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Tamain diplomityon tavoitteena oli tarkentaa vihittdiskaupan kysyntdennusteita ja parantaa
myymaildiden hyllysaatavuutta tuoretuotteiden osalta. Empiirisen tutkimuksen paétavoitteena
oli selvittdd, milld tuoteryhmaitasolla ja mitd myyntidatan ajanjaksoa ennusteissa kayttden
tuotteiden kokonaisennusteiden myymaéldiden vélinen sovittaminen tarkentuu
myymaldketjussa. Tutkimuksen kirjallisuusosiossa haluttiin saada selville, mitka tekijat
vaikuttavat uutuus- ja kausituotteiden hyllysaatavuuteen myyméldtasolla.

Kirjallisuusosassa késitelldan hyllysaatavuuteen, kysyntéén ja kysynndn ennustamiseen
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johtavia tekijoitd toimitusketjussa ja myymaéloissd. Tdma auttaa ymméartdmaén myos
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kesken. Tarkemmalla kokonaisennusteen myymaldiden viliselld sovittamisella kysynnén
ennustamisesta saadaan myymaélékohtaisempaa, jolla pyritddn hyllypuutteiden vihentdmiseen
myymaldissd. Hyllypuutetilanteiden vahentymisen ndhdién vaikuttavan myds positiivisesti
asiakastyytyviisyyteen ja toimitusketjun tehokkuuteen, seké véhentidvén yli- ja alivarastointia.
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The aim of this thesis was to refine retail demand forecasts and improve store shelf
availability for fresh produce. The main objective of the empirical study was to find the most
accurate product group level and the period of sales data for the distribution of the total retail
forecast between stores. The objective of theoretical part was to find out which factors
contribute the shelf availability of new and seasonal products at the store level.

The theoretical part of the thesis was done by studying literature related to shelf availability,
demand, and demand forecasting in the retail market. The aim was to find factors leading to
shelf shortages in the supply chain and in stores. This also helps to understand the importance
of more store-specific demand forecasting to improve availability in a retail situation.

The main objective of the empirical research carried out with Excel was to find out the most
accurate product group level and the period of sales data for distribute the total product
forecast of the store chain for the next period between stores. So far, the distribution of the
total forecast to the stores has been done by dividing the total forecasts equally among the
stores. More store-specific distribution makes total demand forecasting more store-specific,
which aims to reduce shelf deficiencies in stores. The reduction of shelf shortages in stores is
also seen to have a positive effect on customer satisfaction and supply chain efficiency, as
well as to reduce over- and under-storage.
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Paivittdistavarakaupassa toimitusketjun hallinnan isoimpia haasteista on kysynnén
ennustaminen. Tuoretuotteet pilaantuvat nopeasti, miké tekee niiden kysynnén ennustamisesta
tirkedd ja vaikuttaa hidvikin syntymiseen. Téstd syystd tuoretuotteita tulee toimittaa useina
pdivind viikossa ja mahdollisimman tuoreina. Virheellinen kysynnén ennustaminen johtaa joko
yli- tai alivarastointiin. Kysynndn yliarviointi johtaa ylivarastointiin, jolloin tuotteita jai
myymaittd. Ndmd myymaéttd jédneet tuotteet paddtyvdt lyhyen pédiviayksen tuoretuotteiden
kohdalla usein tuotehévikiksi ja tuotteet joudutaan heittiméédn pois, mistd syntyy tappioita
myymadlille. Kysynnéan aliarviointi ja aliarvioidut ennusteet muodostavat hyllypuutetilanteita.
Hyllysaatavuusongelmat tarkoittavat my0s potentiaalisen myynnin menettimistd, milli on

negatiivinen vaikutus kaupan kannattavuuteen. (Sachs 2015; Huber et al. 2017).

Kysynnidn ennustamismenetelmét voidaan jakaa aikasarja-, kausaali- ja laadullisiin
menetelmiin. Aikasarjamenetelmit ja kausaaliset menetelméit ovat kvantitatiivisia menetelmia,
joissa kéytetddn historiaan perustuvaa kysyntétietoa ja tilastollista analyysia. Laadulliset
menetelmait ovat kvalitatiivisia menetelmié, jotka puolestaan perustuvat asiantuntija-arvioihin.
(Mentzer & Moon 2005, s. 18) Aikasarjamenetelmit tutkivat dataa historian pohjalta ja
ennustavat sen avulla tulevaa kysyntdd. Uuden jakson alkaessa ja uuden tuotteen tullessa
markkinoille kysyntddn vaikuttavat muutkin seikat, kuten asetettu hinta ja muut
tuoteominaisuudet. Aikasarjamenetelmét eivdt ota néditd huomioon, jolloin tarkemman
ennusteen luomiseksi olisi hyvd harkita asiantuntijoiden nidkemyksid lopullisen ennusteen

laatimiseksi. Kahn (2010)

Kirjallisuutta tarkasteltaessa voi nopeasti todeta, ettdi tehokkaimman ennustemallin
toteutukseen vaaditaan informaatiota monista eri ldhteistd, joista historiadata on yksi.
Historiasta kerdttavd data antaa konkreettisen tiedon menneiltd ajanjaksoilta, mutta kysynnin
ja tarjonnan tasapainottamiseksi on rakennettu prosessimalleja, jotka ottavat tdmédn liséksi

huomioon asiantuntijoiden ndkemykset ja muilta informaationlihteiltd saatavan tiedon. S&OP



eli Sales & Operations Planning -prosessi on yksi tdmén kaltainen prosessimalli, jonka
tavoitteena on saattaa kysyntd ja tarjonta tasapainoon keskendin. Se on ldhtdkohtaisesti

johdossa toimivien tiedonkeruu-, analyysi- ja paédtoksentekoprosessi. (Sheldon, 2006)

1.2 Tavoitteet ja rajaus

Tamain diplomityon péitavoitteena oli selvittdd, milld tuoteryhmétasolla ja mité kysyntédatan
ajanjaksoa kysyntdennusteessa kiyttden ketjun kokonaisennusteen myymdildiden vilinen
sovittaminen tarkentuu. Empiirisen tutkimuksen ratkaisussa selvitetddn, milla
tuoteryhmétasolla ja minkd historian ajanjakson kysyntddatan avulla tuotteiden
kokonaisjaksoennusteet tulisi sovittaa, jotta kokonaisennustevirheet olisivat mahdollisimman
pienet. Tdmid parantaa hyllysaatavuutta koko ketjun ndkokulmasta. Tyon osatavoitteena
halutaan saada tyon kirjallisuustutkimuksen avulla ratkaisuja myyméilidkohtaisen
hyllysaatavuuden parantamiseen. Tyon kirjallisuuskatsauksen avulla perehdytédén uutuus- ja
kausituotteiden  hyllysaatavuuteen, sekd  kysyntdin ja  kysynndnennustamiseen
vahittdiskauppatilanteessa. Tavoitteena on muodostaa ndkemys siitd, mitkd tekijit vaikuttavat
hyllypuutteiden muodostumiseen myyméloissd ja miten niitd tulisi ottaa huomioon
hyllypuutetilanteiden vahentdmiseksi. Myymaélédketjun kysynnidn kokonaisennusteen tarkempi
myymaildiden vilinen sovittaminen parantaa hyllysaatavuutta kokonaisuutena pienemmén
kokonaisennustevirheen ansiosta. Myymadlitasolla hyllysaaatavuuteen vaikuttavia tekijoitd
halutaan myos saada selville. Tdtd tutkimusta tukemaan on asetettu seuraavat kolme

tutkimuskysymysta:

1. Mitkd tekijat vaikuttavat eniten uutuus- ja kausituotteiden saatavuuteen

valikoimajakson alussa (myymaéldtasolla)?

2. Millaiset tekijét selittdvit kysynnén jakautumista myymélgille valikoimajakson

aikana/alussa?



3. Miten em. tekijdt kannattaa huomioida myymaildiden myyntiennusteen

sovittamisessa?

Rajauksena empiirisesséd tutkimuksessa kiytetdén tuoteryhmailuokittelua. Tarkasteltavaksi
ryhméksi valittiin tuoretuotteet, jotka kuuluvat siis pdivittiistavaratuotteisiin. Tuoretuotteita
kasittelyssd on kuuden tuoteryhmén verran. Yksittéisid tuotteita tuoteryhmiin kuuluu satoja,
mutta niitd on jaoteltu useampaan tuoteryhmétasoon. Myyntiin liittyvaé historiadataa kiytetdin
empiirisen tutkimusosan tukena ja sen hallitsemiseksi ty0ssé pyritdidn saamaan ratkaisuja juuri
tuoretuotteiden osalta. Empiirinen tutkimus on toteutettu Excelilld. Kirjallisuustutkimuksessa

kasittelyssé on yleisesti vahittdiskauppaan kohdistuva kirjallisuus ja tiedeartikkelit.

1.3 Tutkimuksen toteutus

Kirjallisuuskatsauksen avulla perehdytdén tyon aiheeseen, pitden painopiste tuotteiden
hyllysaatavuudessa, sekd  tutustutaan  kysyntddn ja  kysynnidn  ennustamiseen
vahittdiskauppatilanteessa. Ndin saadaan nidkemystd empiirisen osan merkityksellisyydesti
kohdeyrityksen tilanteessa. Empiirisessd  tutkimusosassa keskitytdin myymaéloiden
myyntidatan analysointiin ja tulkintaan. Lopuksi analysoidaan saatuja tuloksia ja havaintoja
tutkimuksen ajalta. Léhtotilanteena voidaan pitdd olemassa olevaa ennustemallia, jossa ketjulle
laaditun ~ kokonaisennusteen  sovittaminen = myymdildiden  vilille on toteutettu

tasajakomenetelmad kayttien.



Tuotetyhmatasot Jaksoennusteet
Tuote Ryhmatasol Ryhmataso 2 Ryhmataso 3 Marketit
Tuote 1 Tuoteryhma A Tuoteryhmad AA Tuoteryhma AAA 70977
Tuote 2 Tuoteryhma A Tuoteryhma AA Tuoteryhma AAB 32900
Tuote 3 Tuoteryhmad A Tuoteryhma AB Tuoteryhma AAB 100563
Tuote 4 Tuoteryhmd B Tuoteryhmd BA Tuoteryhma BAB 57000 Myymalat  Splitattu ennuste
Tuote 5 Tuoteryhma B Tuoteryhma CA Tuoteryhma BBC 285767 Myymala 1 13400
Tuote 6 Tuoteryhma C Tuoteryhma BC Tuoteryhma CCA ( 30526 ) Myymala 2 5500
— Myymala 3 6205
Myymala 4 10777
Myymala 5 3711
Myymala 6 11165
Myymala 7 7821
Myymala 8 5890
Myymala 9 12857
Myymala 10 3200
yht. _ 80526)

Kuva 1 Kuvaus tutkimuskysymyksestd.

Ratkaisuna empiiriselle tutkimusty6lle halutaan 16ytd4 kuvan 1 mukaisesti keino, jolla ketjun
kokonaisennustetta kyetdan sovittamaan tarkemmin myymaloiden kesken. Tarkempi ennusteen
sovittaminen tarkoittaa sitd, ettd jaksoennusteen myymaéldkohtainen osuus olisi ldhempéna
myymalin jakson aikaista toteutunutta myyntid. Tarkoituksena on parantaa nykyistd jakson
kokonaisennustemenetelmad. Tutkimuksessa halutaan saada selville, minka tuoteryhmaétason ja
ajanjakson historian myyntidatan avulla kokonaisennusteet olisi paras sovittaa. Eli saadaanko
esimerkiksi tarkin ennuste viidennen tuoteryhmaétason ja kuluneen vuoden myynnin avulla, vai
onko jiarkevdmpédd sovittaa kokonaisennustaa jonkin muun ajankohdan myynnin ja
tuoteryhmitason myynnin avulla. Lahtokohtaisesti tarkemmalla myymaildiden viéliselld
sovittamisella ja sitd kautta paremmalla ennustetarkkuudella koetaan tuoretuotteiden kohdalla
olevan positiivisia vaikutuksia paremman hyllysaatavuuden liséksi asiakastyytyvéisyyteen,
toimitusketjun tehokkuuteen, ylivarastointiin ja hdvikin minimoimiseen. Ndin toiminnasta on
saatavilla suorituskykyisempi ja kustannustehokkaampi monilta eri osin. Toisin sanoen
jarkevimmalld ennusteen sovittamisella on 18ydettdvissd monia hyotyjd kohdeyrityksen

kannalta.



1.4 Raportin rakenne

Tamd  ty0  koostuu  kirjallisuuskatsauksesta  ja  empiirisestd  tutkimustyOsta.
Kirjallisuuskatsauksessa tutustutaan aihealueeseen ja pohjustetaan lukijan tietimystd
aiheeseen. Kirjallisuuskatsauksen avulla halutiin  10ytdd myymaéldkohtaisia tekijoitd
hyllysaatavuuden parantamiseksi. Kirjallisuuskatsauksessa perehdytdin muun muassa
vahittdiskaupan luonteeseen, tuotteiden hyllysaatavuuteen ja kysyntdennustamismenetelmiin.
Kisittelyssd tdssd ovat uutuus- ja kausituotteet eli tuotteet, jotka tulevat myyntiin uudelle
jaksolle. Raportti aloitetaan tutkimalla vihittdiskauppamarkkinoiden luonnetta ja
hyllysaatavuutta. Lahtokohtaisesti kysyntdd voidaan pitdd jatkuvana, mutta kausittaisuus ja
jonkin asteista trendid on oletettavissa enemmaén tai vihemman vahittdiskauppamarkkinoiden

tilanteessa.

Ymmérrettydmme markkinoiden ja kysynnidn luonteen sekd niihin vaikuttavat seikat,
tutustumme tarkemmin hyllysaatavuuteen johtaviin ongelmiin ja kysyntdennustemenetelmiin.
Tassd raportissa perehdymme erityisesti keinoihin ennustaa kysyntdd kausiluonteisilla
markkinoilla ja pyrimme l0ytdmiin keinoja tarkempaan myymaildkohtaiseen ennustamiseen,
saadaksemme ratkaisuja ennusteen sovittamiseen myymaéloiden kesken. Henkilokohtaisesti
koen Suomessa véhittdiskauppamarkkinoiden toimintaan vaikuttavan vuoden ajat, jotka

madradvit markkinoiden jaksollisuutta ja sesonkimarkkinoita.

Empiirisessd tutkimusosiossa tutkitaan ennustetarkkuutta ja pyritddn 10ytdméédn ratkaisuja
myymaldkohtaisempaan kokonaisennusteen luomiseen kysyntédatan pohjalta. Datan tarkastelu
ja tutkimus toteutetaan Excelilld. Tulosten analysoimisessa kédytdn omia nidkemyksidni ja
diplomityOprosessin aikana opittua tietoa. Tdmén tutkimusosion tavoitteena on 10ytdd
kysyntiddatan ennustetarkin tuoteryhmaitaso ja ajanjakso, jonka avulla ketjun kokonaisennuste
olisi tarkin sovittaa myymadloiden kesken kussakin tuoretuotteet-tuoteryhmissd. Vastauksen
10ytdmiseksi tulee ymmairtdd kysynndn luonne ja sithen vaikuttavia asioita

vahittdiskauppamarkkinoilla.



2 VAHITTAISKAUPPA

Tutkimuksen kohdeyritys toimii véhittdiskauppamarkkinoilla, ja kauppaa esiintyy sekd
paivittiis- ettd kayttotavarapuolella. Téssé kappaleessa tutustumme
vahittdiskauppamarkkinoiden Iuonteeseen saadaksemme nédkemystd kysynndstd ja sen
luonteesta. Tédssd tutkimuksessa halutaan saada erityisesti selvyyttd siitd, miten kysynnin

kausiluonteisuus ja sesonkiajat nikyvét kysynnissé ja sen muutoksissa.

2.1 Kysynti

Jotta kysyntdd voitaisiin hallita, tulee kaupan tunnistaa asiakkaiden tarpeet. Kaupan toiminta
suunnitellaan vastaamaan asiakkaiden tarpeita mahdollisimman tarkasti. Kaupan toiminnan
kyky sopeutua asiakkaiden mahdollisesti muuttuviin tarpeisiin on merkittdva tekija kaupanalan
kilpailussa menestymiselle. (Finne & Kokkonen, 1998) Kysynnin hallinnassa tirked osa on
tuoteryhméhallinta. Siind myymaladn tuoteryhmédt muodostavat oman yksikon, jonka tuotteet on
madritetty asiakkaiden tarpeiden mukaisiksi ja myymaildn tuotevalikoima vastaa kysyntda
mahdollisimman tarkasti. (Finne & Kokkonen, 1998) Finne & Kokkonen (1998) osoituksen
tavoin, kohdeyrityksessd kysyntdennusteita toteutetaan tuoteryhmétasolla, ja tutkimuksessani

etsitdén tarkinta tuoteryhmaétasoa tarkemman kokonaisennusteen sovittamiseksi.

Tuoteryhméhallinta mielletdén usein kauppajohtoiseksi toiminnaksi ja sitd se pitkilti onkin
kaupan tehdessé paatokset tuotteista, jotka heidén tuoteryhmiinsd kuuluu. Tavarantoimittajien
osuus tissd yhteistydssd on kuitenkin térkeéd, silld he mahdollistavat tuotevaihtoehdoillaan
asiakkaiden tarpeita vastaavien valikoimien muodostamisen. Tuoteryhmihallinta on
yhteistyotd, jossa kdydddn rakentavaa vuoropuhelua parempien tuloksien ja toimivien
tyoskentelytapojen 16ytdmiseksi. (Finne & Kokkonen, 1998) Perehtymilld hyllysaatavuuteen
ja kysynndn vastaamiseen tarjonnalla, ei voi vilttyd toimitusketjun ldpindkyvyyden ja
informaation kulun merkityksestd. Yksi menetelmd ja johtamisfilosofia, jonka avulla on

mahdollista vdhentdd resursseja, materiaaleja ja pienentdd tuotteiden varastointiaikaa, on



nimeltdén JOT, lyhenne tulee sanoista juuri oikeaan tarpeeseen. Tdiméa menetelmi perustuu eri
osapuolten  viliseen tiiviiseen yhteistybhon ja avoimeen tiedon jakamiseen
yhteistyokumppaneiden vililld, jolloin tuotteiden ja palveluiden saaminen asiakkaalle tehostuu.

(Saarinen & Kilpinen, 2016)

Myohdisemmaéssd vaiheessa tutkimuksessa késittelemme informaatiojaon merkitysta kysynnén
ennustamisprosessien kohdalla. Saarinen & Kilpinen (2016) ja Finne & Kokkonen (1998)
osituksiin vuorovaikutukseen ja avoimen tiedon jakamisen hyotyihin liittyen, tutustutaan
S&OP-prosessin, jonka tarkoituksena on saada kysynté ja tarjonta tasapainoon keskendén. Sen
puhuttavin elementti timén tyon kannalta on kysyntdsuunnitelman luominen, jossa pyritdin

ottamaan siihen vaikuttavia tekijoité eri informaatioldhteista.

2.2 Kausiluonteisuus

Kun pohditaan tdmin tutkimuksen toista tutkimuskysymystd; Millaiset tekijit selittdvét
kysynnin jakautumista myymdldille valikoimajakson aikana/alussa, itselléini mietteet
kohdistuvat pitkdlti markkinoiden kausiluonteisuuteen ja sesonkeihin. Suomessa
vihittdistavaramarkkinoiden kausittaisuus mukailee oletettavasti hyvin pitkdlti Suomen neljian
vuodenajan rytmid. Aiemmin kerrottiin kuitenkin, ettd kausiennusteet toteutetaan hyvin pitkalti
tasajaoin myymaldiden kesken. Yritykselld on myymélditd ympéri Suomea ja Suomi on
maantieteellisesti pitkd maa, jolla vuoden ajat ovat poikkeuksetta hieman eri mittaiset ja
luontaiset eri puolilla. Esimerkiksi Pohjois-Suomen talvi on huomattavasti pidempi, kuin Etela-
Suomen, mikd varmasti ndkyy kéyttGtavaroiden ja oletettavasti myos elintarvikkeiden
kysynndssd. Kesét ja pitkdt valoisat kesdillat Eteld-Suomessa pidentivét grillikausia, jolloin
oletettavasti elintarvikkeiden kysynnét vaihtelevat téltd osin. Grilliruokaa myytineen Eteld-

Suomessa ndin pidemmalle syksyyn.

Monet jélleenmyyjét, useiden tehtaiden mukaan, toimivat viikoittain ja tasoittavat siten

tarpeensa ja kysynnédn viikkotasolle. Tehtaat aikatauluttavat tuotantotoimintansa yleensid
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viikoittain ja suunnittelevat siten tuotannon. Monet véhittdiskaupat suunnittelevat myos
tdydennys- ja myynninedistimissuunnitelmansa viikoittain. Viikkovaatimukset vaihtelevat
yleensd enemmén kuin vastaava kuukausittainen kysynté, joten mydhemmat viikkoennusteet
ovat vihemmén tarkkoja kuin kuukausittaiset ennusteet. Viikoittaiset vaatimukset ovat myos
yhteensopivampia horisontaalisten ja trendiennusteiden mallien kanssa, kun taas
kuukausittaiset vaatimukset ovat yhteensopivia horisontaalisten, trendi- ja kausiluonteisten

ennusteiden mallien kanssa. (Sheldon, 2006)

Voimme itsekin todeta, ettd uutuus- ja kausituotteiden kohdalla kysyntd voi muuttua hyvinkin
nopeasti. Suorituskykyisissd organisaatioissa on ammattitaitoisia johtajia, jotka ymmartévét
tdmén tosiasian ja joko ennustavat nimd muutokset ja mahdollistavat esisuunnittelun tai
sopeutuvat yllatyksiin muuttamalla kurssia nopeasti ja ketterdsti. Tima pétee melkein kaikilla
markkinoilla menestyvien yritysten kohdalla. On kyse sitten esimerkiksi vapaa-ajan kengista,
markkinoille tulevat uudet mallit vetdvét asiakkaita myymaéldihin, jolloin tarjonnan olisi hyvi
vastata nopeasti muuttuvaan kysyntéén. Jos yhden tietyn kenkétyylin kysynti kasvaa nopeasti,
toimitusketjun pitdéd reagoida yhtd nopeasti. Riittdvén nopea reagointi voi taata markkinoille
padsyn, kun seuraavat suosikkilenkkarit siirtyvit kysynnin kérkeen. (Sheldon, 2006) Nopeasti
vaihtuvaan kysyntddn viitaten véhittdiskauppamarkkinoilla kysynnidn nopeat ja suuret
muutokset niin uutuus-, kuin kausituotteidenkin kohdalla tapahtuu useita kertoja vuoden
aikana, kun valikoimat vaihtuvat. Erittdin nopeana voidaan pitdd poikkeuksellisen lumista
talvea Eteld-Suomessa, joka yllitti jalleen monet jilleenmyyjét. Talviurheilusesonki alkoi
kdytdnnossd yhden vuorokauden aikana ja monet tuotteet myyntiin loppuun, jota seurasi

toimitusvaikeudet loppusesongin ajaksi.

Vihittdiskauppamarkkinoilla esiintyy myos hitaan kysynnidn markkinaa ja se voi omalta
osaltaan olla yhtd haastavaa. Esimerkiksi kodinkoneet ovat sellaisia tuotteita. Useimmiten
kuluttaja ei osta uutta jadkaappia vain saadakseen markkinoiden uusimman mallin ja toisinaan
ndiden tuotteiden elinkaaret ovat esimerkiksi kulutuselektroniikkaan verrattuna hyvinkin pitkia.
Néiden asioiden ei kuitenkaan tulisi poistaa tarvetta vankalle suunnittelulle, silld muutoksia
markkinoilla voi tapahtua silti. Markkinoilla on esimerkiksi jadkaapeista muutamia erilaisia
malleja. Alueellinen uudisrakentaminen voi lisdtd erillisten jddkaappien ja pakastimien

kysyntdd tai puolestaan yhd vilkastunut kaupungistuminen voi lisdtd tietyilldi alueilla
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yhdistettyjen jadkaappipakastimien kysyntdd. S&OP-prosessi on pakotettu tapahtuma, joka
edellyttdd muun muassa edelld pohdittujen asioiden tarkastelua ja ylimmaén johdon tekemié
padtoksid siitd, miten yritys reagoi ndihin muutoksiin, jos reagoi. S&OP ei kuitenkaan korvaa
hyvéd arvostelukykya eikd tarjoa helppoja vastauksia. Prosessi yksinkertaisesti pakottaa oikeat
ihmiset puhumaan oikeista painopistealueista oikea-aikaisesti. Tami lisdd usein

mahdollisuuksia tehdé oikeita paéatoksia lyhyessé ajassa. (Sheldon, 2006)

Ajatellen Sheldon (2006) osoituksia kohdeyrityksen tilanteessa juuri kodinkonemarkkinoita,
luonnollisesti vahittdiskaupalla tarjottava tuotelaajuus ei ole paikallisiin kodinkoneliikkeisiin ja
suuriin elektroniikkaketjuihin verrattuna laaja, jolloin kilpailuetua voisi ajatella saatavan
esimerkiksi hintakilpailun avulla. Tdmé voi vaatia suurempia tilauserdkokoja, halvemman
ostohinnan saamiseksi, jolloin tuotetta kyetdin myymadén kilpailijoita edullisemmin. Mikali
markkinat muuttuvat ja kysyntd siirtyy esimerkiksi tietyn mallisiin tuotteisiin, voi toisen
mallisia tuotteita olla hankala saada pois varastoista ja myynti niiden osalta hidastuu, jolloin
tarvitaan alennusmyynteja hévikin poistamiseksi. Toki eri tuotesegmenteilld ostoprosessit ja -
menettelyt voivat olla erilaisia, mutta oletettavasti resurssit vahittdiskaupoilla on paikallisiin

erikoisliikkeisiin verrattuna erilaiset.
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3 SAATAVUUS

Téssd kappaleessa tutustumme saatavuuteen vahittdiskappa tilanteissa. Saatavuus (availability)
tarkoittaa sitd, ettd kuinka suuri osa tuotteista on saatu toimitettua myymalén hyllyyn saakka.
Englanninkielisessé kirjallisuudessa puhutaan vihittdiskauppatilanteissa hyllysaatavuudesta
termilld On-shelf availability (OSA) ja hyllypuutteista Out-of-stock (OOS). Témédn tyon
ratkaisun kannalta oleellista on tutustua nimenomaisesti hyllysaatavuuteen ja hyllypuutteiden
syntymiseen vaikuttaviin tekijoihin véhittdiskauppatilanteissa. Seuraavissa kappaleissa

pyrimme l0ytdmadn tédstd aiheesta hedelmillisid asioita parantaaksemme hyllysaatavuutta

myymaloissa.

3.1 Hyllysaatavuus

Mousaui et al. (2016) I0ysivit tutkimuksessaan hyllypuutteiden syntymiseen vaikuttavia
tekijoitd ja luokittelivat ne viiteen kategoriaan; operatiiviset tekijdt, kayttdytymistekijat,
johtajuustekijit, koordinaatiotekijét ja systeemiset tekijit. Kunkin kategorian sisadltamét tekijat

on esitelty taulukossa 1.

Taulukko 1 Hyllypuutetilanteisiin vaikuttavia tekijéitd. (Mousaui et al., 2016)

Operatiiviset tekijét e Koyha kysyntdennuste

e Huonot tilauskdytdnnot

e Takahuoneen toiminta

e Riittdméton hyllytilan jakaminen
e Riittdméton pakkauskoko

e Matala tayttotaajuus

e Huono hyllyn huolto

e Varastorekisterin epatarkkuus (eng.

Inventory record inaccuracy, IRI)
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e Ylavirran suoritusvirheet

e Virheelliset perustiedot

Kéyttaytymistekijit e Jarjestelmidn vilittdmattomyys
e Huono hyllyn huolto

e Kassavirheet

Johtajuustekijét e Johtajuuden puute hyllysaatavuuden
suhteen

e Johdon vaihtuvuus

Koordinaatiotekijat e Huono koordinointi ja synkronoinnin
puute

e Huono viestinti ja ndkyvyyden puute

Systeemiset tekijat e Kysynnin autokorrelaatio
e Kysynnan arvaamattomuus
e Kysynnéin nopeus

e Tuotevalikoima

e Verkkosuunnittelu

Hyllypuutetilanteita syntyy, kun kysyntédennusteet aliarvioidaan ja todellinen kysyntd onkin
ennustettua suurempaa. Téll6in siis tilattu mééra ei riitd vastaamaan todellista kysyntdi. Jos
hyllypuutetilanne tapahtuu, osa todellisesta kysynndstd jad tdyttdméttd, minkd vuoksi
tallennetut myyntitiedot aliarvioivat todellisen kysynnén. Todellisen kysynnin ja tallennetun
myyntitiedon vélisté ristiriitaa kutsutaan kysyntévirheeksi (Nachtmann et al., 2010). Talloin
tulevat ennusteet aliarvioivat todellisen kysynndn ja aiheuttavat enemmain hyllypuutteita.
Vastaisesti voi tapahtua yliennustamista. Liialliset ennusteet muuttuvat tarpeettoman suuriksi
tilauksiksi ja luovat ylimaérdistd varastoa, joka usein tasapainotetaan tilaamalla tarkoituksella
odotettua vihemméin seuraavan tilausjakson aikana (Williams et al., 2014). Tdmé inventaarion
tasapainotussekvenssi vahvistaa keinotekoisesti tilausten vaihtelua, ldhettdd viiristyneet

kysyntésignaalit toimitusketjussa ylospdin ja pahentaa bullwhip-vaikutusta, jota syntyy, kun
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toimittajalle tehdyilld tilauksilla on suurempi varianssi kuin myynnilld asiakkaille, jolloin

varianssi siis vahvistuu toimitusketjun alkupdisséd. (Lee et ai., 1997).

Takahuoneen toiminnalla tarkoitetaan myymaldkohtaista varastointi ja logistiikka kdyténtdja,
kuten takahuoneiden suunnittelua, kokoa ja lukumédérds. On todettu, ettd 10 prosenttisesti
myymaldiden henkilokunta ei kykene paikantamaan tuotteita varastosta. (Waller et al., 2008)
Kirjallisuudessa puhutaan myos hylly-OOS-tilanteista, jolloin tuotteita on myymaélésséd, mutta
asiakas ei 10ydd niitd hyllystd. Takahuoneiden suuri koko voi saada henkilokunnan
ylivarautumaan hyllytdydennyksiin (Raman et al., 2001) ja takahuoneiden suurempi maara,
kuten useat eri varastot, tekevit niistd entisti hankalampia késitelld ja lisdd riskid
hyllypuutetilanteiden syntymiselle (Waller et al., 2008). Lisédksi korkeammat varastotasot
pahentavat hyllypuutetilanteita, johtuen péédasiassa suuremmasta riippuvuudesta huonosti

luotettaviin takahuoneen toimintoihin (Ton ja Raman, 2010).

Optimaalinen hyllytila vaikuttaa operatiivisten toimintojen toteuttamiseen myymalissd ja
vaikuttaa omalta osaltaan hyllypuutetilanteiden syntymiseen. Nopeasti liikkuville tuotteille
tulisi jdrjestdd riittdvdn suuret hyllytilat, jotta véltyttdisiin hyllypuutteiden nopeasti
syntymiseltd, eikd tuotteita tarvitsisi varastoida yliméirin myymaéldn takavarstoon. Hitaasti
likkkuvilta tuotteilta tulisi siirtdd ylimddrdinen hyllytila nopeasti liikkuville tuotteille. Néin
viltyttéisiin tilanteilta, ettei tuotteet lopu hyllystd nopeasti, tuotteisto saataisiin hyllytettyd
suoraan lastauslaiturilta ja véltyttdisiin suurelta varastoinnilta. Niin kutsuttuun the backroom
effecttiin eli liialliseen riippuvuuteen takahuoneen varastointia kohtaan liittyy hyllytilan,
pakkauskokojen ja uudelleentdydennyspisteen vilisestd tasapainosta. Pakkauskoko vaikuttaa
muun muassa siithen, ettd 10ytyykd myymaéléstd riittdvdn isoa hyllytilaa tuotteiden
hyllyttdmiselle vai joudutaanko tuotteita sdilyttdmién suuremmaksi osaksi varastossa.

(Moussaui et al., 2016)

Matalalla tdydennystiheydelld voi olla haitallinen vaikutus hyllypuutetilanteisiin (Rumjantsev
ja Netessine, 2007). Pidemmat tdydennysjaksot (ts. alempi tidydennystaajuus) edellyttiavit
suurempien maédrien tidydentdmistd kerrallaan syklin kysynnin tyydyttdmiseksi. Koska
myymaéldissd on rajoitetusti varastotilaa, suuremmat lisdmaérat merkitsevit enemmin tuotteita,

jotka on viliaikaisesti varastoitava takahuoneeseen. Sinénsé alhainen tdydennystiheys pahentaa
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the backroom effecttia (Eroglu et ai, 2013) ja aiheuttaa todenndkdisesti enemmén
hyllypuutetilanteita. Liian véhdisen tyontekijoiden tai hyllyttdjien maiédrdn on havaittu
vaikuttavan merkittavésti hyllyjen huollon laatuun (Reiner et ai., 2013; Ton ja Raman, 2010).
Tyontekijoiden vaihtuvuuteen on liittynyt myos huonoa hyllyjen ylldpitoa (Raman et al., 2001).
Aastrup ja Kotzab (2009) toteavat, ettd vakaampien tdydennysryhmien myyméaldissd on
alhaisemmat hyllypuutetilastot kuin kaupoissa, joissa tyontekijoiden vaihtuvuus on suurempi.
Uudet tidydennystyontekijat tuntevat ymmarrettavasti véhemmén myymdilidn valikoima- ja
tdydennysprosesseista, ja ovat siksi alttiimpia virheiden tekemiselle. Kuten (Raman ym., 2001).
(Reiner et ai., 2013; Ton ja Raman, 2010) osittavat, olen huomannut itsekin, ettd hyllyttéjien
niukkuus  vaikuttaa negatiivisesti palvelun tasoon, hyllyssd olevien tuotteiden
hyllysaatavuuteen ja hyllyjen siisteyteen. Varsinkin myymaélédosastoilla, joissa myyjalta
vaaditaan ammattitaitoa myydd tuotteita, tarvitaan henkilokuntaa useammissa tehtiviss.
Tuotteita on kerettdva hyllyttdméén tuotteita kuluttajien saataville, mutta myyntityd voi viedd
paljon aikaa. Jos tuotteita ei ole hyllyssd, monesti tuote voi 10ytyéd varastoista. Hyllyttdjien ja
myyjien midrdn optimoinnilla voidaan varmasti vihentdd virheiden syntymistd ja parantaa

huolellisuutta prosessien toteuttamiseksi myymaloissa.

Ongelmia syntyy toimitusketjun eri vaiheissa. Varastoepitarkkuuksien ja jakelukeskuksen
virtheiden on huomattu aiheuttavan hyllypuutteita, ja niiden vililld on huomattu myds
linkittymistd tosiinsa. Virheet toimittajien prosesseissa vahvistavat hyllypuutteita, jos
toimituksissa esiintyy virheitd. Toimitusketjun alkupdéissd toimii mahdollisesti monia
toimijoita. Valmistajat toteuttavat omia prosessejaan, joilla pyritddn vastaamaan toimituksiin,
ja liséksi heilld on omia raaka-aine- ja pakkausmateriaalitoimittajia, joiden kaikkien prosessit
vaikuttavat siihen, ettd tuotteet ovat myymaéldiden hyllyilld. (Moussaui et al., 2016) Téhén
liittyy Sheldon (2006) aiempi osoitus tirkeydestd ottaa huomioon tietoa eri
informaatioldhteistd, sekd Finne & Kokkonen (1998) osoitukset hyddyistd avoimen

informaation jakamisesta lépi toimitusketjun.

Hyllypuutteisiin vaikuttavia kayttdytymistekijatyyppejd (eng. Behavioral drivers) ovat
ennakkoluulot ja péétoksen teko. Varastonhallinnan ja varastohyddykkeiden yhteydessé
tulevaisuuden kysynnén systemaattinen yli- tai aliarviointi on esimerkki arvioinnin

puolueellisuudesta, kun taas systemaattinen taipumus tilata optimaalista miairdd enemmain tai
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vihemmén viittaa paitoksen puolueellisuuteen. Véhittdiskaupassa esiintyvid kiyttdytymiseen
liittyvid tekijoitd ovat jdrjestelmén ohittaminen, huono hyllyjen huolto ja kassavirheet.
Negatiivisesti tilausten tehokkuuteen vaikuttavien operatiivisten tekijoiden lisdksi on osoitettu,
ettd myymaéldhenkilokunnalla on taipumus ohittaa jirjestelmén tuottamat tilaukset perustamalla
tilaamispadtoksensd tiedon sijasta intuitioon (Corsten ja Gruen, 2003). Teoreettisesta
ndkokulmasta namé ennakkoluulot johtuvat liiallisesta itsevarmuudesta omaan kykyyn
ennustaa tarkasti tulevaa kysyntda (Bendoly et al., 2010). Téllaisissa tilanteissa ennustajat
kayttavit yleensd ankkurointi- ja sddtoheuristista tietoa eli ennusteet ankkuroidaan aikaisempiin
kysyntdtoteutumiin ja mukautetaan viimeisimmén ennustevirheen perusteella (Kremer et ai.,

2011). (Moussaui et al., 2016)

Kuten kohdeyrityksessdkin tuotteita ei hyllytetd aina suoraan kuormasta hyllyyn, vaan osa
joudutaan varastoimaan ja hyllyttiméén jélkeenpdin. Hyllyttdminen ja hyllyjen ylldpito on
tyovoimavaltaista ja vaatii myymaldhenkilokunnan valppautta ja huolellisuutta. Monet myyjét
eivét pidd takahuoneen tdydennystd korkeimpana prioriteettina, vaan pikemminkin he pitavét
sitd tehtdvind, joka tehdddn muiden tehtdvien vililli (Aastrup ja Kotzab, 2009). Toinen
hyllyttdmiseen liittyvd hyllypuutteita aiheuttava tilanne on tuotteiden hyllyttdminen
myyméléssd usean paikkaa, jolloin tuotteiden paikantaminen hankaloituu ja yksi hyllypaikka
voi olla tyhjd, vaikka tuote 16ytyykin jostain hyllypaikasta. Yhden sijainnin tuotetta, joka
loppuu varastosta, pidetddn todennikodisemmin korkeampana tidydennysprioriteettina kuin

tuotetta, joka loppuu yhdessé paikassa, mutta on edelleen saatavilla toisessa hyllypaikassa.

Varastoepdtarkkuuksien (eng. Inventory record inaccuracy, IRI) kannalta merkittdvimpana
kayttaytymistekijdnd pidetdén kassavirheitd. Naitd syntyy usein tuotteiden jakelun ja
vastaanoton yhteydessd, kun saldoja lisdtdén jarjestelmiin. Myyntivaiheessakin voi tapahtua
asioita, jotka védrentdvat todellisia saldoja. Lisdksi varastelu ja muut kaupan sisdlla tapahtuvat
toimet voivat tehdd poikkeamia jérjestelmin ja fyysisen saldotietojen vilille. (Moussaui et al.,

2016)

Suurinta osaa edelld késitellyistd kéyttdytymiseen liittyvistd epékohdista voidaan lieventda
kohdennetulla koulutuksella ja vakaan hallinnan avulla. Henkildston tietiméttomyys

pdivittiisten toimien vaikutuksista myymaéldiden toimintaan ja tuotteiden hyllypuutteisiin seka
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johtoryhmén epédvakaus ovat tdrkeimpid johtamiseen liittyvid tekijoitd hyllypuutetilanteiden
syntymiseen véhittdiskaupassa. Johdon panostaminen hyllysaatavuuden merkitykseen on
mainittu kriittisimpéna tekijané, joka erottaa korkean ja huonon suorituskyvyn myymélat
hyllysaatavuuden suhteen (Aastrup ja Kotzab, 2009). Poikkeuksetta myymaéldahenkilokunta on
niin avarakatseisia, ettd ymmaértdvit pdaivittdisten toimien vaikutuksista pidemmaélle
toimitusketjun tehokkuuteen. Raman et ai. (2001) raportoi, ettd erds merkittdva
vahittdiskauppias vdhensi hyllypuutteita 22 prosenttia yksinkertaisesti lisddmalld tietoisuutta
hyllysaatavuuden merkityksestd myymailoissd. Toinen johtajuuteen liittyva seikka on johdon
vaihtuvuus, jolla on ndhty my0s vaikutuksia. Se aiheuttaa usein védrin sijoitettujen tuotteiden
maérin lisddntymisen ja johtaa hyllyjen yllépitokdyténtdjen yleiseen heikentymiseen. Nama
tilanteet vaikuttavat myymaélétilausten johdonmukaisuuteen ja tehokkuuteen, jolloin
hyllypuutteiden syntyminen muuttuu todennikodisemmaéksi. (Rauman et al., 2001; Moussaui et

al., 2016)

Organisaatioiden sisdinen ja organisaatioiden vilinen koordinointi ovat keskeisié kykyjé, jotka
ovat valttdméttomid minki tahansa organisaation selviytymiselle. Kasvu véhittdiskaupan
ympdristossa asettavat néihin asioihin kiinnittdmisestd merkityksellisté kilpailukyvyn kannalta
(Williams et al., 2013). Sujuva koordinointi mahdollistaa synkronoinnin ja parantaa
operatiivista tehokkuutta toimitusketjun kumppaneiden sisillé ja niiden vélilld (Kouvelis et al.,
2006). Viestintd toimitusketjun jisenten vililli parantaa tietoisuutta kumppaneiden
prosesseista, ja pitdd toiminnan aikataulussa. Esimerkiksi vahittdismyyjélld, joka ei ymmarra
tdysin toimittajansa valmistusrajoituksia, voi olla epdrealistisia odotuksia toimittajan kyvysta
vastata viime hetken kampanjoihin, jolloin kysynnédn nopeasta kasvusta johtuen syntyy
hyllypuutteita. Toisaalta muutokset toimitusketjun alkupédssé, kuten vaihtuvat pakkauskoot,
voivat vaikuttaa loppupdén prosesseihin, mikéd tarkoittaa, ettd viestinndn tulisi kulkea

molempiin suuntiin. (Moussaui et al., 2016)

Edelld kasitellyt tekijat ovat luonteeltaan endogeenisia ja liittyvit virheisiin vahittdiskaupan
toiminnan suunnittelu- tai toteutusvaiheessa. Viimeisen kategoriaan, systeemiset tekijét,
kuuluvat tekijéit, jotka lisddvit koko toimitusketjun riskejd ja sitd kautta vaikuttavat
hyllypuutteiden syntymiseen. Nama tekijét ovat luonteeltaan idiosynkraattisia ja vaikeampia

kisitelld, ellei yleisen liiketoimintastrategian rakenteellisia muutoksia tehdd. Ne ovat
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tosiasiallisesti rajoituksia, joihin véhittdiskauppiaiden on sopeuduttava, ja siksi ne luokitellaan

systeemisiksi tekijoiksi. (Mousaui et al., 2016)

Kysynnin autokorrelaatio mittaa, missd médrin historiallinen myynti voi auttaa ennakoimaan
tulevaa kysyntdd (Zinn ym., 1994). Tdmé tarkoittaa, ettd hyllypuutetilanteen tapahduttua,
syntyy tilanne, jossa osa todellisesta kysynnésti jid huomaamatta, myyntitietueet aliarvioivat
todellisen kysynnén ja ennusteet aliarvioivat tulevan kysynnén, jolloin hyllypuutetilanteet ovat
yleisempid ja suurempia (Nachtmann et al., 2010). Kysynnin ennustamisen haasteet
vaikeuttavat hyllypuutetilanteiden syntymiseen. Alhainen kysynnin ennustettavuus vdhentda
myyntiennusteiden tarkkuutta, mikd puolestaan johtaa hyllypuutteiden kasvuun. Suuren
kysynninvaihtelun omaavat impulssi- ja kausituotteet ovat huomattavasti haastavampia
ennustaa. Myynninedistdmistuotteiden kysyntd on myos haastavaa ennustaa sen satunnaisen
volatiliteetin ja arvaamattomuuden vuoksi, mikd osittain selittdd mainostuotteiden korkeat
hyllypuutetilanteet. =~ Kysyntdnopeuden, tuotevalikoiman- ja  toimitusketjuverkoston
suunnittelulla on huomattu olevan vaikutuksia hyllypuutetilanteiden syntymiseen. DeHoratius
ja Raman (2008) yhdistdvdt suuremman kysyntinopeuden lisdéintyneeseen operatiiviseen
monimutkaisuuteen, suurempiin varastotietojen epétarkkuuksiin ja hyllypuutetilanteiden
kasvamiseen. Corsten ja Gruen (2003) havaitsivat nopeasti liikkuvilla tuotteilla olevan 50-80
prosenttia korkeammat hyllypuutetilastot, kuin keskiméérin tuotteilla. Tuotevalikoima lisdd
toiminnan monimutkaisuutta ja luo enemman tilaa toteutusvirheille vahittdiskaupan siséllé ja
ulkopuolella. Suurempi tuotevalikoima tuo merkittdvasti samankaltaisia, mutta eri tuotteita,
jotka myymaildkassat saattavat kokea identtisiksi, mikd johtaa kassavirheisiin ja varaton
epatarkkuuksiin. Liséksi verkostosuunnittelu vihentdd virheiden patoutumista toimitusketjun
loppupddhin, kun prosessit ovat hyvin suunniteltu. Suurempi jakeluverkon tiheys vdhentdd
lahtevid ldpimenoaikoja ja parantaa reagointikykyd (Fisher et al., 1997). Tamén lisdksi
lyhyemmait ldpimenoajat lieventévit bullwhip-vaikutusta ja varastojen loppumisriskid. (Taylor

ja Fawcett, 2001; Corsten ja Gruen, 2003; Mousaui et al., 2016)
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3.2 Valikoima

Tuotteiden hyllysaatavuuden varmistamiseksi vahittdiskaupan puitteissa suurin osa tdmén alan
tutkimuksista on keskittynyt kahteen tekijdin - huonoon valikoimaan ja huonoon
varastosuunnitteluun. Tutkimukset useiden jdlleenmyyjien kanssa viime vuosina on tuoneet
esiin kolmannen tekijan, huonon toteutuksen tai toimintasuunnitelman toteuttamatta jattamisen.
Huono myymaélitoteutus johtaa varastojen loppumiseen ja vairistid myynti- ja varastotietoja,
jotka ovat tirkeitd syoOtteitd valikoimaan ja varastosuunnitteluun. Varastosuunnittelu
vahittdiskauppamyymaildissd edellyttdd kahta padpaitostd; kuinka paljon tuotteita pidetdén
varastossa ja milloin tdydennetdén. Véhittdiskauppiaiden kohdalla ndiden pditdsten suhteen
laatimat kdytdnnot ovat osoittautuneet kriittisiksi tekijoiksi myymaldiden suorituskyvylle.
Néaméd Agrawal et. ai. (2015) kisiteltdvét asiat liittyvit 1dhinnd myymaéldiden varastoarvojen
védristymiin, niiden syntymiseen ja ratkomiseen, johon tdmén tyon kohdeyritykselld on jo

rakennettu médriajoin toteutettavia mekaanisia saldontarkastuksia.

Chuang et al. (2015) tekemissé tutkimuksessa haluttiin kokeilla ulkopuolisen palvelun tarjoajan
ja valmistajan  yhteistyOprosessin  vaikutusta  vihittdiskauppaketjun = myymaéldiden
hyllypuutetilastoihin ja IRI-tilastoihin. Heidén tarkoituksenaan oli korjata 12 viikkoa kesténeen
projektin aikana lukuisia varastojen késittelyyn, tdydentdmiseen ja sijoittamiseen liittyvid
kysymyksid, joilla kaikilla on todettu suoria vaikutuksia hyllysaatavuuteen (Ehrenthal ja Stozle
2013). He totesivat varhaisten korjausten johtavan parempaan ja helpommin ylldpidettédvaan
operatiiviseen suorituskykyyn. Esimerkiksi, kun IRI on korjattu, jilleenmyyjan kayttdmét
tdydennysmallit toimivat todenndkodisesti paremmin, jolloin ne esimerkiksi tuottavat
vihemmin hyllypuutteita ja samalla vaativat vahemmaén tarkastuksia. Vastaavasti hyllyjen
jéarjestyksen parantaminen tekee sijoittamisesta todennékdisesti planogrammin (hyllykuvan)
mukaista, jolloin hyllytystarpeet nidkyvét paremmin myymélin tyontekijoille ja tuote on
helpommin 16ydettavissd asiakkaalle. Lisdksi jérjestetty esillepano parantaa varastolaskennan
tarkkuutta. Kaikki ndmaé todettiin sisdltdvén parantavia vaikutuksia suorituskykymittareihin ja
tarpeeseen kdynnistdd tarkastuksia. Tdmédn tyon kannalta oleellista oli huomata positiiviset
vaikutukset hyllypuute- ja IRI-tilastoihin, mutta kyseisessd tutkimuksessa todettiin, ettd ndihin

kyseisiin arvoihin vaikuttavia tekijoitd ei kyetty selvittdiméén, eikd niisté ole tutkittua tulosta.
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Briesch et al. (2009) syventyvit tutkimuksessaan tarkemmin valikoiman merkitykseen. Heiddn
tutkimuksensa  tarkoituksena  oli  selittdd, kuinka  tuotevalikoimat  vaikuttavat
paivittdistavarakaupan valintaan ja kuinka suuri vaikutus on. Tutkimuksessa késitelldén aihetta

seuraavien elementtien kautta:

1. Brindien miéra

2. Erilaisten tuotenimikkeiden lukumaéra per brandi
3. Erilaisten kokovaihtoehtojen mééré per brandi

4. Private Label -nimikkeiden osuus valikoimasta

5. Kotitalouksien suosikkibrindien saatavuus

Tutkimustulokset osoittivat, ettd valikoimissa olevien bridndien miédrd ja kotitalouksien
suosikkibriandien saatavuus vaikuttivat positiivisesti todenndkoisyyteen, jolla asiakkaat
valitsevat kyseisen kaupan. Tuotenimikkeiden mééra per brindi, kokovaihtoehtojen mééra per
brindi seké Private Label -tuotteiden mééra taas vaikuttivat negatiivisesti. Mietittdessd uuden
tuotteen valikoimaan lisddmisen kannattavuutta tai valikoimassa olevan tuotteen poistamisen
kannattavuutta, tulisi nditd asioita pohtia. Tdméin liséksi tutkimustuloksissa osoitetaan, ettd
asiakkaiden suhtautuminen tuotevalikoimiin suhteessa kauppavalintaan on jakautunutta.
Asiakkaat esimerkiksi poikkeuksetta suosivat alhaisempia hintoja, ja myds lyhyet vilimatkat
olivat vaikuttava tekijd. Valikoimissa he suosivat kuitenkin erilaisia ominaisuuksia.
Huomattavaa kuitenkin on, ettd tuotevalikoiman muutoksilla on suurempi vaikutus asiakkaan

kauppavalintaan kuin esimerkiksi hintojen muutoksilla. (Briesch et al., 2009)
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3.3 Kampanjat

Vihittdiskauppojen myynteihin eri jaksoina tai sesonkeina vaikuttaa positiivisesti erilaiset
kampanjat (eng. promotions). Kampanjat ovat toimia, jotka stimuloivat kuluttajien ostamista,
lukuun ottamatta mainontaa, henkilokohtaista myyntid ja suhdetoimintaa. Esimerkiksi
tarjouskampanjat ovat lyhyen aikavdin kannustimia, jolla kannustetaan asiakkaita ostamaan
enemmaén. Tarjouskampanjoilla véhittdiskaupat edistévit ostomédirdn lisdksi kavijamaéria, eli
vahittdiskaupassa tietylld ajanjaksolla vierailevien ihmisten mairad, ostotiheyttd sekd pyrkii
kehittamaan myymalduskottavuutta. Joissakin tilanteissa kampanjat voidaan toteuttaa yhdessa
valmistajan kanssa, jonka tavoitteena on edistidé kokeilua, laajentaa kéyttdd, houkutella uusia
asiakkaita ja vahvistaa brdndin imagoa (Gilbert, 2003; Cox ja Brittain, 2000). Téahén
osoitukseen viitaten kohdeyrityksesséni on kédytdssd melko sdénndllisesti tarjouskampanjoita,
jotka lisdédvit asiakkaiden madrdd ja ndin kasvattavat kysyntdd hetkellisesti. Namé ndkyvat

myyntipiikkein4, jolloin kysynnin jaksollisuus tapahtuu voimakkaammin.

Ettouszavi et ai. (2012) kasittelee tutkimuksessaan myynninedistdmistuotteiden (eng.
promotional products) vaikutuksia hyllypuutteiden syntymiseen Iso-Britannian elintarvike- ja
paivittdistavaravahittdiskaupoissa. He 10ysivédt yhteensd 32 hyllysaatavuuteen vaikuttavaa
syytd, jotka voidaan luokitella kahdeksaan kategoriaan, joista ennustaminen, yhteistyo,
tdydennys, tietotekniikka, jakelu ja tuotanto ovat yleisid, ja aikataulutus ja

myynninedistdmisprosessit korostuvat kampanjoiden aikana.

Vuosituhannen alusta ldhtien kova kilpailu markkinaosuuksista véhittdismarkkinoilla on
johtanut kampanjoiden méirdn, tiheyden ja syvyyden merkittivdan kasvuun. Kampanjoihin
liittyy vahvasti niin sanottuja myynninedistdmistuotteita, joiden kysyntié on vaikea ennustaa ja
hallita. Monesti puhutaan hyllysaatavuudesta, jonka asema ja merkitys on kasvanut
nykypdivéni, kun asiakkaiden on yhé helpompi hankkia tuotteet muualta, mikali sitd ei 16ydy
oman vihittidiskaupan hyllyltd. Kampanjoiden aikana kysynti vilkastuu ja myynnin puolesta
toivoisi haluttujen tuotteiden 16ytyvén hyllystd. Mikéli asiakas ei saa tuotetta jostain kaupasta,
saattaa hén hakea sen muualta ja voi kuljettaa tdmén lisdksi muutkin ostosrahat kilpailijalle.

Koko toimitusketjua ajatellen timé heikko hyllysaatavuus heijastuu ketjun alkupdihén siind
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mielessé, ettd asiakas mahdollisesti tulee ostamaan hyllypuutetilanteessa kaiken liséksi eri
valmistajan tuotteen, jolloin myds tuotevalmistaja kirsii myyntitappion téssd tilanteessa.
Tutkijat ovat kuvanneet tuotteiden hyllysaatavuuden uudeksi taistelukentiksi
vahittdiskauppiaille  ja  valmistajille ~ (Corsten  ja  Gruen, 2003).  Vaikka
myynninedistdmistoimintaan voidaan vaikuttaa toimitusketjun kaikissa vaiheissa, aikaisemmat
tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ketjun loppuvaiheilla on suurin vaikutus hyllypuutteiden

syntymiseen (Ettouszavi et ai, 2012)

Ettouszavi et ai. (2012) toi tutkimuksensa ratkaisussa esiin asioita, jotka vaikuttavat
hyllysaatavuuteen kampanjoiden aikana. Kysynnin vaihtelu ja ennustaminen seké viestinti ja
yhteisty0 ovat teemoja, joihin siséltyvit ongelmat ovat yleisid sekéd ryhmien sisélld, ettd niiden
vililld. Nédiden ndhddén olevan keskeisimmaét esteet myynninedistimisen kannalta ajatellen
parempaa hyllysaatavuutta. Ongelmia tai syitd huonoon hyllysaatavuuteen 16ydettiin niin
kaupan, kuin valmistajankin osalta. Nostaakseni joitain asioita, timén tyon kannalta oleellisia

seikkoja vahittdiskaupan kannalta 16ytyi seuraavia;

e kysynnén vaihtelu lisddntyy tarjouskilpailussa

e sddn muutokset vaikuttavat kysyntidn

e vaikeuksia ennustaa uusien tuotteiden esittelytarjouksia

e cpitarkka tai puuttuva myymaéldtasoennuste

e valmistajien toimittajat eivdt pysty reagoimaan my6hdisiin muutoksiin

e myymilin tdydennysprosessin epdonnistuminen

e myymailén johtajuuden puute

e vihittdiskauppiaiden kyvyttomyys optimoida hyllysaatavuus

e jalleenmyyjien kyvyttomyys optimoida hyllysaatavuuden ja héivikin suhde
kylmiétuotteiden ja lyhyen toimitusajan omaavien tuotteiden, kuten esimerkiksi leipien

osalta.

Ettouszavi et ai. (2012) tutkimuksessa todettiin, ettd aiempaa tutkimusta siitd, miksi

mainostuotteet ovat alttiimpia hyllypuutetilanteisiin johtaville ongelmille on vdhédn. Yksi
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ehdotetuista argumenteista on, ettd myynninedistimistarkoituksessa tapahtuva kysynti
vaihtelee enemmén kuin markkinoimattomien tuotteiden kysyntd, mikd vaikeuttaa kysynnin
ennustamista ja johtaa siten hyllypuutetilanteisiin. Gruen et ai. (2002) korosti, ettd kampanjoita
voidaan muuttaa lyhyelld varoitusajalla vastaamaan kilpailua, mikd johtaa tuotteen
loppumiseen varastosta. He véittivit, ettd kun jélleenmyyjét siirtyvét "push" -jarjestelmésti
“pull” -tdydennysjérjestelmédn, puuttuu prosessi, jolla ostaja voi ottaa huomioon paikallisen
ostokdyttdytymisen. TAmd johtaa siihen, ettd he soveltavat "yksi koko sopii kaikille" -

menetelmid kampanjoiden jakamiseen.

Kuusi jélleenmyyjéé kuitenkin korosti myymaldtason ennusteiden puuttumista ja epatarkkuutta
myynninedistimisen mahdollisena syynd hyllypuutteille. Myymadlétasolla todettiin
ennustetarkkuuden vaativan huomattavaa vaivaa, aikaa, resursseja ja hyvin toimivan
jarjestelmin. Kaikki valmistajat kertoivat, etti vaikka ne pystyvét reagoimaan kysynnén suuriin
vaihteluihin, niiden pakkaus- ja raaka-ainetoimittajat eivdt valttdimattd pysty reagoimaan
nopeisiin muutoksiin. Kaikkien jédlleenmyyjien kohdalla todettiin myo0s, ettd kampanjoita
ennustavien tulisi ymmértdd tdysin tuoteryhménsd ominaisuudet, markkinatrendit,
kausiluonteisuus ja erilaiset kayttdytymistavat. Kolme valmistajaa mainitsi myo0s
hinnoittelustrategioiden vaikuttavan kysyntddn. Tarjouskampanjat on voitu suunnitella
valmistajan ja jélleenmyyjén kanssa yhteistyossd kuukausia aikaisemmin ja jos jdlleenmyyja
hinnoittelee tarjoukset itse pienemmiksi, todennékdisesti kysyntd kasvaa ennustettua

suuremmaksi. (Ettouszavi et ai., 2012)

3.4 Saatavuusongelmat

Péivittdistavarakauppa kérsii Euroopassa edelleen voimakkaasta kilpailutilanteesta ja matalista
voittomarginaaleista. Kilpailua on sisdistd, kuten kilpailua kovilla alennuksilla, ja ulkoista siind
mielessé, ettd tulijoita on ulkopuolisilta markkinoilta. Naméi tekijat ovat nopeuttaneet sekd
jilleenmyyjien ettd valmistajien yhdistymisprosessia kypsyvilldi ja jo kyllastyneilld
markkinoilla. Muihin teollisuusaloihin verrattuna véhittdiskaupan ja kulutustavarateollisuuden

kehitysmahdollisuuksien ollessa pienet, ovat osapuolet joutuneet parantamaan toimitusketjujen
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kayttdytymistd. Tavarantoimittajat eivét yksin pystyisi tuottamaan laajaa valikoimaa eivétki
vahittdiskauppiaat pystyisi vastaamaan kuluttajien odotuksiin tarjoamalla vain omia
tuotemerkkejd. Aiemmin osapuolet ovat pysyneet itsendisind ja pyrkineet ndenndisesti
yhteensopimattomiin tavoitteisiin esimerkiksi hinnoittelun, jakelun ja
myynninedistimistoimien suhteen. Osapuolten tulisi harkita yhdessd nidkyvintd ja
yhteensopivinta tavoitetta eli ostajan ja kuluttajan tyytyvaisyyttd, sen sijaan, ettd osapuolet
etsisivdt vain omia etuja. Yhteensopimattomien tavoitteiden saavuttaminen johtaa

parannettavissa olevaan toimitusketjuun ja toimintah&irioon totuuden hetkelld. (ECR, 2003)

Hyllysaatavuuteen suuresti vaikuttavia tekijoitd ovat saatavuus toimitusketjun eri vaiheissa,
kategorioiden luonteenpiirteet, kampanjat, myyméldmuodon, viikonpéivit, varastotasot ja
jakelumenetelmét. Yleensd matalimmillaan hyllysaatavuustasot ovat 70 prosenttia ja
korkeimmillaan yli 99 prosenttia. Timén lisdksi hyllysaatavuuteen vaikuttaa yhi vaativammat
asiakkaat. Suurempi osuus kdytettdvissd olevista tuloista kanavoidaan eldméntapoihin, kuten
matkustamiseen, autoihin ja asumiseen sekd ikéddntyvin véeston sosiaaliturvakustannusten ja
elikejéarjestelyjen lisddmiseen. Hyllypuutteet edustavat seisonta-aikaa, rahaa ja energiaa
ostajille, jotka haluavat maksimaalista hyotyd kulutuksesta. Hyllypuutetilanteissa ostajat
vaihtavat tuotemerkkeji tai myymaéloitd, jattdvit ostamatta mitdén, viivistyttdvét ostoksia tai
ostavat eri tyylid tai kokoa. Tamé kéyttdytyminen vaikuttaa véhittdiskauppiaisiin ja

valmistajiin. (ECR, 2003)

Rajallisen valikoiman ohella toistuvat hyllypuutteet ovat suurimpia tyytymittdémyyden
aiheuttajia asiakkaiden keskuudessa (Matsa, 2011). Hyllypuutteet tarkoittavat kaupalle
potentiaalisen myynnin menettdmistd ja pahimmassa tapauksessa asiakkaan menettdmistd
kilpailijalle (Corsten & Gruen, 2003). Tutkimukset osoittavat, ettd paivittdistavarakauppojen
hyllyissd on tuotepuutteita keskiméérin 8,3 prosentin todenndkdisyydelld (Corsten & Gruen,
2003). 100 prosentin hyllysaatavuus ei ole kannattavin tilanne, mutta korkea hyllysaatavuustaso
on toivottavaa niin myynnin, kuin asiakkuuksienkin kannalta (Matsa, 2011; ECR, 2003).
Tassdkin tyossd késiteltdvit tuoretuotteet ovat hyvin alttiita hyllypuutteille lyhyen

saatavuusajan takia. Havikkid syntyy nopeasti, mikéli tuotteita ei saada myytya.
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Tuotteiden hyllysaatavuuden on yleisesti huomattu heikentyvén toimitusketjun loppupiéssa,
silld toimittajien ja keskusvarastojen palvelutaso on yleensd noin 97-99 prosenttia, kun
kauppojen palvelutaso hyllysaatavuuden osalta on taas vain noin 92-93 prosenttia.
Hyllysaatavuusongelmien on huomattu poikkeavan myymaéldluonteen mukaan siten, ettd
suuremmilla kaupoilla hyllysaatavuudessa olisi vihemmén ongelmia. Hyllysaatavuudessa on
huomattu olevan lisdksi poikkeamia aikakohtaisesti. Viikonloppuisin ja alkuviikosta
hyllypuutteiden méérdssd on yleensd piikki. Aikaisin pdivastd puutteiden méérd on yleensi
pientd, mutta iltaa kohden niiden miird nousee. Korkeat hyllypuutteet sunnuntaisin ja
maanantaisin selittyvit osittain korkean viikonloppumyynnin ja tilausten ja toimitusten
ajoittumisella arkipédiville, kuten tdmén tyon kohdeyrityksessdkin. (Aastrupin ja Kotzabin,
2009; Corsten & Gruen 2003)

Matsa (2011) havaitsi timén saman ongelman tutkiessaan hyllysaatavuuspuutteita. Hanell4 oli
kaytossddn ainoastaan dataa arkipéivilté, jolloin tulokset olivat kirjallisuudesta totutusta jonkin
verran parempia. Joka tapauksessa tutkimuksessa saatiin selville, ettd tuoreet elintarvikkeet
aiheuttavat selkeédsti eniten hyllysaatavuuspuutteita kaupoissa sekd suuren hajonnan
tuoteryhmien  alakategorioiden  hyllysaatavuuden  vélilli.  Hyllysaatavuuspuutteita
leipomotuotteissa ilmeni keskiméérin 6,0 prosenttia todenndkdisyydelld, ja alakategorioittain
leivissd 5,7 prosenttia, tuoreissa pikkuleivissd, sdmpyldissd ja muffinsseissa 7,2 prosenttia,
kakuissa ja leivoksissa 10,0 prosenttia, kekseissd 3,5 prosenttia, korpuissa ja voileisissa 2,1
prosenttia, pullissa, kahvikakuissa ja donitseissa 9,6 prosenttia, pakastetuissa leipomotuotteissa
ja taikinoissa 3,1 prosenttia sekd piirakoissa ja tortuissa 12,3 prosenttia. Tutkimuksen datassa

ei huomioida tilanteita, joissa hyllypuute johtuu kaupan sisdisestd hyllyjen tdydennyksesta.

Corsten ja Gruen (2003) tunnistivat viisi tarkeintd kuluttajan reaktiota hyllypuutetilanteissa:

1. Kuluttajat ostavat tuotteen toisesta kaupasta (myymélédn vaihtaminen)

2. Kuluttajat viivdstyttévit tuotteen tilaamista tai ostamista (lykkadviat ostamista samasta
kaupasta)

3. Kuluttajat eivét osta tuotetta (menetetty myynti)

4. Kuluttajat korvaavat tuotteen saman tuotemerkin tuotteella (eri koko tai tyyppi)

5. Kuluttajat korvaavat tuotteen toisen tuotemerkin tuotteella (brandin vaihtaminen)
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IGD (2003):n tekemén tutkimuksen mukaan Yhdistyneessd Kuningaskunnassa 65 prosenttia
vahittdiskaupan asiakkaista reagoi hyllypuutetilanteessa jollakin kolmesta ensimmaéisestd
tavasta. Tamé tarkoittaa myynnin menettdmistd silld hetkelld. Kahdessa viimeisessi
tapauksessa on kyse kysynndn korvattavuudesta, joka auttaa asiakastyytyviisyyden
ylldpitaimisessd.  Télloin  hyllypuutetilanteessa  asiakkaan  tarpeisiin  pystytdén
substituuttituotteiden avulla vastaamaan joko osittain tai kokonaan, vaikka hénen ensisijaisesti
haluamansa tuote ei olisi hyllyssd. Corsten ja Gruen (2003) osoittivat, ettd kuluttajat vaihtavat
enemman joissakin kategorioissa kuin toisissa. Etenkin sellaisten tuotemerkkien kohdalla
tapahtuu korvaavan tuotteen hankintaa, joihin ei liity henkilokohtaista kiintymystd. He
havaitsivat ~ esimerkiksi, ettd paperipyyhkeitd korvattiin enemmén kuin naisten
hygieniatuotteita. Riski ostamatta jattdmiselle ja kaupan vaihtumiselle kasvaa, mitd useammin
asiakkaan haluama tuote on perdkkiin loppunut hyllysti. Tdméa toisaalta vaikutta sitten
korvaavan tuotteen kysynndn kasvuun ja sitd kautta hyllysaatavuuteen ja tdmédn tuotteen

hyllysaatavuusongelmiin. (Trautrims et al. 2009)

3.5 Hyllysaatavuuden parantaminen

Maailmanlaajuinen kaupan ja teollisuuden yhteistydjarjestd, ECR (Efficient Consumer
Response) julkaisi vuonna 2003 luokittelun seitsemistd kehityskohteesta hyllysaatavuuden

parantamiseksi kaupoille ja kuluttajakeskeisille liiketoimintamalleille (kuva 2).
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Yhtendinen
kulutuskeskeinen
liiketoimintajarjestelma

3) Hyllytysjarjestelma
Ennakkoedellytykset

4) Myynti ja markkinointi

5) Varaston ja saldojen

2) Johdon hallinta / tarkkuus

1) Mittaaminen - .
sitoutuminen

6) Tarjousten ja

kampanjoiden hallinta
7) Tilausjérjestelma ja

tilaustoiminta

Kuva 2 Yhtenédinen kulutuskeskeinen liiketoimintajérjestelmé (ECR, 2003)

Mallissa on kaksi ennakkoedellytystéd varastotilanteen korjaamiseksi. Nama ovat mittaaminen
jajohdon sitoutuminen. Ilman mittaamista ei voida olla tietoisia olemassa olevasta ongelmasta,
sen taloudellisista- tai negatiivisista vaikutuksista ostajien késityksiin. Mittaustyokaluja
voidaan luoda kahdella tavalla: fyysinen laskenta tai POS-tietojen kaytto. Kohdeyrityksessd on
kiytosséd fyysistd laskemista, ja sitd oli monessa yrityksessd kédytossd ECR:n kisittelemissa
tutkimuksessa. Se on kiytdnnosséd sitd, ettd myymdildhenkilostd tai kolmannet osapuolet
menevit myyméldihin ja laskevat fyysisesti tehokkaat varastot etsimélld hyllyaukkoja. Sen
liséksi, ettd timé menetelméa ndyttidd aukot, timéd menetelma antaa osallistujille mahdollisuuden
selvittdd reaaliajassa, miksi tietty tuote on varastossa. Perimmadisten syiden etsiminen voi siis
kulkea kési kédessd fyysisen laskennan kanssa. Tdmid suora ldhestymistapa tuottaa vain
ajoittaisia tuloksia. Vaihtoehtoisesti jotkut osallistujat kéyttivdt epédsuoraa ldhestymistapaa
POS-tietojen avulla epdtyypillisesti alhaisen myynnin tai myynnin puuttumisen
tunnistamiseksi, miké vastaa osittaisia tai tdydellisid varastoja. My0s téssd voi olla mukana
kolmas osapuoli tai palveluntarjoaja, joka on erikoistunut tietojen toimittamiseen. Tama
epésuora ldhestymistapa antaa johdolle tyokalun suorituskyvyn mittaamiseen paivittdin. (ECR,
2003)
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Varastot vaativat huomiota kaikilla organisaation tasoilla ja titd saadaan toteutettua johdon
sitoutumisella, jolloin asiat nousevat asialistoille kaikilla organisaation tasoilla. Vertaamalla
ensimmdisen ja toisen viikon kyselyn keskimédrdisid lukuja ECR:n késitteleméssd
tutkimuksessa huomattiin, kuinka tehokas tim& keino on. Toisen viikon tulokset olivat
puutteiden osalta jatkuvasti noin 1 prosenttia matalampia kuin ensimmaéisen viikon tulokset.
Téastd syystd johdon sitoutumisella oli valtava vaikutus suorituskykyyn muuttamatta
jarjestelmid tai ihmisid. Optimaalisen hyllysaatavuuden saamiseksi johto voi tarjota
tyontekijoilleen kannustimia tai integroida asian tuloskorttimittauksiinsa. Hyllysaatavuuden
asettaminen avaintekijdksi arvioinnissa voi parantaa henkil6ston suorituskykyé téssa asiassa.

(ECR, 2003)

Hyllyjen tdydennys on tunnistettu yhdeksi avainongelmaksi hyllyjen saatavuuden
parantamisessa. Puutteellinen hyllyjen tidydennys voi johtua monista asioista, kuten
riittdmattomastd  henkilokunnalle jétetystd ajasta suorittaa hyllyjen tdydennys, huono
varastotoiminta, hyllyjen reunamerkintdjen puuttuminen tai hyllysaatavuuden tarkastusten
puute. Taydennyksen parantamiseksi tunnistetut keskeiset suorituskykytekijit ovat
toimitustiheys, varastotila ja itse hyllyjen tdydennysprosessi. Tekniikat ndiden puutteiden
poistamiseksi eivdt ole alalla uusia, mutta niitd on sovellettava tiukasti esimerkiksi CMI: n,
VMI: n ja CRP: n kautta. Ratkaisut tulisi luoda yhteistydssi ja kayttdd kaikkia asianmukaisia
kaytettdvissi olevia teknisid keinoja. (ECR, 2003)

Vaikka myynti ja markkinointi ei ollut aluksi osallistujien kiinnostuksen kohteena
ensimmadisend, tutkimuksen kokeet osoittivat, ettd silld on keskeinen rooli suorituskyvyn
parantamisessa. Kun otetaan huomioon, ettd vuosittain markkinoille tuodaan tuhansia
paivittdistavaratuotteita, kdy selvdksi, kuinka tirkedd on olla selked myynti- ja
markkinointipolitiikka. Tdmé tarkoittaa planogrammien (hyllykuvien) noudattamista tietylld
monimutkaisuusalueella ja lukuméérilld, jattamattd kuitenkaan mahdollisuutta lisdtd uusia
listoja. Siksi on erityisen tarkedd kéyttdd ryhmékohtaista yhteistyohallintaa, ottamalla mukaan
alan kumppanit, parhaan mahdollisen tuotevalikoiman kehittdmiseksi kaikissa luokissa. (ECR,

2003)
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Monet alan toimijat uskovat, etti tietotekniikan ja internetin myaté tietojen tarkkuuden ei pitdisi
endd olla ongelma, mutta tutkimukset kuitenkin osoittivat, ettd yli 10 prosenttia kaikista
puutteista johtuu varastojen epitarkkuuksista. Tdmé voi johtua monista tekijoistd, kuten
epatarkasta varaston kirjanpidosta, vahingoista tai varastetuista tavaroista. Tdméi puolestaan
johtaa huonoon tilausten laatuun, mikd johtaa lopulta varastojen loppumiseen. Tdmén
ongelman voittamiseksi jérjestelmédn ja tietojen laatua on parannettava, koska koko jéarjestelmin
suorituskyky perustuu tdhén. Keskeinen ongelma ei kuitenkaan ole jdrjestelmi, vaan
inhimilliset tekijat. Kaupan henkildkunta tarvitsee koulutusta ja motivaatiota tietojen laadun
parantamiseksi lyhyelld aikavélilld ja kuluttajien tyytyvéisyyden lisdamiseksi pitkélla
aikavililla. (ECR, 2003)

Tarjouskampanjoiden hallinta on keskeinen keino paitsi siksi, ettd hyllypuutteiden méiré on
jopa 75 prosenttia korkeampi myynninedistdmistuotteissa kuin muissa kampanjatuotteissa,
mutta myos siksi, ettd asiakkaat ovat pettyneitd tultuaan myymaloihin suurella vaivalla
mainostuotteiden perdssi. Erityisesti myynninedistdmissyklin alussa hyllypuutteita oli yli 15
prosenttia. Tehokas ylennysten hallinta edellyttidd suurempaa ennustetarkkuutta, eiki sen pitéisi
perustua yksinomaan aiempiin tietoihin ja kokemuksiin. Erittdin tirkeéni tekijand pidetdén
vahittdiskaupan ja kulutustavarateollisuuden yhteistyosuunnittelua. Tdmé prosessi on jo
pitkddn sisdllytetty nykyisiin CPFR-aloitteisiin, mikd on oikea suunta sellaisen ongelman
ratkaisemiseen, jossa toimitusketjun tehottomuus ja suuri asiakastyytyméittomyys yhdistyy.

(ECR, 2003)

35 prosenttia kaikista varaston loppumisista tapahtuu tilaustoiminnan yhteydessd, mikd on
tarked asia teollisuuden kannalta. Parannustarpeet kohdistuvat jilleen toimitusketjun
loppupddhdn, mutta vaikuttaa toimitusketjussa kaikkiin toimijoihin yhtd suuresti. Tdméin
prosessin parantaminen edellyttdd parempaa datan laatua sekd henkildston koulutuksen ja
motivaation lisdédmistd. Tekniset ratkaisut timén ongelman ratkaisemiseksi ovat automatisoitu
tilausjérjestelmistd tai myyntipohjaiset tilaukset. Pelkkd kaupan tilausprosessin tarkastelu ei
kuitenkaan riitd parantamaan hyllysaatavuutta 50 prosenttia. Yksityiskohtaisemmin
tilausjérjestelmén vaikutuksia kéy selvéksi, ettd se ei ole erillinen késite, vaan siihen vaikuttaa
monet edelld késitellyt ndkokohdat. Tdméa osoittaa jilleen sen, kuinka tdrkedd on ndhdi

vaikuttavat tekijit kokonaisena jéarjestelmina. (ECR, 2003)
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Téatd tukee Britanniassa toimivan vihittdiskauppaketju Marks & Spencerin (M&S) tutkimus
elintarvikkeiden  hyllysatavuuteen liittyen. Siind haluttiin  selvittds, voitaisiinko
elintarvikkeiden hyllysaatavuutta parantaa yksinkertaisesti ylivarastoimalla yksi ketjun
myymaéldistd neljin viikon ajan. Kokeilun aikana hyllysaatavuus parani 2,8 prosenttia
verrattuna muihin ketjun myymaldihin, hyllypuutetilanteet vdhenivét kaksikolmasosaa ja
myynti parani 1,7 prosenttia. Samaan aikaan kuitenkin vanhentuneen tuotehdvikin maérd
kasvoi 3,1 prosenttia. Vaikka tuotteita oli hyllyssd paremmin saatavilla, negatiivista
asiakaspalautetta saatiin tuotteiden huonontuneesta tuoreudesta. Ostetut elintarvikkeet eivét
sdilyneet yhtd kauan tuoreina ostohetken jélkeen, kuin aikaisemmin. Tdmid osoittaa, ettd
korkeampi hyllysaatavuus ei automaattisesti johda korkeampaan palvelutasoon ja
asiakastyytyvdisyyteen. Muutokset toiminnoissa voivat herittdd odottamattomia ongelmia,
kuten pilaantuvien tuotteiden méairdn kasvua. Hyllysaatavuuden lisddmisen kustannukset
riippuvat vahvasti kéytetyistd menetelmistd, ja niiden parantaminen tarkoittaa aina
kompromissia lisimyynnin ja kustannusten vilillad. Lyhytkestoisten tuotteiden osalta suurempi
hyllysaatavuus verrattuna suurempaan héavikkiin ndyttdd olevan térkein harkittava

kompromissi. (Trautrims et al. 2009)



31

4 UUTUUS-JA KAUSITUOTTEET

Ettouszavi et ai. (2012):n kampanjoihin liittyvéssa tutkimuksessa todettiin, ettd useimmat, ellei
kaikki, uusien tuotteiden esittelyt kdynnistetd&in myynninedistdmisessd osana valmistajan ja
jélleenmyyjén yhteistd strategiaa, jolla kannustetaan kuluttajia kokeilemaan uusia tuotteita.
Kaikki tutkimukseen osallistuvat véhittdismyyjit ja valmistajat tunnistivat uusien tuotteiden
esittelyjen ja uusien markkinointimekaniikkojen ennustamisen vaikeuden, koska tarkan
ennustamisen edellyttdmait historialliset myyntitiedot eivit ole kéytettidvissd néille tuotteille.
Némi tuotteet ennustetaan siksi vastaavien tuotteiden viimeaikaiseen myyntiin liittyvén

parhaan arvauksen perusteella.

4.1 Ennustamisen haasteet

Lapimenoaika ja Bullwhip-vaikutus ovat kaksi tekijéa, jotka tulisi tunnistaa ja ottaa huomioon
ennusteita laadittaessa. Globalisaatio on avannut monia ovia organisaatioille etsimién parhaita
ja kustannustehokkaimpia tapoja tarjota tuotteita asiakkailleen. Monet yritykset ovat siirtdneet
tuotantolaitoksensa maihin, joissa valmistus- ja tydvoimakustannukset ovat alhaisemmat. Tdma
suuntaus on lisdnnyt toimitusketjun nopeuden merkitystd, mika on kriittinen tekiji ennusteissa
(Fisher ym. 2000) Lapimenoaika on yksi tdrkeimmisté tekijoisté, joka saa yritykset luomaan
ennusteensa ennen odotettua kysyntdd. Kuten aiemmin mainittiin, jotkut yritykset haluavat, ettd
tavarat valmistetaan padmarkkinoiden vélittoméssd ldheisyydessd, jotta niilld olisi enemmén
joustavuutta ja hallintaa valmistusprosessissa ja ettd niiden toimitusaika olisi lyhyempi.
Bullwhip-vaikutukselle on neljd syytd: kysyntdsignaalinkésittely, annostelupeli, tilauserd ja
hinnan varianssi. Ja se voi aiheuttaa epétarkkoja ennusteita, kéytettdvissd olevaa matalaa
kayttdastetta, suurempia varianssiriskeja ja toimitusongelmia. Tiedon jakamisen on tunnistettu
yhdeksi tavaksi vidhentdd bullwhip-vaikutusta ja liséksi ldpindkyvyyden luomisella
toimitusketjussa on selkeitd etuja, mutta monissa yrityksissd avoimuuden luominen ja

kéaytettdvissd olevan tiedon hyddyntdminen on haaste (Chen ym. 2000). (Lee et ai. 1997)
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NPF-prosessin (eng. New Product Forecast) johtaminen ja hallinta tarjoaa useita haasteita.
Fisher (1997) toteaa, ettd yksi NPF: n haasteista on, ettd usein uusien tuotteiden tuominen
markkinoille yleenséd vdhentdd tuotteen elinkaarta. Muita NPF-haasteita ovat historiallisten ja
nykyisten tietojen puute, rajoitettu analyysiaika sekd tuotteiden- ja markkinoiden
epavarmuustekijit (esim. Fisher ym. 2000; Kahn 2006; Simon 2010). Simon (2010) osoittaa
myos, ettd ennakkoluulot uusia tuotteita kohtaan ovat tekijoité, jotka aiheuttavat vaikeuksia.

Uutuustuotteet ennustamisessa esiintyvid haasteita ovat siis:

e Tuotteen elinkaaren lyhentyminen

e Historiallisten ja nykyisten tietojen puute

e Rajoitettu analyysiaika

e Tuotteiden- ja markkinoiden epavarmuustekijét

¢ Ennakkoluulot uusia tuotteita kohtaan

Jatkuvasti uusia tuotteita tuovat yritykset nikevit yleensé tuotteen elinkaaren lyhenemisen.
Trendit ja kuluttajien mieltymykset muuttuvat, joten yrityksen on esiteltivd uusia tuotteita
jokaiselle kaudelle. Toinen syy tuotteen lyhyemmalle elinkaarelle on se, etti kilpailijat voivat
tuoda markkinoille samanlaisen tuotteen, miké véhentéd tuotteen kysyntéé ja elinkaarta. Kuten
on todettu, kvantitatiiviset ennustemenetelmat luovat yleensi tarkemmat ennusteet, koska siiné
tulevaisuuden kysynnén ennustamiseen kéytetddn historiallisia kyselytietoja. Yleensd uusien
tuotteiden kohdalla historian ja nykyisten tietojen puute aiheuttaa ennusteiden laatimisen hyvén
paittelyjen perusteella. Fisher (1997) Fisher et al. (2000) kertoo, ettd vaikka historiallista
kysyntddataa ei voida kéyttdéd tulevaisuuden ennustamiseen, se voi tarjota hyddyllistd tietoa
kausiluonteisuudesta, kuluttajien reaktioista kampanjoihin ja eroista myyntimalleista eri
myymaldissd. Péatostd tukevien tietojen puute aiheuttaa haastavan ennustamisen liséksi
rajoitettua  analyysiaikaa. Tavallinen myyntiennuste luodaan yleensd jonkinlaisen
ennusteohjelmiston avulla, miké tekee ennustamisesta melko nopeaa. Uusien tuotteiden kanssa
ennusteiden luominen tapahtuu usein manuaalisesti, miké voi olla melko aikaa vievédd. (Kahn

2006)

Kahn (2006) kertoo, ettd ajanhallinta on térkedé ja yritysten on arvioitava ennusteen tyydyttava

taso kertyneisiin kustannuksiin ndhden. Tuotteiden ja markkinoiden epdvarmuustekijoilld on
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aina tdrked rooli uutuustuotteiden kysyntdennusteen luomisessa. Simon (2010) mukaan
markkinoiden koko ja muuttuvat asiakastarpeet luovat ulkoisia haasteita, joihin yrityksilla ei
voi olla vaikutusta. Yritysten tulisi kuitenkin tutkia nditd asioita epidvarmuustekijoiden
vihentdmiseksi niin paljon kuin mahdollista. Joskus on vaikeaa olla objektiivinen, kun luodaan
ennusteita uusille tuotteille. Ennakkoluulot uusia tuotteita kohtaan on tekijé, joka on aina
otettava huomioon. Epdonnistuessaan se voi tuottaa suuriakin ennustevirheitd. Syvillinen
ennusteprosessin  ymmartdminen ja ldpindkyvyys ennustepddtoksissd auttavat yrityksid
olemaan tietoisia mahdollisista ennakkoluuloista, ja timi tieto voi auttaa henkildstod luomaan
objektiivisempia ennusteita. Yksi tapa vahentdd ennakkoluuloja on yhteistyd. Aina on parempi,
jos useat sidosryhmét antavat panoksensa ennusteisiin, koska tdma tekee lopullisista ennusteista

avoimempia, todellisempia ja objektiivisempia. (Kahn 2009; Kahn 2010)

Kahn (2010) esittdéd kayttoon ottamansa NPF-prosessityokalun, jonka tarkoituksena on 10ytda
“heikot” ja “kovat” puolet prosessista. Mallissa on kolme toisiinsa linkittyvdéd ulottuvuutta,
jotka ovat analytiikka, kdyttdytyminen ja strategia. Ndiden kolmen ulottuvuuden tarkoituksena
on osoittaa, ettd kaikki kolme ulottuvuutta tulisi ottaa huomioon, jotta kaikki NPF: n kriittiset
tekijit voidaan ymmirtdd. Strateginen ulottuvuus on jaettu puoliksi NPF: n "kovan" ja
"pehmedn" puolen wvililld. Tdmé ulottuvuus sisdltdd uuden tuotteen ennusteprosessin
suunnittelun ja oletusten hallinnan. Analytiikka esittdd NPF: n konkreettiset tekijat, minka
vuoksi sitd kutsutaan uuden tuotteen ennustamisen "kovaksi" puoleksi. Tdmé ulottuvuus
siséltdd tietojen saatavuuden, suoritetut analyysit ja suorituskykymittarit. Kayttdytyminen on
"pehmed" puoli, koska se liittyy organisatorisiin ja yksilokdyttdytymisiin, joita esiintyy
tietoisesti tai tiedostamatta uuden tuotteen ennustamisprosessin aikana. Kayttdytymiseen

siséltyy ennakkoluuloja ja organisaatioviestintéé.

Varhaiset myyntitiedot auttavat uutuustuotteiden kysyntdennusteiden laatimisessa. POS-tiedot
eli myyntipistetiedot voivat antaa varhaisen indikaattorin siitd, mitkd tavarat myyvét.
Kassatiedot ovat tirkeitd tietoja uusien tuotteiden kéyttoonoton kannalta. POS-tietoja
kaytettdessd on tirkedd arvioida POS-tietojen luotettavuus. Kaikki erityyppiset varhaisen
myynnin tiedot antavat yrityksille varhaisen indikaattorin tuotteiden kokonaiskysynnistd. Kun
yritys on onnistunut kiyttimidin myyntipisteitd kysynninhallintaprosessissa, ennusteiden

tarkkuus on lisdéntynyt, uusien tuotteiden kdyttdonotto on parantunut, varastojen loppumééra
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on pienentynyt ja kokonaiskustannukset ovat laskeneet. POS-tietojen kéyttd on yleensi
mahdollista yrityksille, joilla on Iyhyt ldpimenoaika, koska POS-kysyntdi ei saavuteta ennen
kuin tuotteet myydddn loppuasiakkaalle. Kun yritykset pystyvdt saamaan varhaisia
myyntitietoja luodessaan uusia kysyntéennusteita, tarvittavien ennusteiden miéra on pienempi.

(Bursa 2009)

4.2 Lanseeraus

Lanseerausta voidaan pitdd tuotteen markkinoille tuontina tai toisin sanoen kaupallistamisena
niin, ettd silld saavutetaan kaupallista menestystd. Sen tehtivdnd on suunnitella ja toteuttaa
tuotteiden markkinoille tulo. Tuotevalmistajat innovoivat ja kehittdvit uusia tuotteita ja
lanseerausta voi pitdd ndiden prosessien yhtend viimeisimpind vaiheina. Vahittdiskauppa on
yksi myyntikanava, jossa on myynnisi eri valmistajien tuotteita ja jonne uusia tuotteita otetaan
myyntiin. Lanseeraus voi olla uuden tai uudistetun tuotteen markkinoille tuontia. Tuote voi olla
tdysin uusi, nykyisestd paranneltu tai vain ndenndisesti uudistettu versio. Toisaalta
lanseerauksesta voidaan puhua tilanteissa, kun tuotteita viedddn uusille markkinoille tai
markkina-alueille. Lanseerauksesta puhutaan monesti tuotekehitysprosessien viimeisimpani

vaiheena ja yksi sen tehtdvistd on vastata seuraavan kaltaisiin kysymyksiin:

e Milloin lanseeraus toteutetaan?
e Mitkd kohderyhmit valitaan?
e Miki markkinointistrategia valitaan?

e Miten lanseeraus toteutetaan?

Vaikka niihin kysymyksiin vastaaminen on vain yksi lanseerausprosessin vaihe, koen niiden
olevan térkeitd vahittdiskaupan kannalta. Kirjallisuutta tutkiessani huomasin monesti
puhuttavan lanseerauksesta tuotevalmistajan ndkokulmista, mutta tdssé tydssd pyrin l0ytdméin
asioita, jotka linkittyvét véhittdiskauppojen tilanteisiin ja heiddn prosesseihinsa ottaa uusia
tuotteita kauppojen hyllyille asiakkaiden saataville. (Ropa, 1999) Pohtiessani uusien tuotteiden

lanseerausta  véhittdiskaupassa ~ nden  tirkeimmiksi  tehtdviksi sisdisen-  ja
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ulkoisenmarkkinoinnin, seki kilpailukykyisen hinnoittelun juuri kyseisen tuotteen kohdalla.
Vihittidiskaupan tehtdviin kuuluu houkutella asiakas suorittamaan ostoksensa markkinoinnin

keinoin ja hinnoittelu muokkaa asiakkaiden lopullista ostopéétosta.

Kuten monilla tuotevalmistajilla ja yrityksilld, tapahtuu véhittdiskaupoissa lanseerauksia ja
uusien tuotteiden myyntiin ottoa. Uutuustuotelanseerauksilla saadaan kohennettua yritysten
kilpailukyky4 ja mahdollisuudet kasvaa markkinoilla paranevat. Témén takia yritysten on hyva
ottaa lanseerausmarkkinointi osaksi jatkuvaa markkinointity6tdan. Lanseerausmarkkinoinnilla
tarkoitetaan tuotteen markkinointia lanseeraushetkelld. Télld on mahdollisuus edesauttaa niin
sanottua  kysyntédpiikkid  lanseerauksen  alkuvaiheessa, mutta  lanseerausvaiheen
onnistuneisuuteen on syytd liittdd niin sanottu  vakiinnuttamismarkkinointivaihe.
Lanseerausprosessin tavoitteena on tavoittaa mahdollisimman suuri asiakaskunta ja oikea
kohderyhmé kyseiselle tuotteelle. Monesti lanseeraushetken jélkeen kysyntd alkaa jossain
kohtaa hiipumaan, koska uusi tuote ei ole vakiinnuttanut paikkaansa ihmisten mielissé. (Rope,

1999)

Lanseeraukseen liittyy paljon tekij6itd, jotka voivat pilata sen onnistumisen kokonaan. Hyvi
tuote ei vilttimattd ole edellytys sille, ettd tuotteesta tulee myyntimenestys tai ettd sen
lanseeraus sujuu  moitteettomasti. Lanseerauksen tekee vaikeaksi se, ettd koko
lanseerausprosessi on onnistuttava toimittamaan loppuun yhdessé kaikkien elementtien kanssa.
Yhden elementin epdonnistuessa voi koko lanseeraus kérsid. Onnistuminen vaatii
systemaattisuutta lanseerausprosessin alusta ldhtien lopulliseen myyntityohon asti. Oikea-
aikaisuus lanseeraushetkelle vaatii markkinointia ja markkinatuntemusta. On turha tuoda
tuotetta markkinoille, joka on hyvéd, mutta sille ei 10ydy potentiaalista asiakaskuntaa.
Asiakaskeskeiselld toimintamallilla pystytddn luomaan menestysmahdollisuudet uudelle
tuotteelle. Menestyksen avaintekijoitd lanseerauksen loppuvaiheessa on aikataulu, joka vaatii
nopeutta ja huolellisuutta. Tuotteen lanseerauksen myOhéstyessi sen
menestymismahdollisuudet saattavat heiketd. Parjitédkseen kilpailijoille omalla markkina-
alueella olisi hyva pddstd myymaéaan uutuustuotteita etunendssé, jolloin alun kysyntépiikki olisi

optimaalinen. (Rope ,1999)



36

Myyjé pyrkii tydssdin tyydyttdméin asiakkaan tarpeet ja pyrkii tekeméin ostavasta asiakkaasta
tyytyvéisen, jotta tulevaisuudessakin kaupankéynti taataan. Ostoprosessi alkaa tarpeiden
madrittelylld ja useasti myyjén pitdd myydé idea tai ajatus palvelun tai tuotteen tarpeellisuudesta
ennen kuin ostoprosessi ehtii edes kdynnistyd. Tarkoituksena on tehdé asiakkuus, joka kestda
ja jota voidaan kehittdéd yhteistyossd. Tdma niin sanottu ylldpitovaihe on tirkedd molempien
osapuolen kannalta, jotta osto- ja myyntiprosessi kehittyisi. Henkilokohtaisen myyntityon
tarkeys korostuu, kun tuote on asiakkaalle teknisesti tai taloudellisesti merkittdva, tai se siséltdd

uusia ominaisuuksia. (Rope, 1999)

4.3 Sisidinen- ja ulkoinen lanseeraus

Itse lanseeraustyd voidaan aloittaa, kun lanseeraussuunnitelmat on saatu péitokseen ja
lopullinen péétos lanseerauksen toteuttamisesta on tehty. Lanseerausty6 on uuden tai uudistetun
tuotteen markkinoille tuomista siten, ettd silld tietoisesti tavoitellaan kaupallista menestysté.
Onnistuakseen itse lanseeraustydssé, tulee toteuttaa ulkoista- ettd siséistd lanseerausta. (Rope,

1999)

Sisdiselld lanseerauksella tarkoitetaan yrityksen sidosryhmille, kuten henkilokunnalle ja
yhteistyokumppaneille, tapahtuvaa lanseerausta tuotteesta tai palvelusta. Sen avulla kyetdin
luomaan usko uutta menestyvdd tuotetta kohtaan, jonka takia silldi on suuri merkitys

lanseeraustyon onnistumisen kannalta. Itse sisdisen lanseerauksen tavoitteina voidaan pitia:

¢ koko organisaation tiedon varmistaminen lanseerattavasta tuotteesta

e sitouttaa lanseeraukseen osallistuva henkildsto lanseeraukseen pdd- ja vélitavoitteisiin

e varmistaa henkildston tieto ja osaaminen lanseerattavan tuotteen toiminnoista ja
ominaisuuksista

e varmistaa henkildston tietoisuus ulkoisista lanseeraustoimenpiteistd ja tarvittaessa
huomioida ne omissa tydtehtavissi

e motivoida henkildstéd lanseerauksen tehokkaaseen ldpivientiin

e luoda yhteishenked lanseerausprosessin aikana (Rope, 1999)
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Ennen varsinaista ulkoista lanseerausta on jo aloitettava lanseerauksen sisdinen markkinointi.
Tapoja  suorittaa  sisdistd markkinointia on tiedotustoiminta, koulutustoiminta,
kannustusjérjestelmit ja yhteishengen luomisjirjestelmét. Henkiloston tiedottaminen on
tarkedd, jotta varmennutaan siitd, ettd kaikki organisaatiossa ovat tietoisia lanseerattavasta
tuotteesta ja siihen liittyvistd yrityksen lanseeraustoimenpiteistd. Henkiloston koulutus
lanseerattavasta tuotteesta varmistaa henkildston osaamisen ja tietimyksen kyseistd tuotetta
kohtaan. Koulutustoimintaa voi siséltdd muun muassa myyntikoulutusta, huoltokoulutusta ja
teknistd tuotekoulutusta. Tdssd kohtaa on hyvad siséllyttdd koulutus koko jakeluketjun
henkil6stolle, jotta saavutetaan myynnin ja huollon toimivuus kaikissa markkinointikanavan
portaissa.  Yhteishengenluomisjarjestelmidt ovat keinoja luoda motivaatiota ja
yhteenkuuluvuutta, sekéd uskoa omia toimintatapoja kohtaan. Kannustusjérjestelmilld voidaan
kannustaa henkilokuntaa myyntityohon ja ottamaan lanseerattavat tuotteet osaksi
tuotevalikoimaa. (Rope, 1999; Lehtiméki et al., 2009) Viitaten Rope (1999):n ja Lehtiméki et
al. (2009):n osoitukseen sisdisen markkinoinnin tirkeydestd ja edellytyksistd ulkoisen
markkinoinnin onnistumiseksi, piddn tdrkednd sisdistd markkinointia koulutusten ja
tiedottamisen osalta, koska ne linkittyvdt myos ulkoisten toimenpiteiden tuloksellisuuteen.
Sisdisen markkinoinnin yhtend pddtavoitteina on varmentaa henkildston tietoisuus ja osaaminen
lanseerattavaa tuotetta kohtaan. Tuotekoulutus ja myyntikoulutus parantavat myyntityota.
Yhteishengen luominen auttaa henkilostod yhteisten paédméédrien saavuttamisessa ja erilaiset
kannustimet ~ myyntityossd =~ motivoi  henkildstod.  Nédin  saadaan  toteutettua
lanseeraustoimenpiteet tehokkaasti ja luotua usko lanseerauksen onnistumisesta.
Verkostoituminen ja sujuva sisdinen viestintd auttaa lisdksi reagoimaan nopeasti muuttuvissa
tilanteissa. Muutosten tekeminen prosesseissa on hitaampaa, mikali viestintd toimitusketjussa

on jo entuudestaan heikkoa.

Uusien tuotteiden onnistunut markkinoille tuominen on yrityksille yha tarkedmpaa, koska
tuotteiden markkinoinnilliset ja fyysiset elinkaaret ovat lyhentyneet. Tdmi tarkoittaa, ettid
tuotteistoaan uudistamaan kykenevdt yritykset hyotyvdat mahdollisuuksista voittaa
markkinaosuuksia passiivisia kilpailijoitaan paremmin. Témén takia lanseeraustoiminnan tulisi

olla yhé suuremmassa roolissa yrityksen markkinoinnissa. Ulkoisenmarkkinoinnin keinot ovat
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toimenpiteitd, joilla pyritdédn heréttelemiin asiakkaat ensiostoon. Kaikille viestintékeinoille on
asetettava oma tehtdvd niin, ettd se houkuttelee asiakkaan suoriutumaan ostoprosessissa
eteenpdin. Mainonnan tehtidvéni ei tulisi myyd4 tuotetta, vaan herittdd asiakkaan kiinnostus
sitd kohtaan. Myyntivaiheessa mainonnan esiintuomia, kiinnostusta herdttavid ominaisuuksia
kohdistetaan ja konkretisoidaan yrityskohtaisesti. Myyntityon tarkoituksena on saada tuote
kaupaksi. (Rope, 1999) Kun mietin Rope (1999):n késittelemdd ulkoista markkinointia
kohdeyrityksen tilanteessa, minulla herdd ajatuksia uuden tai uudistetun tuotteen
lanseerauksesta tai ottamisesta myyntivalikoimaan. Monesti sesonkituotteet ovat tuotteita, jotka
houkuttelevat niin kéayttotavara- kuin pdivittdistavaratuotteiden ostajia. Tuotevalmistajat
markkinoivat itse omia tuotteitaan esimerkiksi tv:ssd ja sosiaalisessa mediassa. Véhittiiskaupat
tuntuvat mainostavan nykypaivanédkin suurimmaksi osaksi tarjoustuotteita, eiké niinkdin uusia

tuotteita.

4.4 Hinnoittelu

Hinnoittelustrategiat voidaan jakaa kustannus-, markkina-, arvo-, tavoite-, ja
sopimusperusteiseen hinnoitteluun. Esimerkiksi kustannusperusteisissa
hinnoittelumenetelmissé tuotteen hinta méérdytyy ldhtokohtaisesti kustannusten perusteella.
Kustannusperusteisia hinnoittelumenetelmia ovat katetuottohinnoittelu,
omakustannusarvohinnoittelu, hinnoittelukerroin, hintaporrastus ja pddoman tuottoasteeseen
perustuva hinnoittelu. Hinnoittelustrategiaa valittaessa tulee asettaa haluttu tavoite. Tavoite voi
olla esimerkiksi markkinaosuuden kasvattaminen tai kannattavuuden parantaminen
hinnoittelun avulla. Lisdksi tulisi analysoida myynnin rakennetta, optimaalista myynnin ja

hinnan suhdetta, ennen kuin tuotteelle lyddaén lopullinen hinta (Jarvenpaa et al., 2010)

Markkinatilanteen ja tarjonnan lisdksi tuotteen hinnoitteluun vaikuttaa oleellisesti sen uutuus,
miké tdssd tydssd on oleellinen tarkastelun kohde. Kun aikaisempaa kokemusta kysynnén
hintajoustosta ei vélttdmétti ole, on olemassa kaksi yleisesti kdytettyd hinnoittelumenetelmas;
kermankuorintahinnoittelu ja markkinoiden valtaushinnoittelu (Jirvenpia et al., 2010) Uusien

asiakkaiden saamiseksi ja tuotteen menekin kasvattamiseksi elinkaarensa alussa oleva tuote
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voidaan hinnoitella edullisemmaksi, jolloin puhutaan markkinoiden valtaamishinnoittelusta.
Tama tapa sopii erityisesti massatuotteille, kun halutaan saavuttaa suuri markkinaosuus. Tall6in
on saatavissa muitakin etuja, kuten pienemmét kiintedt yksikkokustannukset ja
paljousalennukset ostoissa, kun myyntiméérit ovat suuria. Alhaisella hinnoittelulla alhainen

ostovoima ei ole ostamisen este ja asiakassegmentti on laajempi (Leppénen, 2009)

Alhainen hinnoittelu tuntuu alussa mahtavalta idealta myynnin kasvattamiseksi. Elinkaaren
aikana tuotteen myynti kéintyy jossain kohtaa hyvin todennékdisesti laskuun hyvin
alkusyséyksen jélkeen, jolloin hinnan nostaminen voi osoittautua hankalaksi, jos sitéd ei voida
perustella asiakkaalle uskottavasti. Kaikki asiakkaat eivét vélttdméttd ole valmiita maksamaan
korkeampaa hintaa samasta tuotteesta, joka on aikaisemmin ollut edullisempi. Vain yksi voi
olla markkinoiden halvin, eikd sekddn takaa menestymistd. Jos strategiaksi valitaan
markkinoiden valtaushinnoittelu, on oltava valmis hintakilpailuun, koska usein kilpailijat
reagoivat myoskin alentamalla hintojaan. Joskus voi olla parempi jopa nostaa hintoja ja
menettdd samalla kannattamattomia asiakkaita, mika saattaa pitkilla aikavélillé lisaté yrityksen

kannattavuutta myyntituottojen ollessa suuremmat (Hill, 2013)

Kermankuorintahinnoittelu on toinen vaihtoehtoinen hinnoittelustrategiamalli, jossa
uutuustuotteelle asetetaan hinta aluksi korkeaksi. Kermankuorintahinnoittelulla pyritdén
rakentamaan tuotteelle imagoa ja markkinoimaan sitd kuluttajille, joille tuotteen uutuus on
hintaa tdrkedmpéaé. Vaarana tdlloin kuitenkin piilee ylihinnoittelu, jolloin myyntimaérat jadvat
vihdisiksi ja yritys voi menettdd markkina-arvoaan ja hintaa joudutaan asettamaan
pienemmaiksi (Eklund & Kekkonen, 2011) Tétd mallia kdytetdéin erityisesti omaleimaisten
tuotteiden hinnoittelussa. Usein tuote on myds kohdennettu tietylle asiakassegmentille eika silld
tavoitella mahdollisimman laajaa asiakaskuntaa, vaan ostavia asiakkaita. Hyvédnd puolena
kermankuorintahinnoittelussa on korkea myyntikate, jolla voidaan kattaa usein tuotannon
alkuvaiheen korkeampia kustannuksia, kuten markkinointikustannuksia ~ ja

tuotekehityskustannuksia (Leppanen, 2009)
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5 KYSYNNAN ENNUSTAMINEN

Téssd tutkimuksessa empiirinen osuus toteutettiin kohdeyrityksen historiadatan pohjalta. Ja siti
kerdttiin projektin aikana eri tuoteryhmistd. Ratkaisun kannalta tissd tydssd yksi
merkittdvimmistd kysymyksistd oli se, kuinka dataa tulee késitellé toteutettaessa tulevan jakson
kokonaisennusteita yhd myyéldkohtaisemmalla tasolla. Projektin alussa timi oli myos
henkilokohtaisista haasteistani suurin. Téssd kappaleessa késittelemme dataan pohjautuvaa
kysynnén ennustamista yleisesti ja tarkemmin kausiluontaisen kysynnédn tilanteessa.
Vihittdiskauppamarkkinoilla ja yleisesti markkinoilla voidaan todeta kilpailun muuttuneen yha
enemmin markkina-aseman kasvattamiseksi verrattuna kilpailijoihin. Asiakkaita pyritdén

haalimaan kilpailijoilta ja pitiméin oma lojaali asiakaskunta itselldén.

Paivittdistavarakaupassa toimitusketjun hallinnan yksi isoimmista haasteista on kysynnin
ennustaminen. Tuoretuotteet pilaantuvat nopeasti, miké tekee niiden kysynnin ennustamisesta
tarkedd ja vaikuttaa myynnin ripeddn toteutumiseen hévikin valttimiseksi. Téstd syystd
tuoretuotteita toimitetaan useina pidivind viikossa ja mahdollisimman tuoreina. Virheellinen
kysynnéin ennustaminen joko alivarastointiin tai hivikin lisdéntymiseen. Kysynnin yliarviointi
johtaa ylivarastointiin, jolloin tuotteita ji4 myymattd. Nama myymattd jdéneet tuotteet padtyvit
lyhyen péiviayksen tuoretuotteiden kohdalla usein tuotehivikiksi, jolloin tuotteet joudutaan
heittdméén pois, mistd syntyy tappioita kaupalle. Kysynnén aliarviointi ja aliarvioidut ennusteet
muodostavat hyllypuutteita. Hyllypuute tarkoittaa myds potentiaalisen myynnin menettdmisté,
milld on negatiivinen vaikutus kaupan kannattavuuteen. (Sachs 2015; Huber et al. 2017).
Tuoretuotteiden kysynnidn ennustaminen voidaan toteuttaa huomattavasti tehokkaammin
datapohjaisilla  péitoksentukijérjestelmilli, jotka mahdollistavat kysyntdennusteiden
luomisprosessin standardoinnin ja automatisoinnin. N&méi jérjestelmit vaativat pédsyn
kauppojen POS-dataan (Point Of Sales) riittdvén laajalta ajanjaksolta. Etenkin tuoretuotteiden
kohdalla on myds tirkedd, ettd POS-dataa kerdtddn ja saadaan kdyttoon myods aivan

viimeisimmistd myynneistd. (Huber et al. 2017)
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Kysyntdennusteita tehdidén kolmelle aikavélille. Korkeintaan muutaman kuukauden lyhyen
aikavilin ennusteita hyddynnetdin konkreettisissa operatiivisissa tarpeissa, kuten tydvoiman
tarpeen tai tuotannon tason maérittdmisessd ja aikatauluttamisessa. Muutamasta kuukaudesta
vuoteen kattavan keskipitkdn aikavilin ennusteita voidaan kayttda suunniteltaessa myyntid ja
tuotantoa. Pitkédn aikavilin ennusteet ovat hyddyksi tehtdessd investointipddtoksia,
tuotekehityksessd tai strategisissa kysymyksissd. Harvoin laaditaan ennusteita yli viiden
vuoden pédhdan. Toimiala vaikuttaa siihen, millaisen aikavdlin ennusteita toiminnan
suunnittelussa kéytetddn. (Waller, 2003) Keréttyd kysyntétietoa voidaan hyddyntdd kysynnin
ennustamisen pohjana. Uusienkin tuotteiden kohdalla kysyntitietoja voidaan tarkastella
suuntaa antavasti hyodyntden olemassa olevan tuotteen kysyntétietoja. Kysyntitiedon
kerddminen ja sen hyddyntdminen tarkoituksenmukaisesti voi olla haastavaa. (Konsynski,

McFarlan, 1990)

Kysynnidn ennustamismenetelmét voidaan jakaa aikasarja-, kausaali- ja laadullisiin
menetelmiin. Aikasarjamenetelmit ja kausaaliset menetelmit ovat kvantitatiivisia menetelmis,
joissa kéytetddn historiaan perustuvaa kysyntétietoa ja tilastollista analyysia. Laadulliset
menetelmit ovat kvalitatiivisia menetelmid, jotka puolestaan perustuvat asiantuntija-arvioihin.
(Mentzer & Moon 2005, s. 18) Aikasarjamenetelmét tutkivat toteutunutta myyntidataa ja
ennustavat sen pohjalta tulevaa kysyntdd. Uuden jakson alkaessa ja uuden tuotteen tullessa
markkinoille kysyntéédn vaikuttavat muutkin seikat, kuten asetettu hinta ja tuoteominaisuudet.
Aikasarjamenetelmét eivit ota nditd huomioon, jolloin tarkemman ennusteen luomiseksi olisi
hyvéd harkita asiantuntijoiden nékemyksid lopullisen ennusteen laatimiseksi. Kahn (2010)

luokittelee ennustemenetelmait seuraavasti:

1. Johdon arviointitekniikat
Asiakas- / markkinatutkimustekniikat
Aikasarjatekniikat

Regressioanalyysitekniikat

A

Muut kvantitatiiviset tekniikat
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Kysynnén ennustaminen on varmasti monissa suuremmissa yrityksissd pitkéille automatisoitua
ja Chopra & Meindl (2004) puhuukin simulaatioennustamisesta, joka imitoi asiakkaiden
ostokdyttdytymistd. Luodakseen tarkemman ennusteen, se tarkastelee syitd kysynnin
lisdantymiselle. Simulaatiota hyddyntéen yritykset voivat yhdistdd muita ennustemalleja, kuten
aikasarja- ja kausaalimenetelmid. Ennusteisiin vaikuttaa useita tekijoitd, joiden vaikutuksia

kysyntddn tulisi huomioida. Niiti tekijoitd ovat:

e Aikaisempi kysynti

e Tuotteiden ldpimenoaika

e Suunniteltu mainonta tai markkinointi
e Yleinen taloudellinen tilanne

e Suunnitellut alennukset

e Kilpailijoiden toiminta

Néiden seikkojen lisdksi yritysten on otettava huomioon tuotteiden kysynnin laatu, eli onko
kysyntd nousussa, laskussa vai kausiluonteista. Néiden kolmen kysynnin laadun
kayttdytymisen tunnistaminen voi osoittautua haastavaksi, mikali edelld mainittuja tekijoité ei
ole otettu huomioon. Esimerkiksi alennuskampanja voi luoda kysyntddn nousua, vaikka

tuotteen kysynti ei olisi nousujohteista pitemmaélla aikavililld. (Chopra & Meindl, 2004)

5.1 Aikasarjamenetelmiit

Aikasarjamalleissa ajatuksena on saada kuvattua kysynnin luonnetta. Luonteeseen vaikuttavia
komponentteja ovat trendi, kausivaihtelu, syklinen vaihtelu sekd satunnaisvaihtelu. Trendi
kuvaa nousevaa tai laskevaa kehitystd ajan saatossa, kuten esimerkiksi vdeston vakaa kasvu.
Kausivaihtelu on tyypillistd joidenkin tuotteiden kysynniélle, kuten hiihtovélineiden, joiden
kysyntd on hyvin erilaista eri vuodenaikoina. Syklinen vaihtelu kuvaa yleisesti taloudessa
esiintyvdd pidemmén aikavélin vaihtelua. Kysynnén ennustamisessa syklinen vaihtelu yleensé
jatetddn huomioimatta, silld ennusteet tehdddn huomattavasti syklid lyhyemmalle aikavilille.

Satunnaisvaihtelu on se vaihtelu kysynnéssé, jota muut komponentit eivét selitid. (Waller, 2003)
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5.1.1 Trendi

Kysynnin ennustamiseen voidaan liittdd trendikomponentti, jolla voidaan kuvata kysynnin
muutossuuntaa historian data pohjalta. Se ndyttdd, minne pdin kysynté tulee ennusteen mukaan
muuttumaan. Esimerkiksi lineaarisen trendin tilanteessa etsitddn trendisuoran ja y-akselin
leikkauspiste ja suoran kulmakerroin. Kuvassa 3 on esimerkkind esitetty
elintarvikevalikoimasta tuoteryhmén x kysyntddatan pohjalta lineaarinen trendi siitd, kuinka
kysyntd on muuttunut ajan saatossa kaikissa myymaéloissd yhteensd. Vertailun vuoksi voidaan

esittdd samat asiat yksittdisessd myymaldssd kuvassa 4.

Tuoteryhma x
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Kuva 3 Tuoteryhmd x:n kysyntd ja lineaarinen trendi kaikissa myymdloissd
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Tuoteryhma x
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Kuva 4 Tuoteryhmd x:n kysyntd ja lineaarinen trendi yksittdisessd myymdldssd

Kuvien funktiot on piirretty kiyttden Excelié ja sen kaavoja. Jokaisen kuukauden kysyntd on
merkitty jaksonumerolla ykkosestéd eteenpdin, jolloin saadaan kysynnin taso kohdassa nolla ja
kysynnédn kulmakerroin kaavoilla LEIKKAUSPISTE (tunnettu y; tunnettu x) ja
KULMAKERROIN (tunnettu_y; tunnettu_x). Ndmé arvot saatuamme kykenemme laskemaan

trendin tason jokaiselle kuukaudelle kaavalla: (leikkauspiste + kulmakerroin*jakso nro)

5.1.2 Kausiluonne

Tamén tutkimuksen aihekenttd linkittyy vahvasti kausiluontaiseen kysyntdmalliin, koska
ennusteita tehddén aina seuraavalle jaksolle, ja kysynndn méérd voi vaihdella eri jaksoina.
Kysynnén vaihtelu voi toki olla tuotteista riippuen enemman tai vihemmaén, mutta kuvista 3 ja
4 voidaan huomata, ettd kausiluonnetta on olemassa. Tuoteryhméd x koostuu ndhtévisti
tuotteista, joiden kysyntd kiihtyy joulua ja vuoden vaihdetta kohti. Vastauksia halutaan
nimenomaisesti sithen, kuinka tulevan jakson kysyntiennuste tulisi sovittaa. Saadaksemme
lisdd ndkemystd, on hyva tutustua ennustemalliin, joka ottaa huomioon niin kausiluonteen, kuin
trendimuutoksen kysyntéhistoriassa. Nick T. Thomopoulos (2015) kertoo kirjassaan kaksi

ennustemallia kausiluonteiselle kysynnille, jotka ovat kausittainen multiplikatiivinen
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tasoitusmalli ja kausittainen additiivinen malli. Ensin annetaan ennusteelle alkuarvo
ajankohtaisimman kysynnin avulla ja sitten tarkennetaan ennusteita uusimman kuukauden
kysynnén pohjalta. Malli siséltdd trendikomponentin ja kaksitoista kausitasoa kullekin vuoden
kuukaudelle. Thomopoulos (2015) kdyttad jakson pituutena yhtd kuukautta, jolloin vuodessa
on 12 jaksoa. Trendikomponentti voi olla tasainen, nouseva tai laskeva, ja kausiluonteiset
suhteet voivat vaihdella vuoden jokaisena kuukautena, mikéd osoittaa kuukauden kysynnin
kasvun tai laskun suhteessa trendiin. Malli vaatii kolme tasoitusparametrid, jotka antavat
suuremmat painot historian uusimmille kysynndille. Nédin ennusteet voivat reagoida helposti

kaikkien ennustettujen kohteiden kysyntivirtojen muutoksiin.

Kausittaista (eksponentiaalista) multiplikatiivista tasoitusmallia sovelletaan, kun kysynnit
noudattavat syklistd mallia vuodesta toiseen, kuten uimapukujen myynnin kasvu
kesdkuukausina. Tétd kysyntdvirtaa kutsutaan kausiluonteiseksi kysyntdmalliksi, ja siind

yhdistyvit sekd kausi- ettd trendikomponentit.

f()=(@+b)r(t+1) t=1.2,..

Kaava 1 Eksponentiaalisen ennustamisen laskentakaava

Kaava 1 on kyseisen kausittaisen (eksponentiaalisen) multiplikatiivisen ennustemallin
laskentakaava, jossa lasketaan ennuste tulevalle kuukaudelle t. Kaavassa t on kuluva kuukausi,
a on kuluvan kuukauden kysynnén taso (intercept), b on kysynnin kulmakerroin (slope) jar (t
+ 1) on kausisuhde tulevalle kuukaudelle. Kausikuvion taustalla oleva kausivaihtelu lasketaan
(a + bt). Kausisuhteet tarkentavat, kuinka kuukauden odotettu kysyntd vaihtelee trendin
suhteen. Mallissa on siis 12 erillistd kausitasoa (seasonal-index), r (1) - r (12), eli yksi kutakin
vuoden kuukautta kohti ja ne toistuvat vuosi toisensa jilkeen. Kausisuhteilla keskiarvo on yksi
ja kaikki ovat suurempia kuin nolla. Kun r (t) = 1,00, kuukauden t odotettu kysyntd on sama
kuin trendi; kun r (t)> 1, odotettu kysyntd kuukaudelle t on suurempi kuin trendi; ja kun r (t)
<1, odotettu kysyntd on pienempi kuin trendi. Kuvassa 5 on esitetty funktioiden luonnetta.

Punainen jana kuvaa trendin muutosta lineaarisesti, sininen kdyréd kysynnéin historiaa ja vihred
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kdyrd ennustetta, joka ottaa huomioon kysynndn kuukautisen tason, kausi-indeksin ja

trendikomponentin.
Tuoteryhma x
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Kuva 5 Havainnollistava kuva kysyntdfunktiosta ja ennusteesta trendin ja kausiluonteen vallitessa

Malli suoritetaan kahdessa vaiheessa: alustaminen ja tarkistaminen. Alustusvaihe tarvitaan
mallin kertoimien (a, b, r (1) - r (12)) arvioimiseksi. Tarkistusvaihetta kaytetddn
mallikertoimien pdivittimiseen kuukausittain, kun uusi kysyntiddata tulee saataville.
Alustusvaiheessa oletetaan, ettd kéytettdvissé on 24 kuukauden historiavaatimukset.
Vaatimukset on merkitty x (1) - x (24), missd x (1) on vanhin kysynti ja x (24) on tuorein.
Kausimalli vaatii myds kolmea parametria (o, B, y), jotka kaikki ovat nollasta yhteen, ja
tyypillisesti kaikki asetetaan ldhelle 0,10. Parametria o kdytetddn tasaamaan arviota tasosta, f3

tasoittamaan kaltevuutta ja y tasoittamaan kausisuhteita. Alla on tdimén vaiheen kymmenen

vaihetta:

1. Lasketaan historian 12 ensimméisen kuukauden kysynnén keskiarvo,

X1 =[x(1)+...+x(12)])/12
2. Lasketaan 12 jalkimmaisen kuukauden kysynnén keskiarvo, X2 = [x(13)+...+x(24)]/12



47

Selvitetdan kulmakertoinen arvo kohdassa t=0 b’(0) = [X1-X2]/12
Selvitetdan arvio tasosta kohdassa t=0, a’(0) = X1-6,5*b’(0)

Lasketaan arvio tasosta kohdissa t=1-24, a’(t) = a’(0) + b’(0)*t, kun t=1-24
Lasketaan kausitason mitta kohdissa t=1-24, r’(t) = x(t)/a’(t), kun t = 1-24

NS kW

Lasketaan kausitasojen keskimédrdinen arvio kohdissa t= 1-12,
r(t) = [’ (t)+r’(t+12)]/12, kun t=1-12
8. Merkitdéna (0)=a’ (0)jab (0)=b" (0).
9. Johdetaan tasoitetut arviot a(t), b(t) ja r(t):std ajalta t=1-24
a(t) = a[x(t)/r(t)] +(1- a)[a(t- 1) + b(t - 1)]
b(t) = Bla(t) - a(t - D]+ (1 - B)[b(t - 1)]
r(t + 12) = y[x(®)/a(®)] + (1 - Y)[r(V)]
10. Kun t=24, tulevan kuukauden 7t alustava ennuste on: f (1) = [a(24) + b(24) 1]r(24 + 7).

Koska t = 24 on viimeinen historiakuukausi, tulevan kuukauden ennusteet t = 24:std lasketaan
kohdan 10 kaavan mukaisesti. On tidrkedd synkronoida 12 ainutlaatuista kausisuhdetta kaikkein
ajankohtaisimmasta kuukaudesta. Jos esimerkiksi kuukausi t = 24 on maaliskuu, tulee
kausisuhteet jarjestdd huhtikuusta alkaen. Nick T. Thomopoulos esittelee tdssd kohtaa
laskettavaksi myds muutamia oleellisia arvoja. Jotta tulevan kuukauden alustavaa ennustetta
voidaan tarkentaa, on laskettava joitakin tarkentavia arvoja. Alkuvaiheen jilkeen ennusteet
tarkistetaan joka kuukausi, kun uusi kysyntd tulee saataville. Versiossa kiytetddn tasoitusta
samoilla parametreilla (o, B, y) kuin alustusvaiheessa. Kun jokainen kuukausi t kuluu eteenpdin

jauusi kysynté x (t) tulee saataville, kolme mallikerrointa tarkistetaan seuraavasti:

a(t) = a[x(t)/r(t)] + (1- @)[a(t - 1)+b(t - 1)]
b(t) = Bla(t) - a(t - )] + (1 - B)[b(t—1)]
r(t+12) = y[x(t) /a(t)] + (1 - y)[x(t)]

Ennusteita jatketaan tédstd edelleen samaa kaava kéyttien:

f (1) =[a(25) + b(25) T]r(25 + 1)
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Kausittaisen tasoitusmallin additiivinen versio on melkein sama kuin multiplikatiivinen versio.
Sen sijaan, ettd lisdaikamalli kiaytettdisi kausisuhteita multiplikatiivisen mallin tavoin, se
kayttdd kausiluonteisia lisdyksid, jotka voivat olla plus tai miinus. Alustusvaiheet ja
tarkistusvaiheet ovat melkein samat molemmissa malleissa. Alustusvaihe kuvataan niin ikdén
olettaen, ettd kaytettdvissd on 24 kuukauden historiavaatimukset. Kuukautiset kysynnit on
merkitty edelleen x(1) - x(24), missd x(1) on vanhin kysynté ja x(24) ajankohtaisin. Kausimalli
vaatii my0ds kolmea parametria (a, B, v), jotka kaikki ovat nollasta yhteen, ja tyypillisesti kaikki
asetetaan ldhelle 0,10. Parametrid o kéytetddn tasaamaan estimaatti tasoa, B tasoittamaan

kaltevuutta ja y tasoittamaan kausiluonteisia lisdyksia.

Eri jaksojen aikana tapahtuvaa kysynndn vaihtelua voidaan havainnollistaa kysynnén
kausivaihtelukertoimella. Témén kertoimen saamiseksi tarvitaan jakson kysynnén keskiarvo
esimerkiksi kyseisen jakson kolmen edellisen vuoden kysynnén perusteella ja kaikkien jaksojen

keskiarvo kolmen vuoden ajalta kaikista jaksoista. (Arnold et al., 2014.)

Jakson kysynnan keskiarvo

K jvaihteluk in =
austvatnteturerrom Kaikkien jaksojen kysynnan keskiarvo

Kaava 2 Kausivaihtelukerroin (Arnold et al., 2014.)

5.2 Tuotetasolla ennustaminen

SKU on lyhenne termille stock keeping-unit, joka on siis tunnistenumero tuotteille Euroopassa
paremmin tunnetun ENA-koodin tavoin. Kaikille tuotevariaatioille annetaan oma SKU-
numero. Tadtd numeroa voidaan kéyttdd esimerkiksi varaston hallinnassa ja jakelussa.
Esimerkiksi kenkdkaupassa voi olla 2000 kappaletta pelkdstddn kenkid. Koska yhdesti
kenkdmallista voi olla saatavilla useita kokoja ja virivaihtoehtoja, tulee jokaisella
tuotevariaatiolla olla oma SKU-numero. Ennusteita tarvitaan kullekin SKU: lle, jotta niitd

voidaan kéyttdd varastojen varastolaskelmissa. (Nick T. Thomopoulos, 2015)
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Vihittiiskaupassa yleistd on, ettd tuotteita 10ytyy monista eri tuoteryhmisti ja lisdksi monista
tuotteista l0ytyy useita variaatioita, kuten esimerkiksi véri- ja kokovaihtoehtoja. Néissd
tilanteissa ennusteita tarvitaan koon ja kokonaisméardn mukaan. Tuotteita voidaan varastoida
useampaan jakelukeskukseen, varastoon tai myymaéldén. Ennusteita tarvitaan kullekin tuotteelle
sijaintikohtaisesti, jotta kullekin paikalle sopiva varasto voidaan jérjestdd. Ennuste tarvitaan
myos tuotteen kokonaiskysynnéstd, jotta voidaan madrittdd tuotteiden tdydennys toimittajalta.
Ennuste luodaan tyypillisesti tyylille, ja tdimé ennuste jaetaan jokaiselle koon ja tyylin
yhdistelmédlle. (Nick T. Thomopoulos, 2015) Kohdeyrityksessd kysynnidn ennustaminen
toteutetaan, juuri kokonaisennustemenetelmélld ja se sovitetaan myymadldiden kesken.
Empiirisessd tutkimusvaiheessa etsitddn muun muassa tarkimmat tuoteryhmdtasot, joilla

kokonaisennustevirheet olisivat tutkituille tuotteille pienimméit.

Tuotetasolla ennustettaessa voidaan hyddyntdéd joko ylhédltd alas - (Top Down -method) tai
alhaalta ylos (Bottom-Up -method) -menetelmét. Ylhééltd alas -menetelméssd kysynnédn
kokonaishistoriaa kéytetddn ennustamaan tulevien kuukausien kysynnit. Kokonaisennuste
jaetaan sitten kullekin tuotteelle kayttdmilld prosenttia, joka edustaa sen osuutta
kokonaiskysynnidstd. Alhaalta ylospéin -menetelméssi jokaiselle tuotteelle luodaan ennuste ja
ndiden ennusteiden summan avulla mééritetdéin kokonaisennuste. Molemmissa menetelmissa

jokaisen ennusteen keskihajonta on tarpeen myShemmaélle kaytdlle inventaariopddtoksissa.

5.3 Kyvalitatiivinen ennustaminen

Kwvalitatiivisissa eli laadullisissa menetelmissa ei tehdd automatisoidusti datan pohjalta, vaan
mukaan otetaan asiantuntemus ja arvion tekevit ihmiset. Kun kvantitatiivisissa menetelmissa
hyodynnetiin tietokoneen laskutehoa ja nopeutta, kvalitatiivisissa menetelmissi
hyodynnetiin asiaan perehtyneiden henkildiden asiantuntemusta. Asiakastuntemus ja
markkinatuntemus on ennusteiden laatijoille erityisen tarpeellinen taito. (Chase, 1997) Uusien
tuotteiden kohdalla historiallista myyntidataa ei ole lainkaan saatavilla, jolloin joudutaan

turvautumaan yksiléiden harkintakykyyn (Mentzer & Moon 2005).
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Laadulliset ennustemenetelmédt ovat siis asiantuntijoiden yhteistydkalu, jolla kerétdan
asianmukaista tietoa tarkemman ennusteen toteuttamiseksi. Silli voidaan tarkentaa dataan
pohjautuvaa ennustetta, jos esimerkiksi havaitaan jotain huomioon otettavaa markkinoissa.
Néissd menetelmissd on siis tavoitteena saada keréttyd informaatiota muistakin ennusteeseen
vaikuttavista ldhteistd, kuin vain kysyntddatasta. Riippuen markkinoista varmasti tarkan datan
pohjalta voidaan saada hyviékin ennusteita, mutta esimerkiksi uusien tuotteiden ja muuttuvien
markkinoiden kohdalla hyddynnettivii kysyntédataa ei vélttdmatta ole saatavilla. Kirjallisuutta
tutkiessa Delfoi-menetelmd nousi useissa tilanteissa esille. Siind ideana on kerdtd
asiantuntijoilta tietoa esittdmilld aiheeseen liittyvid kysymyksid. Saatuja vastauksia
hyodynnetidén laadittaessa tarkentavia kysymyksid seuraavalla kierroksella. Yksi toinen
menetelmd on erilaiset konsensustekniikat, joissa kerétddn tietoa esimerkiksi ryhmiltd ja
laaditaan konsensusarvio. Niille kuitenkin luonteenomaista on subjektiivinen nékemystieto,
jonka avulla kysyntdd arvioidaan esimerkiksi historiallisen kysyntitiedon puutteessa. On
ilmeisesti yleistd, ettd téllaisia menetelmid kiytetddn viikoittain tai paivittdin, riippuen siité,
mitd siltd halutaan. Yleisempédd taitanee olla asiantuntijapohjaisten menetelmien

hyodyntdminen pitkdn aikavilin ennusteisiin. (Ballou, 1999)
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6 TASAPAINOINEN PROSESSIEN TOTEUTTAMINEN

Perehtydksemme ennusteprosessin kehittdmiseen, voidaan tutustua Oliva ja Watson (2009):n
tekemédd tapaustutkimukseen, jossa kulutuselektroniikkayrityksen kysynnin ennustettavuutta
parannettiin osana toimitusketjun suunnitteluprosessia. Yritys toteutti aiemmin hieman
retuperélld olevaa ennusteprosessia, jonka korjaamiseksi rakennettiin kdytdnnossé yritykselle
sopiva S&OP-prosessi, jonka tavoite on saattaa kysyntd ja tarjonta tasapainoon keskendin
(Sheldon, 2006). Kysynnélld tarkoitetaan tuotteiden méirdé, jonka kuluttajat ovat valmiit
ostamaan tietylld hinnalla. Tarjonnalla puolestaan tarkoitettaan tuotteiden miérdd, jonka
tuottajat ovat valmiit myymadén tietylld hinnalla. (Wallace, 2004) Oliva ja Watson (2009):n
tutkimus etsi ratkaisua tahalliselle ja tahattomalle poliittiselle vaikuttamiselle, jota voi tapahtua
yksilon tai yrityksen yksikon toimesta, ja esittdd kuinka kyseinen implementoitu
ennusteprosessi hallitsee niitd vadristymid. Tutkimuksessa osoitetaan, kuinka ennusteprosessi
yhdessd informaation vaihdon ja tehtyjen oletusten kanssa kykenee hallitsemaan poliittisia

ristiriitoja seké organisatoriseen erilaistumiseen liittyvid tiedon ja menettelyjen puutteita.

6.1 S&OP-prosessi

Sales and operations planning eli S&OP on yrityksen johtotasolla toimiva toimintamalli, jolla
organisaation eri asiantuntijoiden kesken pyritdan luomaan yhteinen operatiivinen suunnitelma.
Prosessin tarkoituksena on kasata yhteen eri yrityksen toiminnot. Till6in kyetién yhdistiméédn
ammattitaito yhteisen pddmaiirin saavuttamiseksi, jolloin yrityksen tehokkuus ja kilpailukyky
paranee. S&OP-prosessi on ollut kdytossd monissa hyvin johdetuissa yrityksissd jo vuosien
ajan. Toimivalla S&OP-prosessilla on myds mahdollista johtaa omaa toimintaa paremmin,
jolloin voidaan vaikuttaa myos asiakkaan toimintaan eikd vain seurata asiakkaiden

kayttdytymisté. (Sheldon, 2014)

Kysynnin ja tarjonnan liséksi téssd prosessissa on mahdollista ottaa huomioon volyymi ja mix.

Volyymilla tarkoitetaan tuotteiden kokonaisméérid, esimerkiksi tuoteryhmittdin. Mixistd
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puhuttaessa tarkastelu toteutetaan hieman yksityiskohtaisemmalla tasolla, kuten miten paljon
mitdkin tuotetta valmistetaan ja missd jarjestyksessd. Télloin tarkastelun kohteena ovat
yksittdiset tuotteet ja asiakastilaukset. Usein yritykset keskittyvit liikaa yksityiskohtaisen tason
suunnitteluun ja liian vdhén suurien linjojen suunnitteluun. Kun volyymi olisi hyvin suunniteltu
ja hallinnoitu, mixiin liittyvét ongelmat olisi paljon helpompi hoitaa. Yrityksissa, joissa ei ole
kaytossd S&OP-prosessia, tiedonkulku usein katkeaa strategisen tason suunnitelmien ja
likketoimintasuunnitelmien sekd yksityiskohtaisen tason suunnitelmien valiltd. Té&lloin
yrityksen johdon laatimat suunnitelmat eivét ole yhteydessé yrityksen péivittéisiin kéytdnnon

toimintoihin. (Wallace, 2004.) Kadytdnnossé prosessi on viisi vaiheinen;

e tiedonkerdys

e kysynnén suunnittelu

e tarjonnansuunnittelu

e valmisteleva S&OP-kokous

e varsinainen S&OP-kokous

Prosessi alkaa tiedonkerdysvaiheella, jossa péivitetddn dataa esimerkiksi toteutuneista
myynneistd ja varastoista. Sen tuloksena laaditaan pohjatiedot yrityksen myyntipuolelle eli
myynti- ja markkinointisimmille uusien ennusteiden laatimista varten. Pohjatiedot voivat
sisdltdd esimerkiksi tilastolliset ennusteet historian kysyntétietojen pohjalta. Kysynnin
suunnitteluvaiheessa tarkastellaan saamiaan pohjatietoja, analysoidaan ja kdydaédn keskustelua
luvuista ja laaditaan niiden pohjalta uuden ennusteen. Ennusteeseen tiytyy kuulua olemassa
olevien tuotteiden lisdksi myds uudet tuotteet, joilla ei vield ole aikaisempia myyntitietoja.
Téssd vaiheessa mahdollisesti tilastollinen ennuste korvataan laadullisella ennusteella, miké&li

niin ndhddan tarpeelliseksi, jos kvalitatiivista ennustetta ei kyeti toteuttamaan. (Wallace, 2004.)

Tarjonnan suunnittelun vaiheessa toteutetaan kapasiteetin ja resurssien kdyton suunnittelu
uuden ennusteen pohjalta. Jos ennusteisiin ei pddstd tarjonnan rajoitusten takia, alustavaa
myynti- ja tuotantosuunnitelmaa on muutettava. Valmistelevan SOP-kokouksen tarkoitus on
tehdd piditoksid kysynnidn ja tarjonnan tasapainoa koskevista asioista. Téssd vaiheessa
ratkaistaan ongelmat ja eridvét nikemykset ja valmistellaan asiat varsinaista S&OP-prosessia

varten. Mikéli ndhddén tarpeelliseksi, jonkin ongelman ratkaisemiseksi voidaan luoda
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skenaarioita, joissa arvioidaan, miten eri ratkaisuvaihtoehdoissa tulisi lopulta kiyméaan. Tdmén

jilkeen voidaan valmistella varsinaisen SOP-kokouksen agenda. (Wallace, 2004)

Varsinaisessa S&OP-kokouksessa tehddan lopulliset paatokset jokaista tuoteperhettd koskien,
eli joko hyviksytddn valmistelevassa S&OP-kokouksessa tehdyt suositukset tai valitaan jokin
vaihtoehtoinen toimintatapa. Kokouksessa my0s pédtetddn niistd asioista, joista ei vield
valmistelevassa kokouksessa paésty syysta tai toisesta yksimielisyyteen. Ehdotettua myynti- ja
tuotantosuunnitelmaa tarkastellaan rahassa mitattuna suhteessa liiketoimintasuunnitelmaan, ja
tehdédn tarvittaessa muutoksia. Useissa tapauksissa S&OP:n tarpeisiin sopiva ennustetarkkuus
on tuoteryhmétaso. Ennusteen tarkkuus riippuu myos ennusteen aikahorisontista. Esimerkiksi
tuotannonsuunnittelu puolenvuoden pédahén voi toimia hyvin tuoteryhmaitasolla, mutta kahden

kuukauden pddhén ulottuvassa ennusteessa on mentidva tuotetasolle. (Wallace, 2004.)

SOP-prosessilla on saavutettavissa seuraavanlaisia hyotyja:

e Yritykset MTS-ymparistossd (make-to-stock) parempi asiakaspalvelutaso ja usein
pienempi valmisvarasto.

e Yritykset MTO-ymparistdssd (make-to-order) parempi asiakaspalvelutaso, ja usein
lyhyempi tilausjono ja siten lyhyemmait toimitusajat asiakkaille.

e Yritykset FTO-ympdéristosséd (finish-to-order): parempi asiakaspalvelutaso, nopeampi
vaste, ja usein pienemmét komponenttivarastot.

e Vakaammat tuotantomdirdt ja vihemmaén ylitoitd, misté johtuen parempi tuottavuus.

e Parempi ndkyvyys tuleviin kapasiteettiongelmiin.

e Parantunut tiimityd myynnin, tuotannon, talouden ja tuotekehityksen keskijohdon
vililld. Parantunut tiimityd johtoryhmén sisalla.

e Parempi tilivelvollisuus siitd, miten hyvin toteutunut toiminta vastasi suunnitelmaa.

e Parempi kysynnién ja tarjonnan tasapaino koko yrityksen toimitusketjussa.

e Liiketoimintasuunnitelman kuukausittainen pdivittiminen, mistd johtuen parempi
nikyvyys ja vihemmaén yllityksié tilivuoden kuluessa.

o Kiéytossd “yhdet numerot”, joiden mukaan liiketoiminta médrdytyy. Liiketoiminnan
kaikki keskeiset funktiot (myynti, tuotanto, talous, tuotekehitys, johto) toimivat saman

suunnitelman mukaan.
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e Yksityiskohtaista ennustamista ja aikataulutusta tarvitaan huomattavasti vihemman,
koska S&OP:n volyymitason suunnitelmat eliminoivat tarpeen pitkille tulevaisuuteen
ulottuville yksityiskohtaisille tuotemixié koskeville suunnitelmille.

e S&OP tarjoaa ikkunan tulevaisuuteen”. Vaikka tulevaisuus on aina epavarmaa, hyvin
toteutettu prosessi auttaa havaitsemaan tulevat ongelmat. S&OP parantaa ennakoivaa

paitoksentekoa. (Wallace, 2004.)

6.2 Ennusteprosessin kehittiminen

Kysynnin ennustaminen on prosessi, jonka sydtteind (engl. input) ovat muun muassa nykyiset
asiakkaat, uudet asiakkaat, kilpailutilanne, taloustilanne, uudet tuotteet, hinnoittelu, tarjoukset,
promootiot, johdon ohjeistukset ja historia. S& OP-prosessin tuloksena syntyy kysyntdennuste.
Koska ennusteen tarkoitus on toimia pohjatietona tuotannolle ja hankinnalle, sen on oltava
riittdvén yksityiskohtaisella tasolla, jotta operaatiopuoli pystyy suunnittelemaan toimintaansa
sen pohjalta. Se mikd on riittdvin yksityiskohtainen taso, riippuu puolestaan tuotteiden
ominaisuuksista, tuotantoprosessista, tuotteiden ldpimenoajoista ym. Esimerkiksi, jos yrityksen
kaikki tuotteet tehdddn samasta materiaalista ja ovat suunnilleen samankokoisia,
materiaalitarvetta voidaan arvioida tuotteiden kokonaisméérin perusteella eikd ennustetta ole
valttdméttd tarpeellista viedd sen tarkemmalle tasolle. Toisaalta taas ennusteen on oltava
tarpeeksi karkealla tasolla, koska suuria kokonaisuuksia on yleensd helpompi ennustaa (tata
ilmiotéd kutsutaan nimelléd aggregaattivaikutus), ja jotta kysynnén ennustamisen tyOméaara pysyy

jarkevissi rajoissa. (Wallace, 2004.)

Paikalliset kannustimet ajavat eri toiminnalliset ryhmit haluun vaikuttaa ennusteprosessiin ja
sen tuloksiin, jotka saattavat olla hyddyllisid heiddn omalle asialistalleen. Erilaiset kannustimet
kohenevaan myyntiin, kuten myyntipalkkiot ja provisiopalkkiot voivat vaikuttaa myyntiosaston
ennustepadtoksiin, jolloin voi tapahtua varastotasojen ylimitoitusta hyllysaatavuuden
varmistamiseksi. Vastaavasti toimintaryhmaéll, joka vastaa toimittajien, toimintakapasiteetin
ja varastojen hallinnasta, saattaa olla kiinnostunut ennusteesta, joka tasoittaa kysyntdd ja

eliminoi kalliit tuotannon tai toimitusketjun vaihtelut. Koska erilaisilla organisaatiotoimioilla
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on péésy erilaisiin voimahyddykkeisiin, kuten myynnilld on ainutlaatuinen paisy nykyiseen
asiakkaiden kysyntddn, jokaisella ryhmilld on keinot vaikuttavat ennusteprosessin tulokseen.
Ennusteprosessin tulisi titen olla, sellainen, mikd tunnistaa positiiviset ja negatiivisesti
ennustetarkkuuteen vaikuttavat tekijit. Oliva ja Watson (2009):n tekemén tutkimuksen kohde
yrityksen ennustaminen oli ennen huonosti maédriteltyd. Yritykselld oli muutamia
markkinajohtajia eri markkina-aluilla, jotka tekivét oman alueensa alustavia ennusteita, joita
jaeltiin  epdvirallisesti kaytdvilld kéytyjen keskustelujen yhteydessd operaatio- ja
rahoitusryhmille, jotka tekivit niiden pohjalta omia suunnitelmia. Operaatioryhmét kéyttivit
ennusteita laatiessaan pyyntdjd toimitusketjulle ja rahoitusryhmét ohjatakseen talouden
suunnittelua ja seurantaa. Téssé kohtaa, kun eri toimijat padsevit tekemddn omissa oloissaan
omia ennusteita ja toimenpiteitd, syntyy helposti oman edun tavoittelua. Esimerkiksi myynnin
on ehkd ollut tarkoitus vélittdd tarkkoja tietoja muille toiminnoille, mutta kannustimet
korkeampien  sisddnostohintojen  saavuttamiseksi  heikensivdt sen  ennustamisen
objektiivisuutta, mikd aiheutti muiden toimintojen epéluottamuksen ja siitd seuranneiden

itsendisten ennusteiden luomisen. (Oliva ja Watson, 2009)

Kuten Oliva ja Watson (2009) toteavat, myos (Sheldon, 2006) kertoo kirjassaan toimivan
kysyntdsuunnitelman ja  -ennusteen = muodostuvan  useista  informaatioldhteista.
Kysyntdsuunnittelu ei tulisi olla ainoastaan operatiivisen johdon tai kysyntédpuolen ihmisten
késissd, vaan S&OP tulisi toteuttaa yhteisend prosessina. Prosessia ei tulisi kiyttdd vain riskien
minimoimiseksi, vaan prosessin ydin tulisi olla ympériston luominen, jossa kaikilla olisi
yhteiset tavoitteet ja ymmarrys, kuinka vaihtelut omasta liiketoiminnastaan vaikuttavat
toiminnan muihin osiin. Kun painopiste on oikeissa tehtdvissdé ja ne on liitetty
litketoimintasuunnitelmaan kunnolla, tulokset ovat yritykselle erittdin hyodyllisid parempien

paitosten tekemiseksi.

Vaikka Oliva ja Watson (2009) tunnistaakin tahallisia ja tahattomia ennustepddtoksid oman
edun luomiseksi, on ryhméennustamisesta 10ydettivissa hyvidkin puolia. Laaja osallistuminen
ennusteprosessiin - maksimoi ryhmédn monimuotoisuuden, mikd véhentdd poliittista
puolueellisuutta ja taipumusta tarttua vanhentuneisiin oletuksiin. Oletuksiin, jotka voivat

vaikuttaa sekd menettelyyn, ettd informaatioon liittyviin kuolleisiin alueisiin (Voorhees, 2004).
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Toisaalta ennustetarkkuutta on mahdollista kasvattaa ryhmén sisélli esimerkiksi sen
vaihtuvuuden avulla, jolloin eri ihmisten ndkemysten avulla 16ydetddn niin sanottuja sokeita
pisteitd ennusteprosessin informaatiosta. (Edmundson, Lawrence & O’Connor 1988, 210;

Sanders 1992, 358)

Kyseisen tapaustutkimuksen alkuperdisid ongelmia kehnon ennusteprosessien ja poliittisten
oman edun  tavoittelun  korjaamiseksi  rakennettin = kuvan 6 = mukainen

konsensusennustepohjainen suunnitteluprosessi.

Ylhaalts-alas

Toimiala Info ennuste (PPS)

Historialliset ) Oletukset erﬂ::::I:iDn:/lr:)) —>| Konsensusennuste szrrt\iiintte;:u
tiedot liiketoiminnalle

Myyntitiedot ::\hna::::-gg;

Kuva 6 Konsensusennusteprosessi

Oliva ja Watson (2009) tutkimuksen yritys kerdsi ryhmin, joka sisdlsi markkinoinnin,
tuotestrategian, rahoituksen ja tuotehallinnon myyntijohtajat. Prosessissa johtajat laativat
jatkuvasti kuukausittaisen ennusteen. Prosessi alkaa luomalla tietopaketti, jota kutsutaan
litkketoiminnan oletuspaketiksi (eng. the business assumptions package. BAP), josta luodaan
toiminnalliset  ennusteet. N&mé ennusteet yhdistetdin ja niistd keskustellaan
konsensusennustekokouksissa, kunnes on olemassa lopullinen ennuste, josta sovitaan.
Liiketoiminnan oletuspaketti sisdlsi hintasuunnitelmat jokaiselle SKU:lle, tiedot markkinoiden
kehityksestd, kilpailijoiden tuotteista ja markkinointistrategioista sekd muuta merkityksellista
tietoa toimialalta.

(Kahn 2009) nidkemyksié kisiteltiin aiemmin liittyen uusien tuotteiden ennustamiseen. Hénen
mukaansa ennusteilla voi olla satunnaista tai systemaattista puolueellisuutta. Satunnainen

ennakkoluulo on virhe, jota ei voida ennustaa tai hallita. Systemaattinen puolueellisuus johtuu
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usein tarkoituksesta, mutta ei tietoisesti. Systemaattinen ennakkoluulo voi olla subjektiivista
puolueellisuutta, joka on aina ennustamisen haaste. Subjektiiviset ennakkoluulot ovat
muutoksia, jotka kysynnén suunnittelija tekee ennusteeseen omien odotustensa perusteella.
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ennusteiden suunnittelijat voivat virheellisesti olettaa onnea
tai huonoa onnea muuttujien ja tulosten vélisind suhteina, joilla tosiasiassa ei ole yhteytta.
(Golden et al. 1994). Simon (2010) mukaan ennustesuunnittelijalla on yleensd optimistinen
subjektiivinen suuntautuminen uusiin tuotteisiin, koska suunnittelija haluaa tuotteiden
menestyvin. Golden et ai. (1994) antavat seuraavat kolme suositusta ennakkoluulojen

vaikutusten minimoimiseksi:

e Tunne markkinat
e Ole riippumaton

e Tyhjennd ennusteet turvamarginaaliin

Kahn (2010) véittdd, ettd on aina parempi saada useita sidosryhmid antamaan panoksensa
ennusteisiin, koska tdmi tekee lopullisista ennusteista avoimempia, todellisempia ja
objektiivisempia. Toimintojen vilinen viestintd on térkedd, koska silloin saadaan keréttyd

kaikki ennusteeseen tarvittava tieto, vihennettyd harhoja ja tehtyd tarkimmat ennusteet.
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7 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

7.1 Léahtokohdat

Kohdeyrityksessd ndhdddn kysynnin ennustetarkkuudella olevan positiivisia vaikutuksia
hyllysaatavuusongelmiin ja erityisesti ennusteen sovittamiseen haluttiin saada ratkaisuja
empiiriselld tutkimuksella. Kirjallisuutta tarkasteltaessa hyllysaatavuusongelmista puhuttaessa
nousi esiin monesti myymaélédtason ennustaminen ja sen haasteet. Ennusteella on vaikutuksia
koko toimitusketjun toimintaan ja kaikilla toimitusketjun toiminnoilla ja prosesseilla
vaikutuksia hyllysaatavuuteen ja se ongelmiin. Paremmalla myymélétason ennusteella kyetddn

viahentdméan hyllypuutteita (Ettouszavi et ai., 2012).

Tadmén tyon kohdeyritys toimii vahittdiskauppamarkkinoilla useamman kaupan ketjuna. Silld
on kéytossidn jaksoennustemenetelma, jossa kaikkien myymaéldiden yhteinen kokonaisennuste
luodaan tulevalle jaksolle ja sovitetaan myymaildiden kesken tasajakomenetelmalla.
Kohdeyrityksen toiveena diplomityon empiirisen tutkimustydon osalta oli saada tietoa
tarkemman jaksoennusteen sovittamisesta myyméildiden kesken. Tarkemmalla ja
myymaildkohtaisemmalla ennustetarkkuudella ndhddén olevan positiivisia vaikutuksia
hyllysaatavuuden parantamiseen. Hyllysaatavuuden parantamisella néhdéén olevan puolestaan
positiivisia vaikutuksia muun muassa asiakastyytyvéisyyteen, toimitusketjun tehokkuuteen,
yli- ja alivarastointiin sekd hédvikin minimoimiseen. Jotta tulevan jakson kysyntd saataisiin
sovitettua tarkemmin, haluttiin saada selville, milld tuoteryhmaétasolla ja minkd historian

kysynnén aikajakson avulla tdma tulisi toteuttaa

Kaikissa tarkastelluissa tuoteryhmissd myyntid tapahtuu jatkuvasti, mutta jaksokohtaisesti
esiintyy vaihtelua. Tdhén vaikuttaa esimerkiksi uutuus- ja kausituotteiden kysynnin kasvu.
Tarkasteluun ei otettu tdysin uusien myymaéldiden tai tuoteryhmien myyntejd, koska niiden
néhtiin olevan vertailukelvottomia ja véaristivan tuloksia. Tarkastelussa oli siis ainoastaan

vertailukelpoinen myyntidata ja toiminnassa olevat myymadlét. Tarkasteltavat tuotteet ovat
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tuoretuote -tuotetyhmén tuotteet (tuoteryhmétaso 1), joita on kuusi tuoteryhmitason 2
tuoteryhméé. Tulokset, eli tarkimmat ennusteen tuoteryhmétasot ja kdytettdvit myyntidatan
ajanjaksot haluttiin saada selville ndissd kuudessa tuoteryhméssi. Tavoite oli saada selville,
missd tilanteessa kokonaisennustevirhe on pienin. Eli, kyseiselld tasolla ja hetkelld

myymaéldiden ennustevirheiden summaa on pienin.

7.2 Tutkimusmenetelma

Vihittdiskuppaketjun kokonaisennusteen myymaldiden keskeisen sovittamisen toteuttamiseksi
tutkittiin tuoteryhmikohtaisia myyntejd. Tavoitteena oli 10ytdd tuoteryhmittdin tarkimmat
tuoteryhmétasot ja myyntidatan tarkin ajanjakso, jonka avulla toteutettavat ketjun
kokonaisennusteet olisivat mahdollisimman ldhelld toteutuneita myyntejd. Tarkimman

tuoteryhmétason ja myyntidatan ajanjakson 16ytdmiseksi tutkimuskéytdssé oli seuraavat tiedot:

e jakson X tuotekohtaiset kokonaisennusteet
e myyntidata kuudennelta tuoteryhmétasolta reilun vuoden ajalta
e jakson X toteutuneet tuotemyynnit myymaélékohtaisesti

e tuoteryhmiluokittelu

Kéytettivissi oleva myyntidata ei siis ollut tuotekohtaista myyntié, vaan tuoteryhmikohtaista
myyntid kuudennelta tuoteryhmétasolta. Koska kdytossa oli tuoteryhmétaulukko, pystyttiin
Excelilli saamaan myynnit kaikilla tuoteryhmétasoilla 2-6. Tuoteryhméiluokittelu
kohdeyrityksesséd on kuvan 6 mukaisesti alaspéin tarkentuva, eli mitd suurempi tuoteryhmaétaso
on kyseessd, sitd enemmén se siséltdéd tuoteryhmid. Tuoteryhmaésti riippuen, tuoteryhmétaso 6
voi sisdltdd ldhemmaés sata eri tuoteryhméd. Laskelmat eivit ota huomioon hyllypuutetilastoja

tarkasteluajanhetkiltd, mutta kdytetty myyntidata on myymalédkohtaista.
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Tuoteryhmaétaso 1

Tuoteryhmataso 2

Tuoteryhmataso 3

Kuva 7 Esimerkki tuoteryhmdluokittelusta.

Tarkimman ennusteessa kéytettdvin kysyntddatan aikajakson ja tuoteryhmitason
selvittdmiseksi haluttiin laskea kokonaisennustevirheet kaikilla kuudella tuoteryhmétasolla
kayttden kolmea eri myyntidatan ajanjaksoa; edeltdva jakso, vuodentakainen jakso ja kulunut
vuosi.  Tuoteryhmitasojen = myyntidatan  pohjalta  laskettiin ~ myymélédkohtaiset
tuoteryhmitasojen myyntiosuudet kaavalla 3, jolla saadaan yksittdisen myymaldn myyntiosuus
koko ketjun kyseisen tuoteryhméitason myynnistd. Tamén jélkeen pystyttiin selvittdmaan
kokonaisennustevirheet kullakin tuoteryhmétasolla ja kédyttden kolmen eri aikajakson
myyntitietoja. Kaavalla 4 laskettiin yhden myymaélén ennustevirhe kyseiselld tuoteryhmaitasolla
ja datan ajan jakson hetkelld, kun toteutuneet myymaélékohtaiset tuotemyynnit ja tuotteiden
kokonaisennusteet tunnettiin. Kokonaisennustevirheet laskettiin nididen summana, jolloin
saatiin koko ketjun ennustevirhe kyseisessd tilanteessa. Ennustevirheet on laskettu

itseisarvoina, jolloin kokonaisennustevirheet ovat vertailukelpoisemmat.

Kaava 3 Myyntiosuuden laskentakaava

Tuoteryhmatason X myynti myymalassa

Myynti =
YynLosuus Tuoteryhmatason X kokonaismyynti

Kaava 4 Kdytetty kaava yhden myymdlin ennustevirheen laskemiseen

Ennustevirhe = |toteutunut myynti — myyntiosuus * kokonaisennuste|
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7.3 Tulokset

Laskelmien pohjalta saatiin taulukon 2 mukaiset tulokset, kun kaikkien myymaéldiden
myyntidata oli kdyty lipi. Saaduilla ennustetarkkuuksilla myymaldiden kokonaisennustevirheet
saadaan kaikkein pienimmaéksi. Tuoteryhmien kokonaisennustevirheet kussakin tilanteessa on

esitetty liitteessd 1.

Taulukko 2 Ennustetarkkuudet

Tuoteryhma Tarkin tuoteryhmataso Tarkin aikajakso
Tuoteryhma 1 Tuoteryhmataso 3 Edeltdva jakso
Tuoteryhma 2 Tuoteryhmataso 5/6 Mennyt vuosi
Tuoteryhma 3 Tuoteryhmétaso 5/6 Edeltava jakso
Tuoteryhma 4 Tuoteryhmataso 4 Mennyt vuosi
Tuoteryhma 5 Tuoteryhmétaso 5/6 Edeltava jakso
Tuoteryhma 6 Tuoteryhmaétaso 5/6 Edeltava jakso

Y114 oleva taulukko osoittaa toivotun tutkimuksen tulokset. Ndma tulokset osoittavat, minki
historian myyntidatan perusteella tuoretuotteet tulisi ennustaa kussakin tuoteryhmaissa, jotta
tulevan jakson kokonaisennusteet tarkentuisivat myymaélatasolla. Tutkittavat tuoteryhmétasot
olivat tasot tuoteryhmaésta riippuen 2-6 tai 3-6. Jos taulukkoon on merkitty kaksi tasoa, nima
tasot siséltdvit samat tuoteryhmét ja ovat téten identtiset tasot. Taulukon 2 tarkkuudet esittavét
kaikkien myymaéldiden kokonaisennustevirheisiin perustuvat ennustevirheettdmimmat
tilanteet, jonka kohdeyritys halusi saada selville. Kokonaisennustevirheet on laskettu
summaamalla yksittiisten myymaéldiden ennustevirheet kyseisessa tilanteessa. Tama4 tarkoittaa
sitd, ettd valttdmaitta tima taso tai ajanjakso ei ole tarkin kaikissa myymaéaldissd, vaan ne voivat
vaihdella. Mielenkiintoinen huomio on se, ettd ndma tarkkuudet eivit ole tarkimmat, kun
tarkkuuksia tutkitaan myymaldkohtaisemmalla tasolla. Jos tarkastellaan ennustetarkkuuksia
myymélétasolla, ja etsitddn kustakin myymélédstd tarkin taso ja ajankohta, esiintyy

tuoteryhmadsta riippuen enemmén tai vihemmaén hajontaa.
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Kohdeyritykselle on toimitettu taulukot myymaéildkohtaisista ennustevirheistd kussakin
tuoteryhmétason 2 tuoteryhmissd. Taulukossa 3 on esitetty prosentuaaliset osuudet, kuinka
monessa myyméldssé kyseiselld tasolla myymaéldkohtainen ennustevirhe on pienin. Suurimmat

osuudet on merkattu sinisella.

Taulukko 3 Prosentuaaliset osuuden myymdléiden mddristd, milld tasolla ennustevirheet ovat pienimmdit.

Taso 2 Taso 2 Taso 3 Taso 3 Taso 4 Taso 4 Taso 5 Taso 5 Taso 6 Taso 6

Vuoden |Taso2 Edeltévd  |Vuoden Taso 3 Edeltévd  |Vuoden Taso 4 Edeltévd  |Vuoden Taso 5 Edeltévd  |Vuoden Taso 6 Edeltava
Tuoteryhmd  [takainen |Koko vuosi |jakso takainen Koko vuosi_|jakso takainen Koko vuosi_|jakso takainen Koko vuosi_|jakso takainen  |Koko vuosi |jakso
Tuoteryhma 1 27,1% 8,6 % 18,6 % 18,6 % 1,4% 14% 29% 29% 8,6% 4,3% 57%
Tuoteryhmi 2 4,3% 29% 7,1% 8,6 % 8,6 % 71% 11,4 % 24,3%| 257% 11,4% 243% 257%
Tuoteryhmi 3 1,4% 1,4% 8,6% 57% 829% 8,6% 57% 829%
Tuoteryhmi 4 8,6% 57% 14,3% 71% 57% 29% 29% 11,4 % 29% 71% 18,6 % 129% 7,1% 18,6 % 12,9%
Tuoteryhmi 5 1,4% 14% 114% 41,4% 443% 11,4% 41,4% 443%

Tuoteryhmi6  43%  29%  58%  58%  72% 11,6%  14%  00%  43% 130% 130% 304% 130% 130%| 304%

Tuoteryhmén 1 kohdalla esimerkiksi pienin kokonaisennustevirhe tapahtui tasolla 3 ja
edeltidvin jakson kohdalla, mutta suurimmassa osassa myymaélgitd pienin myymaldkohtainen
ennustevirhe tapahtuu tasolla 3, mutta kuitenkin vuoden takaisen jakson kohdalla. Tdméa
osoittaa sen, ettd myymildkohtaista eroavaisuutta esiintyy ennustevirheissd. Vaikka
kokonaisennuste on pienin jollain tasolla, voi suuremmassa osassa myymaloitd ennustevirhe
olla pienin jollain toisella tasolla tai datana ajanjakson hetkelld. Kokonaisuutena tima taso on
silti ennustetarkin. Suuremmaksi osaksi on kuitenkin todettava, ettd ennustevirheet
poikkeuksetta pienenevét tuoteryhmitasolla tarkemmalle mentdessd ja edeltdvin jakson
kysynnén avulla ennustettaessa. Tdma tarkoittanee sitd, ettd tarkasteltavien tuotteiden kohdalla
vuodentakaisen jakson kysynnin pohjalta ennustettaessa ennustevirheet ei olekaan tarkimmat,

kuin ehké ennakkoluuloni kausituotteiden kohdalla olettivatkin.

Tutkittavien myymaéldiden valikoima koostuu monista eri tuoteryhmisti. Tuoteryhmien sisdlla
on tuotteita, joiden kysyntd kasvaa ja laskee eri ajanjaksoina. Laskelmat on tehty
tuoteryhmémyynteja kayttiden, jolloin tuloksiin voi vaikuttaa valikoiman vaihtuvuus ja koko
tuoteryhmien sisélld. Vaikka joittenkin tuotteiden myynti lopahtaisi kesdkuukausina se ei
vaikuta samassa suhteessa tuoteryhméin myyntiin, koska tuoteryhmé siséltdd myos
talvisesongin tuotteita. Kesidkuukausina valikoimassa ei ole talvisesonkituotteita tai niiden

osuus on pieni, jolloin tuoteryhmékohtaiset myynnit mahdollisesti pysyvét melko tasaisina,
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varsinkin korkeamman tuoteryhmétason tuoteryhmien kohdalla. Oletettavasti timé on yksi asia,
joka vaikuttaa saatuihin tuloksiin. Ratkaisussa haluttiin saada tietdd kokonaisennustevirheet, eli
tutkia myyntejd kokonaisuutena. Kuten aiemmin huomattiin, myymaldkohtaisemmalla tasolla
ennustevirheissi esiintyy tuoteryhmésta riippuen melko paljon hajontaa. Tahdn vaikuttanee se,
ettd yhd suurempi myymaildméérd tasoittaa virheitd eri tasoilla, ja vaikuttaa titen saatuihin

kokonaisennustevirheisiin.

Myymaldiden vélilld tapahtuvien erojen lisdksi eroavaisuuksia esiintyy myos
tuoteryhmétasojen kesken, kun tarkemmat tuoteryhmétasot siséltévit yhd enennén tuoteryhmisa,
jotka omaavat eri ominaisuuksia. Tarkemmat tuoteryhmétasot sisdltdvit yhtd tarkempia
tuoteryhmié ja suurempaa kausivaihtelua omaavia tuoteryhmid. Tuoteryhmaétasolla kuusi siis
oletettavasti on enemmaén tuoteryhmié, joiden myynti kasvaa esimerkiksi kesdkuukausina tai
joulua kohden. Tdmé tuoteryhmé voi kuitenkin sisiltyéd esimerkiksi johonkin tuoteryhmétason

4 tuoteryhméién, jonka myynti omaa kokonaisuutena tasaisemman kausivaihtelun.

Ennustevirheeseen kiytetty laskentakaava sisdltdd yksittdisen tuotteen jakson X
kokonaisennusteen ja saman jakson todellisen myynnin. Suurimmassa osassa tarkastelluista
tuoteryhmisséd tarkin taso oli tarkin mahdollinen, joka tarkoittaa sitd, etti parantaakseen
ennusteiden myymaéldiden vilistd sovittamista, kokonaisennusteet tulisi sovittaa
mahdollisimman tarkan tuoteryhmétason kysyntddataa apua kiyttden. Tdma mahdollisesti
tarkoittaa sitd, ettd tuoteryhmat siséltévit tuotteita, joilla kysyntd ja myynti ovat omalaatuisia.
Tarkemmalla tuoteryhmétasolla tuoteryhmit omaavat omalaatuisen kysynnin luonteen ja
tuoteominaisuudet, kuten esimerkiksi valikoiman, erilaiset kausivaihtelut ja kysynnéin
nopeuden. Tarkemmalla tuoteryhmétasolla voi olla lukuisia tuoteryhmii, joilla kysyntépiikit ja
kysyntdtaantumat sijoittuvat eri aikoihin. Toisaalta tutkimus osoittaa, ettd poikkeuksetta
tarkemman myymaéldiden vilisen sovittamisen kannalta, hyodyllistd olisi ennustaa menneen

jakson kysyntédataa apua kayttden.

Myymadlitason ennustevirheilld voi hyvin tarkastella tuoteryhmétasojen  vélisid
ennustarkkuuden eroavaisuuksia. Taulukkoon 4 on kasattu yhden myymaélan ennustevirheiti

kolmella eri tuoteryhmétasolla ja kaikilla tarkastelussa olevilla ajanjaksoilla.
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Taulukko 4 Myymadlditason ennustevirheitd.

Tuoteryhmitaso/

ajanjakso Tuoteryhmataso 3 Tuoteryhmataso 4 Tuoteryhmataso 5
Vuodentakainen - i

jakso 214,9 286,3 71,7
Edeltdva jakso 1471 " 14260 36,9
Koko vuosi 1944 " ou b 25,8

o

Tésséd tarkastelussa on tuote, jonka tuoteryhmédmyynneissd varsinkin 5 tuoteryhmétasolla

esiintyy kausivaihtelua, mutta myyntid tapahtuu lépi vuoden. Pienimmét ennustevirheet

toteutuvat tarkimmalla tuoteryhmatasolla ja myyntidatan otettaessa menneeltd vuodelta.
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8 YHTEENVETO

Automatisoitu kysynnén ennustaminen pohjautuu pitkalti kysyntéhistoriasta saatavaan tietoon.
Uutuus- ja kausituotteiden kohdalla haasteita aiheuttaa kysyntéhistorian puute, mika sulkee pois
dataan pohjautuvat aikasarjaennustemallit tai ainakin heikentdd niiden tarkkuutta. On kutenkin
16ydetty tekijoitd, jotka vaikuttavat kysyntdéin, ja joita tulisi pyrkid ottamaan huomioon
ennusteita tehtdessd. Nykypdivin markkinat ja nopea kuluttaminen tuntuvat asettavan
yrityksille haasteita toteuttaa toimitusketjua koko ajan yhd tehokkaammin ja
suorituskykyisemmin, jolloin kysyntddn ja sen muutoksiin tulisi pyrkid vastaamaan
optimaalisemmalla  tarjonnalla  esimerkiksi  hyllypuutteiden = minimoimiseksi  ja
hyllysaatavuuden parantamiseksi. Kun tuotekohtaista myyntidataa historiasta ei ole, tulisi
ennusteprosesseissa ottaa huomioon tekijoitd, joiden koetaan vaikuttavan uutuus- ja
kausituotteiden saatavuuteen. Tétd auttavat asiantuntijoiden tietimys kyseisten tuotteiden tai
tuotteen tuoteryhmin ominaisuuksista, markkinatrendeisté, kausiluonteisuudesta ja erilaisista
kayttaytymistavoista. Kun tuotteet ovat hetken olleet myynnissd, ndhddan kysynnén suuntaa ja
asiakkaiden kiinnostusta tuotetta kohtaan, minké perusteella voidaan jo tehdd luotettavampia
ennusteita. Huomioitavaa on myds, ettd hyllysaatavuuteen ei vaikuta ainoastaan
vahittdiskaupan omat toimet, vaan kaikilla toimitusketjun vaiheilla on vaikutusta siihen, ettd

tuote on myymaéléan hyllyssa.

Tutkimuskysymykset olivat;

e Mitkd tekijit vaikuttavat eniten uutuus- ja kausituotteiden saatavuuteen
valikoimajakson alussa (myymala -tasolla)?

e Millaiset tekijét selittdvét kysynnén jakautumista myymaldille valikoimajakson
aikana/alussa?

e Miten em. tekijét kannattaa huomioida myymaldiden myyntiennusteen sovittamisessa?

Tamén tyon empiirisen tutkimustyon tavoite ja samalla tyon pditavoite oli parantaa koko
myymaldketjun kokonaisennusteen sovittamista myymaéldiden kesken. Kohdeyrityksen

nidkemyksen ja kirjallisuuskatsauksen osoitusten mukaan myymaéldkohtaisemmalla kysynnén
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ennustamisella ndhddin olevan positiivisia vaikutuksia hyllysaatavuuden parantamiseksi.
Kohdeyritykselld on kdytdssa tuotteilleen kokonaisjaksoennustemenetelma ja tutkimuksessani
haluttiin  saada selville, miten n&@mid kokonaisennusteet tulisi sovittaa, jotta
kokonaisennustevirheet olisivat mahdollisimman pienet tutkittujen tuoteryhmien kohdalla.
Tutkimuksessa haluttiin saada erityisesti selville, milld tuoteryhmaétasolla ja mitd historian
kysyntddatan ajanjaksoa ennusteessa kéyttden myyméldiden kokonaisennustevirheet ovat
mahdollisimman pienet. Tarkimman tuoteryhmétason ja ajanjakson avulla ennustettaessa
myymaildiden vélinen ennusteen sovittaminen tarkentuu ja ennustamisesta saadaan entistd
myymaéldkohtaisempaa. Tarkimmat tuoteryhmitasot ja kysyntddatan ajanjaksot on esitetty
taulukossa 5. Niilld tiedoilla  kokonaisennusteita  sovitettaessa  myymaéketjun
kokonaisennustevirheet, eli yksittdisten myymaildiden yhteen lasketut ennustevirheet saman
tason ja ajanjakson myynnin kohdalla, ovat mahdollisimman pienet. Téssd pienin
kokonaisennustevirhe ei ole siis laskettu kaikkien myymaildiden pienimpien ennustevirheiden

summana, vaan kaikkien myymaéldiden saman tason ja ajanhetken ennustevirheiden summana.

Taulukko 5 Ennustetarkkuudet

Tuoteryhma Tarkin tuoteryhmataso Tarkin aikajakso
Tuoteryhma 1 Tuoteryhmataso 3 Edeltdva jakso
Tuoteryhma 2 Tuoteryhmaétaso 5/6 Mennyt vuosi
Tuoteryhma 3 Tuoteryhmataso 5/6 Edeltdva jakso
Tuoteryhma 4 Tuoteryhmataso 4 Mennyt vuosi
Tuoteryhma s Tuoteryhmaétaso 5/6 Edeltava jakso
Tuoteryhma 6 Tuoteryhmaétaso 5/6 Edeltava jakso

Naéiden liséksi yritykselle toimitettiin tiedot ennustevirheistd myymaéldkohtaisesti mahdollisia
myymaélétason vertailuja varten. Empiirisen tutkimukseni tarkoituksena oli 18ytidd pienimmét
kokonaisennustevirheet késiteltyjen tuoretuotteiden tuoteryhmissd, mutta mahdollisesti
pienimmét myymaéldkohtaiset ennustevirheet ovat myds hyddyksi kohdeyrityksen

ennusteprosesseissa jatkossa.

Kirjallisuuskatsauksen avulla 10ydettiin tekijoitd, jotka vaikuttavat hyllysaatavuuteen
myymaloissa. Hyllysaatavuuden parantaminen lahtee liikkkeelle yhtendisen

litkketoimintajérjestelmén luomisesta ja sisdisten prosessien parantamisesta myymaloissa.
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Johdon hallintatoimet ja sitoutuminen sitoo organisaation eri tahot tekeméédn
jarjestelmaillisempéd tyotd ja mittaaminen pakottaa toimintoja tehostumaan. Nédiden kahden
ennakkoedellytyksen ollessa kunnossa kyetdén parantamaan muita saatavuutta parantava
prosesseja: hyllytysjérjestelmdd, myynti- ja markkinointity6td, varastojen ja saldojen
tarkkuutta, tarjousten ja kampanjoiden hallintaa seké tilausjirjestelmédd. Omana niakokohtana
nden merkittdvdnd tdhdn liittyen markkinoiden tuntemuksen, jolloin kyetddn varautumaan
muutoksiin, kuten jaksovaihteluihin ja sen tuomiin kysynnidn muutoksiin. Mikéli halutaan
prosessien toimivan tiettyjen pddmédrien hyviksi, tulee kaikkien prosessissa toimivien
ymmartad padmadrat, jotta tunnetaan syy-seuraus-suhteet omissa tyOtehtdvissd. Tietoisuus,
miksi esimerkiksi huolellinen hyllytysty0 tai varastotietojen tarkkuus on térkedd, motivoi

tyontekijoitd panostamaan niihin oman toiminnan kohentamisella.

Saatavuusongelmat yleistyvit toimitusketjujen loppupédssd, joka ndkyy heikentyneend
hyllysaatavuutena ja hyllypuutteiden syntymisend. Toimittajien palveluasteet ovat
korkeammat, kuin hyllypuutetilastot. Uutuustuotteiden ennustamisessa esiintyvii haasteita ovat
tuotteen elinkaaren lyhentyminen, menneen ja nykyisten tietojen puute, rajoitettu analyysiaika,
tuotteiden- ja markkinoiden epdvarmuustekijit ja ennakkoluulot uusia tuotteita kohtaan. Kun
ennusteprosesseihin saadaan kasattua asiantuntevia henkil6itd, osataan ottaa kysyntidatan
lisdksi huomioon muita asioita erilaisista ldhteistd, kuten markkinoista, prosessien muutoksista
eri toimitusketjun vaiheissa ja yleisestd taloudellisesta tilanteesta. Aivan uusien tuotteiden
kohdalla ennusteet tarkentuvat pienen ajanjakson jélkeen, kun nihdéén, mihin suuntaan myynti
etenece. Tuotevalmistajat toteuttavat omaa lanseeraustyotd, mutta myymaildiden oma
markkinointi houkuttelee kuluttajia ostamaan tuotteita. Néenkin tdstd syystd yhteistyon
merkityksen verkostossa ja sisdisen viestinndn positiivisena asiana saatavuuden kannalta, kun

markkinoille tulee tdysin uusia ja uudistettuja tuotteita.

Kohdeyrityksen toimiessa vihittdiskauppamarkkinoilla kysyntd kiihtyy kausituotteilla,
Kampanjoilla sekd mainonnalla voidaan kiihdyttdd haluttujen tuotteiden myyntid entisestdin.
Tuotteiden ominaisuudet vaikuttavat siihen, ostavatko kuluttajat tuotteen. Uutuus- ja tuotteiden
kohdalla esimerkiksi markkinoinnilla, hinnoittelulla ja myyntity6lld on merkitysti. Sisdiselld
viestinnélld myyntityotd kyetddn kohentamaan ja ulkoisen viestinnén keinot viestivit tuotteista

kuluttajille. Kampanjat aiheuttavat toisaalta hyllypuutetilanteiden kasvia, mutta vaikuttavat
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positiivisesti myyntiin. Jos kuluttajat eivdt saa haluamaansa tuotetta, he luultavasti ostavat
tuotteen muualta tai korvaavat sen toisella tuotteella. Vihittdiskauppamarkkinoilla esiintyy
paljon kampanjointia, jolla pyritddn kasvattamaan myyntid hetkellisesti. Mielestani
kampanjoiden jarjestdminen tulisi toteuttaa sesonkien aikana ja mahdollisesti uusien jaksojen
alussa, kun kysynté on huipussaan ja kuluttajat tarvitsevat tuotteita. Kampanjoita ennustavien
tahojen tulisikin ymmértdd tdysin tuoteryhminsd ominaisuudet, markkinatrendit,
kausiluonteisuus ja erilaiset kdyttdytymistavat. Viestinndlld ja verkostoitumisella kyetddn

reagoimaan #killisiin muutoksiin toimitusketjussa, kun eri toimijat tietdvét toistensa prosessit.

Kun ymmarretdin, ettd suurin osa saatavuusongelmista tapahtuu toimitusketjun loppupddssa,
tulisi vahittdiskauppojen sisdisid prosesseja toteuttaa myoOs tehokkaammin. Tydssé esiteltyjé
maailmanlaajuisen kaupan ja teollisuuden yhteistydjarjeston, ECR:n, luokittelemia seitseméaa
kehityskohdetta hyllysaatavuuden parantamiseksi (kuva 5) tulisi toteuttaa tarkemmin

prosessina.

Yhtendinen
kulutuskeskeinen
liiketoimintajarjestelma

3) Hyllytysjarjestelma
Ennakkoedellytykset

4) Myynti ja markkinointi

5) Varaston ja saldojen

2) Johdon hallinta / tarkkuus

1) Mittaaminen - ;
sitoutuminen

6) Tarjousten ja

kampanjoiden hallinta
7) Tilausjarjestelma ja

tilaustoiminta

Kaava 5 Yhtendinen kulutuskeskeinen liiketoimintajdrjestelmd (ECR, 2003)

Johdon sitoutuminen prosesseihin ja suorituskyvyn mittaaminen nostavat prosessien tirkeyden

esiin l4pi organisaation. Kun ndmé ennakkoedellytykset ovat kunnossa, kyetién hallinnoimaan



69

ja parantamaan muita hyllysaatavuuteen vaikuttavia tekijoitd ja sisdisid prosesseja, kuten
hyllytysjarjestelméé, myyntid- ja markkinointia, varastojen ja saldojen tarkkuutta, tarjousten ja

kampanjoiden hallintaa seka tilausjérjestelméaa ja -toimintaa.

Téaysin uusien tuotteiden kohdalla, ennusteet tarkentuvat aina uusimman myyntidatan avulla,
mutta lanseeraushetkelld sitd ei aina ole saatavilla. Télloin asiakastuntemus ja
markkinatuntemus on ennusteiden  laatijoille erityisen tarpeellinen  taito.
Kohdeyrityksenkohdalla ennustamisprosessi tapahtuu pitkélti tuoteryhmaétasolla, ja uutuus- ja
kausituotteet siséltivét hyvin paljon samaan tuoteryhméain kuuluvien tuotteiden ominaisuuksia,
joiden kysynnédn luonne jo tunnetaan. Riippuen tuotteesta, tuotteen kysyntddn ja myyntiin
vaikuttaa mielestdni eri asiat. Jos tuote on pdivittdistavara tuote, kuten elintarviketuote,
asiakkaan ostopditdkseen vaikuttaa suuremmaksi osaksi tuoteominaisuudet verrattuna saman
tarpeen tyydyttdviin tuotteisiin ja tarjolla oleva tuotevalikoima. Tuotteen hinta suhteessa
samankaltaisiin tuotteisiin ja kilpailijan hintoihin vaikuttavat omalta osaltaan kysyntdén ja sitéd
kautta hyllysaatavuuteen ja hyllypuutteiden syntymiseen tiettyjen tuotteiden kohdalla. Uutuus-
ja kausituotteita tuodaan markkinoille sesonkiaikoina, kun tiedetdén tuotteiden kysynnén
olevan kiihkedd. Télloin syntyy varsinkin hittituotteiden kohdalla kysyntépiikkejd ja
hyllypuutteita, kuten kampanjatuotteiden kohdallakin todettiin. Tdmén ajatuksen pohjalta
ajattelen, ettd uutuustuotteiden hyllysaatavuuteen voi vaikuttaa osittain samat asiat kuin
kampanjatuotteiden hyllysaatavuuteen. Jos tuotteita mainostetaan tai muilla keinoin saadaan
tuotteiden kysyntd kasvamaan sesongin alussa, voi dkilliset muutokset tehdd haasteita
toimitusketun eri vaiheisiin, eikd kysyntddn kyetd vastaamaan riittdvin nopeasti tarjonnalla.
Uutuus- ja kausituotteiden oikea-aikainen markkinoille tulo ja markkinointi on tdmén takia
myos tirkedd. Kysynnédn kasvamiseen voidaan vaikuttaa markkinoinnilla ja nopeaan kysynnén
kasvuun voidaan varautua verkostoviestinnlla ja sitd kautta toimitusketjun sisdisten prosessien

tehostamisella.

Uutuus- ja kausituotteiden kohdalla erityisesti on huomattavissa myynnin- ja markkinoiden
merkitys, kun toteutetaan sisdistéd- ja ulkoista markkinointia. Riippumatta tuotteesta viestinnin
merkitys korostuu. Ulkoisella viestinnélld kyetddn houkuttelemaan asiakkaita ja toimimaan
yhteisty0ssé sidosryhmien kanssa. Viestinté toimitusketjun jisenten vélilld parantaa tietoisuutta

kumppaneiden  prosesseista, ja  pitdd  toiminnan  aikataulussa. = Esimerkiksi
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vahittdiskauppamyyjilld, joka ei ymmaérrd tdysin toimittajansa valmistusrajoituksia, voi olla
epérealistisia odotuksia toimittajan kyvysti vastata viime hetken kampanjoihin tai kysynnén
nopeaan nousuun, jolloin syntyy paljon herkemmin hyllypuutteita. Sisdiselld viestinndlld
kyetddn kasvattamaan henkilokunnan tietoisuutta uutuustuotteista. Sisdisen viestinndn, kuten
tuotekoulutusten, merkitys voi korostuu kéyttStavarapuolella, kun myytévit tuotteet ovat
kalliimpia ja tuoteominaisuudet merkitsevit ostavalle asiakkaalle enemmaén. Elintarvikkeissa
mielesténi uutuustuotteiden kysyntédén ja sitd kautta hyllysaatavuuteen vaikuttaa tietysti edelld
késitellyt  sisdiset prosessit, mutta lanseerausvaiheessa  korostuvat entisestddn
tuoteominaisuudet ja tarjolla oleva myymailidn valikoima. Vahittdiskaupan pitdd osata ottaa
tuoteominaisuudet huomioon niin markkinoinnissa kuin hinnoittelussakin. Paikalliset
markkinat vaikuttavat omalta osaltaan kysyntdén. Paikallinen markkinatilanne, ostovoima ja

kilpailijat voivat vaihdella ja vaikuttaa kysyntdén ja sen jakautumiseen.

Jotta nditd kaikkia hyllysaatavuuteen vaikuttavia asioita kyetddn jaksoittain ottamaan
huomioon, tulisi ennusteita toteuttaa prosesseina. Esimerkiksi S&OP-prosessilla saadaan
kerdttyd yhteen asiantuntijat ja huomioitua organisaation toiminnot, joilla nihdidin olevan
vaikutusta ennusteisiin ja hyllysaatavuuteen. Nden yhtyméakohtia S&OP-prosessista saatavista
hyotyjen, hyllysaatavuuteen vaikuttavien véhittdiskaupan haasteiden ja tarkempien
kysyntdennusteiden laatimisen vililld. S&OP prosessi kasaa yhteen organisaation johtotasolla
tyoskentelevit asiantuntijat ja luo sddnnoéllisesti toteutettavan toimintamallin. Prosessia
toteutetaan monesti kuukausitasolla, jolloin uusi tieto tarkentaa jatkuvasti vanhaa tietoa. Talloin
esimerkiksi  kuukausittain ~ voidaan tehdd p#adatoksid ja  muutoksi  toteuttaviin
kokonaisennusteisiin ja parantaa sisdisid prosesseja hyllysaatavuuden parantamiseksi. S&OP-
prosessi ei myoskdén toimi kovin yksityiskohtaisella tasolla, vaan sopeutuu hyvin esimerkiksi
tuoteryhmaétasolla tehtidvain paitdoksentekoon, kuten kohdeyrityksen kysynnén ennustaminen
onkin. Sisdisten prosessien tehostaminen vaatii yhteisten paddmiérien laatimista ja koko
organisaation sitouttamista nithin. S&OP parantaa tiimity6td myynnin, tuotannon, talouden ja

tuotekehityksen keskijohdon viélill.

S&OP-prosessi olisi mahdollinen keino edesauttaa tarkempien ennusteiden laatimista, koska se
helpottaa ennakoivaa péédtoksentekoa ja systemaattisesti pakottaa prosessin aikana

tarkentamaan ennusteita ja ottamaan huomioon kysyntitietojen puuttuessa myos laadullisia
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ennustemenetelmié ja asiantuntemusta. Tdmé helpottaisi lisédksi uutuus- ja kausituotteiden
ennustamista, kun kysyntddataa ei vélttdmattd vield ole. Kysyntddatan puutuessa laadulliset
menetelmit ja asiantuntemuksen merkitys korostuu, kun on kiinnitettivdi huomiota
markkinoihin, sekd tuotteiden ominaisuuksiin. Hyllysaatavuusongelmat toteutuvat
suurimmaksi osaksi toimitusketjujen loppupééssi. Tama viittaisi siihen, ettd S&OP:n kaltaisella
tasmalliselld ja koko ajan omia toimintojaan tarkentavalla yhteistyOprosessilla voisi edesauttaa
hyllysaatavuusongelmien  syntymistd  myyméloissd.  Jatkuvalla  sisdistenprosessien
kehittdmiselld kyetddn parantamaan hyllysaatavuuteen vaikuttavia tekijoitd. Myymaldtasolla
johtajuuden lisddminen hyllysaatavuuden suhteen on tirkedd. Koko ajan itseddn tarkentavilla
prosesseilla kyetddn parantamaan esimerkiksi operatiivisia tekijoitd myymaldssd, kun niiden
merkitys hyllysaatavuuteen on kaikkien tiedossa. Myymaélédketjun kokonaisennusteita kyetéan
toteuttamaan koko ajan tarkemmalla tasolla ja hyllypuutteita aiheuttavia sisdisid prosesseja

kyetddn tehostamaan jatkuvasti yksittiisissd myyméaldissa.

Hyllysaatavuuden parantamiseksi entisestddn, mahdollisena jatkotutkimuskohteena olisi
hyodyllisté selvittdd kappaleessa 3.1 Hyllysaatavuus késiteltyjen operatiivisten-, kdyttaytymis-
, johtajuus-, koordinaatio- ja systeemitekijoiden tehokkuus yksittdisissd myymaloissd. Mikéli
nditd tekijoitd halutaan tehostaa, niiden tehokkuutta ja toimivuutta tulee tarkastella ja tutkia
myymaldkohtaisesti. Hyllysaatavuuteen vaikuttavat kokonaisuutena tydsséd kasitellyt tekijét.
Osa niisté voi olla hyvin toteutettuna joissain myymaéldisté jo entuudestaan, mutta myymaloilta
voi loytyd omat heikkoudet ja kehityskohteet. Mittaamalla esimerkiksi eri tekijoiden
suorituskykyai ja tehokkuutta myymaéldissd, l0ydetddn myymaldkohtaiset heikkoudet ja kyetédn

parantamaan niitd hyllysaatavuuden parantamiseksi.
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