahteluihin varautumisen osalta.
Mielenkiintoiseksi jatkotutkimuksen aiheeksi voidaankin esittda tutkimus aiheesta
kuinka alhaisella hinnalla tuotetta on pysyvésti mahdollista myyd4, jotta erillista
kampanjointia ei tarvittaisi, jolloin tuotteen menekki sailyisi tasaisempana ja kus-
tannukset koko toimitusketjun osalta todennékdisesti laskisivat vakiomaisemman

kysynnan myota.
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Yleisesti malleissa tulee huomioida tilastollisten mallin heikkoudet esimerkiksi
mahdollisten suuresti keskiarvoista poikkeavien havaintojen myo6ta datassa. Mal-
lissa esitetty N ilmoittaa otantajoukon suuruuden kullekin kampanjalle, jolloin
mallien hyvyytté voidaan arvioida myos otantajoukon, eli toisin sanoen kampanja-
teemojen esiintymien madrén osalta suurempien maaran tapahtumia parantavan
lasketun arvon luotettavuutta merkittavasti. Tavararyhman sisdisessa kanniba-
lisointivaikutuksessa tulee huomioida, ettei kaikkien segmenttien valilla voida
havaita todellista kannibalisointivaikutusta, vaikka luodun ohjausmallin perusteel-
la myynti néyttéisikin alenevan. Talloin tuotteiden ja segmenttien valilla ei todel-
lisuudessa tapahdu kannibalisointia, vaan toimintamallin laskentatapahtuma on
ollut satunnainen. Esimerkki tdménkaltaisesta tapauksesta on, kuinka naudan jau-
helihan kampanjassa oleminen laskee, ohjausmallin mukaisesti, porsaan pihvien
myyntid, vaikka harva kuluttaja kuitenkaan todellisuudessa paivittéin tekee valin-
taa ndiden kahden segmenttien ostamisen valilla. Edell& mainittu heikkous ohja-
usmallissa saattaa osaltaan johtua otannan kapea-alaisuudesta ja tdman myota
myyntidatan tapahtumien sattumanvaraisuudesta. Laajempi tutkimus ja esimer-
kiksi tuotepéallikdiden asiantuntemuksen hyddyntaminen mahdollistaisi todellis-
ten toisiinsa merkittavéasti vaikuttavien kannibaalisaatio- ja halo-tuotteiden 16yta-
misen ja jatkotutkimuksen toteuttamisen. Taman tyon puitteissa luodut kampanja-
teeman ohjausmallit toimivat kuitenkin jo sellaisenaan riittavalla tarkkuudella
tutkittujen tavararyhmien menekin ennusteen laadun parantamisen tyokaluina

kampanjan aikana.
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9 YHTEENVETO

Taman diplomityon perusteella voidaan todeta saatilan vaikuttavan tiettyjen tuo-
tesegmenttien myyntiin merkittdvammin kuin toisten, riippuen tuotteiden ominai-
suuksista, kaupan sijainnista ja siitd onko tavararyhman sesonki jo alkanut, vasta
alkamassa vai onko se jo ohitettu. Merkittavin myyntié selittavista sadparametreis-
ta on lampdtila ja sen eri variaatiot, muiden séd&parametrien ollessa vahemman
oleellisia tutkittujen tavararyhmien osalta. Saan luokittelu kuukasitasolla vaikuttaa
merkittavasti havaintotarkkuuden paranemiseen, samanlaisen séétilan merkityksen
ollessa erilainen eri vuodenaikoina. Suurimmat vaihtelut tuotteiden menekkiin
voidaan havaita, kun poiketaan kuukauden normaaliksi séatilaksi mielletysta ar-
vosta suuresti suuntaan tai toiseen ja erityisesti aaritilanteiden osalta. Saan hyo-
dyntaminen menekin ennustamisen tukena on mieleké&sté silloin, kun séén aiheut-
tamiin menekin vaihteluihin pystytd&n reagoimaan riittdvan nopeasti ja tuotteiden

ominaispiirteet mahdollistavat sdédennusteen epavarmuustekijoiden huomioimisen.

Tyo6ssa tutkittujen tavararyhmien osalta tuotteen kampanjassa olon voidaan todeta
vaikuttavan muiden tuotteiden myyntiin kampanja-aikana alentavasti kanniba-
lisoiden myyntid, toisaalta myos positiivisella myynnin lisadntymisella eli halo-
efektilla voidaan joidenkin tutkittujen tavararyhmien osalta spekuloida. Vaikutuk-
sen yhden yksittadisen kaupan menekkiin voidaan havaita olevan yhden paivén
osalta suhteellisen pientd, mutta huomioitaessa koko myymalaketjun ja kampanja-
ajan vaikutuksen, sek& kampanjoiden esiintymistineyden péivittaistavarakaupan
toimialalla, voidaan vaikutuksien todeta olevan jo huomattavia. Havaintojen pe-
rusteella voidaan todeta voimakkaasti mainostetun ja lyhyen kampanjateeman
vaikutuksen olevan keskimé&arin merkittdvdmpad kuin pidempiaikaisten kampan-
joiden aiheuttamien kannibalisointivaikutuksien. Segmentin siséisen kanniba-
lisointivaikutuksen eli vaikutuksen substituuttituotteiden valilla voidaan todeta
olevan merkittdvampaa kuin tavararyhman sisdisen eri segmenttien valisen vaiku-
tuksen. Molempien teemojen kannibalistointivaikutuksessa korostuu osittain tuot-
teiden mielletty arvo muihin ei-kampanjassa oleviin -tuotteisiin n&hden, jolloin

kulutus kampanjatilanteessa usein ohjautuu kohti arvokkaammaksi miellettya tuo-
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tetta. Tutkimuksen kvantitatiivisesta luonteesta johtuen, voidaan myos todeta, etté
todellisuudessa kaikkien tuotteiden vélill4 ei valttdmatta havaita niin merkittavaa
kannibalisointivaikutusta kuin tutkimuksen ohjausmallit voivat osaltaan antaa
ymmartad, mallien kdytdnnon hyddyntdmisen vaatiessa jonkin verran tuotetietout-

ta taustalleen.

Diplomitydssa oli tarkoituksena perustella numeerisesti molempien tutkittavien
teemojen  vaikutus tuotteiden menekkiin, sekd luoda yksinkertaiset
rautalankamallit nykyisen menekin ennustamisjarjestelmén ennustamisen
apuvalineiksi, tyokaluiksi ja toimintamalleiksi, joiden perusperiaatteiden
hyodyntdminen sellaisenaan tai edelleen jatkokehittdminen hienommiksi ja
monimuotoisemmiksi malleiksi olisi mahdollista. Tyoén aikana havaittiin
molempien teemojen jo itsessddn poikivan useampia lisatutkimuksen osa-alueita
ja luotujen toimintamallien vaativan vield jatkolaskelmia k&ytannon testaamisen
jalkeenkin, jotta voitaisiin olla tdysin varmoja mallien toimivuudesta ja
hyodyllisyydestd myds kéytannon tasolla. Pienikin tarkkuuden parantuminen
menekkiennusteessa voi kuitenkin osaltaan aiheuttaa merkittavia positiivisia
kerrannaisvaikutuksia koko paivittdistavarakaupan toimitusketjussa, jolloin taman
myota tydlle alussa asetetut tavoitteet koetaan saavutetuksi ja ty0 téten

onnistuneeksi.
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LIITE 1: Tutkittavat tavararyhmat, alaryhmittéin ja segmenteittain

JOGURTTI, VANUKAS
JA MUUT VALIPALAT

LIHA, TUORE JA PAKASTETTU [LIHA, TUORE JA PAKASTETTU|JAATELOT VALMISRUOKA
jauhelihat ja sekoitelihat broiler jakana Kerta-annosjaatelot Valmisruoka-ateriat [Jogurtti Molemmat
naudan jauheliha kokonainen broiler Mehujaat Peruslaatikot Maustettu jogurttipikari Kampanjateema
porsaan jauheliha broilerpalat Jaatelopuikot Kiusaukset Maustettu jogurtti suurpakkaus |Saateema
sekoitejauheliha broilersuikaleet Premiumjaateldpuikot pastat ja lasagnet Maustamaton jogurtti
muu jauheliha broilerpihvit,-viipaleet, -leikkeet  |Perustuutit Joululaatikot Kevyt jogurttipikari
jauhelihapohjaiset pihvit/pydrykat |jauhettu broiler Premiumtuutit keitot Maustettu jogurtti monipakkaus
karjalanpaistit ja suikalesekoitukset | broilerpaistit, -rullat Isot tuutit Mikrolammitettévét ateriat| Terveysvaikutteinen jogurtti
muut jauhelihat ja sekoitelihat broilerelimet Jaatelopikarit kilsselit Kevyt jogurtti suurpakkaus

Jaatelopatukat ja

naudanliha

muu broiler- ja kananliha

sandw ichjaatelot

puurot ja vellit

Kevyt jogurtti monipakkaus

haudutettavat naudanlihat

kalkkuna

Juotavat jogurtit

naudanpaistit kokonainen kalkkuna Erikoisruokavalio jaatelét  [Muut valmisruoka-ateriat |E-maitopohjaiset jogurtit
naudanfileet kalkkunapalat Kotipakkaukset Aterian osat Viilit
Pyorykat, pihvit, puikot,
naudanpihvit, -viipaleet ja -leikkeet |Kalkkunasuikaleet Vaniljajaatelopaketti kaaryleet Perusviili
Paneroidut pihvit, puikot,
naudansuikaleet, -kuutiot kalkkunapihvit,-viipaleet Maustettu jaatelopaketti nuggetit ja pyorykat Kevytvil
naudanelimet, -luut jauhettu kalkkuna Premium jadtelopaketti Kypsat lihat ja broilerit | 1%-viil
Peruna- ja muut
muu pelkka naudanliha kalkkunapaistit, -rullat Jaatelokakku kasvislisakkeet rasvaton viili
Superpremium
porsaanliha kalkkunaelimet jadtelopaketit Salaattiateriat Maustettu villi
Maustamaton véhélaktoosinen
porsaan etupaan lihat muu kalkkunanliha Erikoisruokavalio jadtelot  [Majoneesisalaatit Vil
Maustettu vahéalaktoosinen
kinkut riista- jatarhaelaimet Monipakkaukset Muut salaatit Vil
muut porsaanpaistit villisika Lasten monipakkausjaatelot| Ohukaiset ja pannukakut | Terveysvaikutteinen viili
Jaatelopuikot
porsaanfileet hirvi, kauris ja peura monipakkauksissa Kastikkeet Vanukkaat
Premium jaételopuikot
porsaankyliykset riista- ja tarhalintu monipakkauksissa Muut aterian osat Lasten vanukkaat
porsaanpihvit, -viipaleet ja -leikkeet|muu riista ja tarhaeldin Tuutit monipakkauksessa |Valipalatuotteet Perusvanukkaat
Premiumtuutit
porsaansuikaleet, -kuutiot Pakastettu liha monipakkauksissa Pizzat E-maitopohjaiset vanukkaat
Mehujaat
porsaanelimet, -luut Naudanliha pakastettu monipakkauksessa Lihapiirakat Muut valipalat
Erikoisruokavalio jaatelot
muu porsaanliha Porsaanliha pakastettu monipakkauksissa Karjalanpiirakat Lasten vélipalat
Ruokaisat piirakat,
lampaanliha Lampaanliha pakastettu Muut monipakkaukset Pastejjat Aikuisten valipalat
haudutettavat lampaanlihat Poronliha pakastettu Jélkiruoka Kebabit Maustetut rahkat
lampaanpaistit Broiler ja kalkkuna pakastettu  |Ohukaiset ja vohvelit Hampurilaiset Erikoisherkut
lampaanfileet Riista- ja tarhaelaimet pakastettu | Jaadykkeet Hotdogit Jalkiruokakastikkeet
lampaanpihvit, -viipaleet ja -leikkeet| Jauhelihat pakastettu Muut jélkiruoat Kylmét leivat Jalkiruokakastikkeet
lampaansuikaleet, -kuutiot Muu siipikarja pakastettu Catering Lammitettavat leivat Cateringjélkiruokakastikkeet
Muu jogurtti, vanukas,
lampaanelimet, -luut Muu pakastettu liha Irtojaateld Muut vélipalatuotteet vélipala
Muu jogurtti, vanukas,
muu lampaanliha Muu liha Pehmed jastelo Muu valmisruoka vélipala 13%
Muu jogurtti, vanukas,
poronliha Muu liha 13% Sorbetti Muu valmisruoka 13%  |vélipala 9%
Muu jogurtti, vanukas,
haudutettavat poronlihat Muu liha 9% Muu cateringjaateld Muu valmisruoka 9% vélipala 23%
poronpaistit Muu liha 23% Muu jaatelo Muu valmisruoka 23%
poronfileet Muu jaételd 13%

poronpihvit, -viipaleet

poroleikkeet

porosuikaleet, -kuutiot

poroelimet, -luut

muu poronliha

Muu jaételd 9%

Muu jaételo 23%
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