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TIIVISTELMA:

Vahittaiskaupan kaikkikanavaistuminen on aiheuttanut haasteita yritysten tuotetiedon toimi-
tusketjun johtamisessa. Asiakkaat voivat tehda tana paivana ostoksia useissa eri kanavissa, mika
on ajanut vahittdiskaupat kehittamaan entista integroituneempia tietojarjestelmia toimitusket-
jupartneriensa kanssa. Vahittaiskaupan alan tutkimuksissa on aukko siitd, mita tuotetietoa va-
hittdiskaupat keraavat tavarantoimittajiltaan, miten he prosessoivat sitd ja mihin tuotetietoa
kdytetdaan. Taman tutkielman tutkimusongelmana on selvittda, miten vaatetusalan vahittaiskau-
pan tuotetiedon toimitusketjun johtamista voidaan kdyttaa markkinoinnin kilpailukeinona.

Tutkielman teoriaosuudessa kasitelldan vahittaiskaupan markkinoinnin kilpailukeinoja seka tuo-
tetiedon toimitusketjun johtamista. Tutkielman teorialuvuissa rakennetaan ymmarrysta erilai-
sista vahittaiskaupan markkinoinnin kilpailukeinoista, vaatetusalan vahittaiskaupan toimitusket-
jun erityispiirteistd seka tuotetiedon jakamisesta. Empiirinen tutkimus on toteutettu monita-
paustutkimuksena, jonka aineistona on kaytetty teemahaastatteluja seka tapausyritysten kirjal-
lisia dokumentteja ja digitaalisia materiaaleja. Tutkimuksessa on mukana nelja suomalaista vaa-
tetusalan vahittdiskaupan tapausyritysta. Tuotetiedon toimitusketjun johtamisen tapaukset luo-
kiteltiin toimittajan tuotetiedon epasuoraan kdyttéon, tuotekuvaan pohjautuvaan tuotteistami-
seen seka toimittajan tuotetiedon suoran kdyttoon. Analyysistrategioina on kaytetty seka ta-
pausten sisdista- ettd tapausten valistd analyysia.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd vaatetusalan vahittdiskaupan yritykset kerddvat tavarantoi-
mittajiltaan monipuolisesti markkinoinnillista, teknillista ja logistista tuotetietoa. Vaatetusalan
vahittaiskaupan yritykset kerdavat tuotetietoa pdaasiassa taulukkomuodossa tavarantoimittajil-
taan ja prosessoivat sitd tuotetiedon hallintajarjestelmissaan. Tapausyrityksilla ei ole kaytossa
organisaatioiden valisia tietojarjestelmia. Tuotetietoa kdytetdan vahittdiskaupan markkinoinnin
kilpailukeinona vaatetusalalla tuote- ja palvelulajitelmaan, vahittaismyyntihintoihin, jakeluun ja
sijaintiin sekd markkinointiviestintdan. Tutkimustuloksissa korostui erityisesti tuotetiedon
kaytto digitaalisessa mainonnassa.

Jotta tuotetiedon toimitusketjun johtamista voidaan kayttdaa markkinoinnin kilpailukeinona vaa-
tetusalan vahittaiskaupassa, tulee tavarantoimittajien tarjota vahittdiskaupoille kattavaa ja laa-
dukasta tuotetietoa. Vahittaiskauppojen tulee puolestaan kommunikoida tavarantoimittajilleen
selkeasti tuotetiedon toimitusketjun vaatimuksista. Yhteisty6ta helpottaisi myods toimialalla hy-
vaksytty organisaatioiden valinen tuotetietojarjestelma. Vahittaiskauppojen tulisi tarjota asiak-
kailleen kohdennettua markkinointia tuotetiedon avulla.

AVAINSANAT: tuotetieto, toimitusketjun johtaminen, vahittdiskauppa, markkinoinnin kilpai-
lukeinot, kaikkikanavainen markkinointi
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1 Johdanto

Tassa tutkielmassa tutkitaan vaatetusalan vahittdiskaupan tuotetiedon toimitusketjun
johtamisen mahdollisuuksia markkinoinnin kilpailukeinona. Tuotetiedolla voidaan tar-
koittaa kaikkea tuotteeseen liittyvaa tietoa, kuten sen markkinoinnillisia, teknillisia ja lo-
gistisia ominaisuuksia (Dalmonen, Moonen & van Hillesberg, 2015, s. 2). Vaatteiden tuo-
tetietoa ovat esimerkiksi tuotteen mitat, materiaali, sesonki, kategoria, rahti- ja tullidata
(Hovmegller & Tambo, 2014, s. 7). Tuotetiedon jakamisella tarkoitetaan puolestaan orga-
nisaatioiden valista tuotetiedon siirtoa. Tata konseptia nimitetdan myds tuotetiedon toi-
mitusketjuksi (product information supply chain). (Schaffer & Stelzer, 2017, s. 62.) Tava-
rantoimittajan ja vahittdiskaupan toimitusketjussa tuotetieto luodaan tavarantoimitta-
jayrityksessa, josta se jaetaan vahittaiskaupan yrityksen kaytt6on (Madlberger, 2011, s.

3).

Vahittaiskaupat ja tavarantoimittajat ovat harjoittaneet sahkoisen tiedon vaihdantaa jo
1980-luvulta ldhtien, mutta aihe on saanut vasta hiljattain laajempaa huomiota (Legner
& Schemm, 2008, s. 119). Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd valmistajayritykset,
tukkuliikkeet ja vahittaiskaupat ovat huolissaan partnerien valilld jaetun tuotetiedon laa-
dusta. Organisaatioiden valista tuotetiedon laadun varmistamista on kuitenkin tutkittu
erityisen vahan. (Schaffer & Stelzer, 2017, s. 62.) Myds Dalmonen ja muut (2015, s. 2)
toteavat, ettd tuotetiedon jakamisesta business-to-business -suhteissa puuttuu selkeasti

tutkimusta.

Voidaan siis todeta vahittdiskaupan tutkimuksessa olevan aukko siitda, mita tuotetiedon
tarpeita vahittaiskaupoilla on, seka siitd, miten tavarantoimittajien tulisi ndihin vastata.
Lisaksi Dalmonenin ja muiden (2015) seka Schafferin ja Stelzerin (2017) tutkimuksessa
on aukko siitd, mihin vahittdiskaupat kayttavat kerddamaansa tuotetietoa. Ymmartamalla
tuotetiedon kayttotarkoitusta vahittaiskaupan markkinoinnissa tavarantoimittajat voivat
lisata asiakaslahtoisyytta tuotetiedon hallintaprosessiinsa seka hallita brandistaan esitet-
tavaa tuotetietoa. Vahittaiskaupan alalla on siis tarve lisdtutkimukselle seka tuotetiedon

laadusta ettd tuotetiedon kayttotarkoituksesta vahittdiskaupan markkinoinnissa.



Legnerin ja Schemmin (2008, s. 120) mukaan vahittdiskaupan- ja kuluttajatuotealan in-
tegroidut toimitusketjut ovat riippuvaisia osapuolten valisesta tuotetiedon vaihdannasta
ja jakamisesta. Tutkimukset osoittavat, ettd huono tuotetiedon laatu vaikuttaa negatiivi-
sesti vahittdiskaupan ja tavarantoimittajan tavoittelemiin yhteistydn hyotyihin. Jaetun
tuotetiedon laatua voidaan parantaa organisaatioiden valisilla tietojarjestelmilla, kuten
esimerkiksi data-altailla, elektronisilla katalogeilla tai -markkinapaikoilla (Schaffer ja Stel-
zer, 2017). Madlberger (2011, s. 3) kuitenkin esittaa, ettd monilla tuotetietoa jakavilla
yrityksilla ei ole halukkuutta ndiden jarjestelmien kayttoonottoon. Yritykset eivat halua
investoida nadihin jarjestelmiin erityisesti silloin, jos kyseinen jarjestelma ei ole yleisesti
kaytossa toimialalla. Useat yritykset jakavat tasta syyta tuotetietotaulukoita sdhkdpostin
valitykselld, mika lisda manuaalisia tydprosesseja seka tavarantoimittajan- etta vahittais-
kaupan paadssa. (Madlberger, 2011, s. 3.) Vahittdiskaupan toimialalla ei ole tahan asti
tehty tutkimusta vaatetusalan tuotetiedon jakamisesta. Tutkimuksissa on aukko siita,
mita tietojarjestelmia vahittaiskaupan yrityksissa kaytetdaan vaatteiden tuotetiedon jaka-
miseen ja -prosessointiin. Tata pyritdaan tassa tutkielmassa selvittamaan, jotta tavaran-
toimittajat saavat lisdtietoa vahittdiskauppojen tuotetiedon jakamisen vaatimuksista,
jotta heidan tuotetietoaan voitaisiin kdyttdaa tehokkaasti vahittaiskaupan markkinoin-

nissa.

Haastetta tavarantoimittajan ja kaupan valiseen yhteistydhén tuo myos se, etta vahit-
taiskauppa on muuttumassa yha teknologiapainotteisemmaksi liiketoimintamalliksi sen
kaikkikanavaistumisen (omni-channel) my6ta (Hovmeller & Tambo 2014, s. 1). Kaikkika-
navaisessa markkinoinnissa markkinointikanavien valinen raja katoaa, jolloin niiden erot-
taminen toisistaan myds vaikeutuu. Kaikkikanavaistumisen myéta vahittaiskaupan kana-
vat ovat lisdantyneet huomattavasti: tdna paivana asiakas voi tehda ostoksia myymaldssa,
verkkokaupassa, suoramarkkinoinnin ja mobiilikanavien kautta seka sosiaalisessa medi-
assa. (Verhoef, Kannan & Inman, 2015, s. 176.) Kaikkikanavaistumisen myo6ta vahittais-
kaupan alalla tarvitaan entista integroituneempia tietojarjestelmia toimitusketjupartne-
rien kanssa. Vahittdiskaupat ovatkin alkaneet kayttda enemman teknologiaa erilaisiin

prosessi-innovaatioihin seka prosessien optimointiin. (Hovmgller & Tambo 2014, s. 3.)



My6s Rajaguru ja Matanda (2012, s. 620) painottavat, etta tietotekniikan tarkeys busi-
ness-to-business-suhteiden johtamisen tydkaluna on noussut keskeiseen rooliin, ja yh-
teistyokumppanien tietojarjestelmien integroinnista on tullut toimitusketjujohtamisen

perusta.

Tana paivana kuluttajia pommitetaan tuote- ja palvelutiedolla vahittaiskaupan kaikkika-
navaisessa ymparistossa. Kuluttajat sitoutuvatkin niihin vahittdiskauppoihin, jotka tar-
joavat heille kohdennettua tietoa seka luovat sita kautta asiakasarvoa. Tiedon kohdenta-
misen mahdollistaa teknologia, joka myos auttaa kuluttajia paatdksenteossa tarjoamalla
kattavampaa tietoa tuotteista ja palveluista. (Grewal, Roggeveen & Nordfalt, 2017, s. 1.)
Tassa tutkielmassa tutkitaan tuotetiedon toimitusketjun johtamisen ilmiéta kaikkika-
navaisen markkinoinnin aikakaudella. Kaikkikanavaistuminen on monimutkaistanut va-
hittdiskaupan toimialaa ja nostanut tuotetiedon toimitusketjun johtamisen tarkeyden
uudelle tasolle. Tuotetiedon toimitusketjun johtamisen kdyttamisestda markkinoinnin kil-
pailukeinona on kuitenkin vahittaiskaupan alan tutkimuksessa aukko. Aiheesta tarvitaan
tutkimusta, jotta seka tavarantoimittajat etta vahittdiskaupat ymmartavat onnistuneen
tuotetiedon toimitusketjun menestystekijat seka sen mahdollisuudet vahittdiskaupan

kaikkikanavaisen markkinoinnin kilpailukeinona.

Talla tutkielmalla tuodaan uutta nakdkulmaa tuotetiedon toimitusketjun johtamisesta
vahittdiskaupan alan tieteelliseen keskusteluun. Tavoitteena on talla tutkielmalla luoda
kattava nakemys seka tavarantoimittajille etta vahittaiskaupoille tdman paivan tuotetie-
don toimitusketjun johtamisen vaatimuksista, merkityksista ja mahdollisuuksista vaate-
tusalan vahittdiskaupan kaikkikanavaisen markkinoinnin kentdssa. Tutkielma hyodyttaa
seka tavarantoimittajia etta vahittdiskauppoja. Vahittdiskaupat voivat |0ytaa tutkimustu-
loksista uusia tuotetiedon toimitusketjun johtamistapoja ja -kayttétarkoituksia markki-
noinnissa. Tavarantoimittajat saavat puolestaan tietoa vaatetusalan vahittaiskaupan yri-
tysten tuotetiedon jakamisen vaatimuksista ja voivat sitd kautta muuttaa tuotetiedon

hallintaansa asiakaslahtoisemaksi saavuttaakseen jakelukanavayhteistyon



maksimaalisen hyodyn. Seuraavassa luvussa tutustutaan ladhemmin tutkimuksen tarkoi-

tukseen ja tavoitteisiin.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa lisdymmarrysta vaatetusalan vahittaiskaupan tuo-
tetiedon toimitusketjun johtamisesta markkinoinnin kilpailukeinona. Tutkimusongel-
mana on selvittda, miten vaatetusalan vahittdiskaupan tuotetiedon toimitusketjun joh-
tamista voidaan kayttda markkinoinnin kilpailukeinona. Tutkimuksen tarkoituksen to-

teuttamiseksi ja tutkimusongelman selvittamiseksi asetetaan kolme alatavoitetta.

Ensimmdiisend tavoitteena on tarkastella markkinoinnin kilpailukeinoja vahittdiskaupan
kontekstissa. Tavoitteena on luoda teoreettinen viitekehys tutkimuksen empiriaosuu-
delle tarkastelemalla markkinoinnin kilpailukeinojen aiempaa tutkimusta seka perehtya
niiden kautta [ahemmin vahittdiskaupan markkinoinnin kilpailukeinoihin. Tahan tavoit-

teeseen vastataan luvussa 2.

Toisena tavoitteena on aikaisempiin tutkimuksiin perustuen rakentaa ymmarrysta vahit-
taiskaupan toimitusketjujen johtamisesta seka organisaatioiden valisesta tuotetiedon ja-
kamisesta. Tavoitteena on rakentaa teoreettinen viitekehys empiriaosuudelle tarkastele-
malla aiempaan tutkimukseen perustuen, millainen on vaatetusalan vahittaiskaupan toi-
mitusketju, seka mitd ja miten tuotetietoa jaetaan vaatetusalan vahittdiskaupan toimi-

tusketjussa. Tavoitteeseen vastataan luvussa 3.

Kolmantena tavoitteena on tutkimuksen empiriaosuudessa analysoida monitapaustutki-
mukseen valittujen suomalaisten vahittdiskauppojen vaatteiden tuotetiedon toimitus-
ketjun johtamistapoja. Empiriaosuudessa selvitetdan, mita tuotetietoa suomalaiset va-
hittdiskaupat tarvitsevat tavarantoimittajilta, miten he sitd prosessoivat ja mihin tuote-
tietoa kaytetdan. Tutkimustuloksia peilataan lopuksi tutkielman teoreettiseen viiteke-

hykseen vahittaiskaupan markkinoinnin kilpailukeinoista ja tuotetiedon toimitusketjun
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johtamisesta. Tutkielman johtopaatoksissa annetaan 16ydosten perusteella liikkeenjoh-
dollisia suosituksia vahittdiskaupan tuotetiedon toimitusketjun johtamisen kayttami-

sesta markkinoinnin kilpailukeinona. Tahan tavoitteeseen vastataan luvuissa 4, 5 ja 6.

1.2 Tutkimusote ja ndkokulma

Tutkimusongelma pyritaan ratkaisemaan kvalitatiivisin eli laadullisin tutkimusmenetel-
min. Tutkielman tutkimusotteena on tapaustutkimus. Tutkimus toteutetaan noudattaen
monitapaustutkimuksen strategiaa. Monitapaustutkimusstrategiaa suositellaan, kun tar-
kastellaan monimutkaista organisatorista, johdollista tai muuta liiketoiminnan tapausta,
jota on vaikea tutkia kvantitatiivisella metodologialla. Tapaustutkimuksella tuotetaan yk-
sityiskohtaista ja holistista tietoa, mika perustuu usean kontekstirikkaan empiirisen lah-
teen analyysiin. (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 116 - 117.) Tassa tutkimuksessa tutkit-
tavina tapauksina kdytetdan vahittaiskauppojen tuotetietotoimitusketjun johtamista-
poja. Tapaustutkimus sopii taman tutkimuksen tarkoitukseen hyvin, koska silla halutaan

saada yksityiskohtaista ja holistista tietoa vahittdiskaupan alan kaytannoista.

Empiirisen tutkimuksen aineisto on keratty padasiassa teemahaastatteluina, mutta haas-
tattelutilanteessa on tarkasteltu myos vahittdiskauppayritysten kirjallisia dokumentteja
ja digitaalisia materiaaleja, joita kdytetdaan monitapaustutkimuksen lisdaineistona. Tutki-
muksessa on haastateltu monibrandivahittdiskauppojen tuotetiedon asiantuntijoita. Ta-
pausyrityksiksi valikoituivat monibrandikauppaa harjoittavat yritykset, joilla on koke-
musta useiden tavarantoimittajien tuotetiedon toimitusketjuista. Tutkimusongelmaa on
siis tarkasteltu vahittdiskaupan nakokulmasta. Tutkimustulokset tuottavat kuitenkin
my0s tavarantoimittajille arvoa tuomalla esille vahittdiskauppojen tuotetiedon jakami-

sen vaatimuksia.
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1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkielma koostuu kuudesta paaluvusta. Tutkielman ensimmaisessa luvussa lukija johda-
tellaan aihealueeseen seka maaritetaan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Lisdksi lu-
vussa maaritetdan tutkimusote ja tutkimuksen nakdkulma seka tutkimuksen rakenne ja

rajaukset.

Toinen ja kolmas luku muodostavat tutkielman teoreettisen viitekehyksen. Toisessa lu-
vussa kasitelldaan vahittaiskaupan markkinoinnin kilpailukeinoja. Luvussa tutustutaan en-
sin markkinoinnin kilpailukeinoihin yleisella tasolla, jonka jalkeen kilpailukeinoja tarkas-
tellaan vahittaiskaupan kontekstissa. Kolmannessa luvussa tutustutaan tuotetiedon joh-
tamiseen toimitusketjussa. Luvussa kasitelldan vaatetusalan vahittdiskaupan toimitus-
ketjua ja -hankintaprosessia, vaatetusalan tuotetietoa seka tuotetiedon jakamista toimi-
tusketjuissa. Luvun lopussa muodostetaan teoreettinen viitekehys tutkielman empiiri-

selle tutkimukselle.

Neljas ja viides luku muodostavat tutkielman empirian. Neljannessa luvussa esitelldaan
tutkimuksen metodologia. Luvussa kaydaan lapi tutkimuksen ldhestymistapa, tutkimus-
menetelma, tapausyritysten esittely, aineiston keruu ja analysointi seka tutkimuksen luo-

tettavuus ja eettisyys. Viidennessa luvussa analysoidaan ja tulkitaan kerattya aineistoa.

Kuudennessa luvussa tehddan tutkimuksen johtopaatokset. Johtopaatoksissa arvioidaan
tutkimustehtdvan toteutumista sekd annetaan liikkeenjohdollisia suosituksia tutkimus-
tulosten pohjalta. Lisdksiluvussa esitellaan tutkimuksen rajoitukset ja ehdotukset jatko-

tutkimuksille. Tutkielman rakenne on kuvattu kuviossa 1.
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1. LUKU

Johdanto

Teoreettinen viitekehys

2. LUKU 3. LUKU
Markkinoinnin Tuotetiedon johtaminen
kilpailukeinot toimitusketjussa
vihittaiskaupassa

Empiria

4. LUKU 2 LUKU

Tutkimustulosten

Metodologiset valinnat analyysi ja tulkinta

6. LUKU
Johtopaatokset

Kuvio 1 Tutkielman rakenne.

Taman tutkielman tarkastelukohteeksi on rajattu vahittdiskaupan ja tavarantoimittajien
valinen tuotetiedon toimitusketju seka vahittaiskaupan markkinoinnin kilpailukeinot.
Tarkastelun ulkopuolelle on jatetty tuotetiedon toimitusketju tehtailta tai materiaalien
toimittajilta tavarantoimittajalle. Tutkielmassa tarkastellaan ilmiota eli vahittaiskaupan
ja tavarantoimittajan valista tuotetiedon toimitusketjua, liikkeenjohdollisesta nakokul-
masta. Tutkimustulosten perusteella annetaan liikkeenjohdollisia suosituksia vahittais-
kaupan tuotetiedon toimitusketjun johtamisesta markkinoinnin kilpailukeinoina. Liik-
keenjohdolliset suositukset on kohdennettu seka vahittaiskaupoille ettd tavarantoimit-

tajille.
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2 Markkinoinnin kilpailukeinot vahittaiskaupassa

Tassa luvussa tarkastellaan aluksi erilaisia markkinoinnin kilpailukeinojen teorioita, jotta
saadaan kattava kasitys siita, mitd kaikkea markkinoinnin kilpailukeinoilla voidaan tar-
koittaa eri konteksteissa. Taman jalkeen markkinoinnin kilpailukeinoja tarkastellaan Ia-
hemmin vahittaiskaupan nakdkulmasta, jotta teoria saadaan kiinnitettya tutkielman kon-
tekstiin. Luvun tavoitteena on vastata taman tutkielman ensimmaiseen tutkimustavoit-

teeseen tarkastella markkinoinnin kilpailukeinoja vahittaiskaupan kontekstissa.

Asiakkaat asioivat vahittaiskauppojen kanssa joka paiva myymaloissa, palveluntuottajilla,
internetissa ja mobiilikanavissa. Vdhittdiskaupalla tarkoitetaan Kotlerin ja Armstrongin
(2016) mukaan myyntia, joka sisaltaa kaikki aktiviteetit liittyen tuotteiden ja palveluiden
myyntiin suoraan loppukuluttajille heidan henkilokohtaiseen kaytté6nsa. Tunnistetta-
vimpia vahittaiskauppatyyppeja ovat erikoisliikkeet, tavaratalot, supermarketit, lahikau-
pat, halpahallit, outletit ja suurmyymalat. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 410—412.) Ai-
kaisemmin vahittdiskaupalla tarkoitettiin kivijalkamyymaldita, mutta sen kanavat ovat li-
saantyneet vahittdiskaupan viimeaikaisen kaikkikanavaistumisen myota. Asiakas voi
tehda tana paivana ostoksia myymalassa, verkkokaupassa, suoramarkkinoinnin ja mobii-

likanavien kautta seka sosiaalisessa mediassa. (Verhoef, Kannan & Inman, 2015, s. 176.)

Vahittaiskaupoilla on tarkea rooli useimmissa markkinointikanavissa, silld ne yhdistavat
brandeja ja kuluttajia ostoprosessin viimeisissa vaiheissa. Useat instituutiot, kuten val-
mistajat, tukkumyyjat ja vahittaismyyjat, tekevat vahittaiskauppaa. Kuitenkin suurin osa
vahittdiskaupasta tehdaan vahittaismyyjilla. Vahittaismyyjilla (retailer) tarkoitetaan niita
yrityksid, joiden myynti tulee ensisijaisesti vahittdismyynnista. (Kotler & Armstrong, 2016,

s. 410-412.)

Markkinoinnin tutkijat korostavat talla hetkelld asiakasmarkkinoinnin (shopper marke-
ting) konseptia. Asiakasmarkkinoinnilla tarkoitetaan Kotlerin ja Armstrongin (2016, s.
410) mukaan koko markkinointiprosessin keskittamista asiakkaiden muuttamiseen osta-

jiksi sitd mukaa, kun he ldhestyvat myyntipistettda (point of sale). Koko
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markkinointiprosessilla tarkoitetaan tassa tapauksessa prosessia tuote- ja brandikehityk-
sestd aina logistiikkaan, markkinointiviestintdadn ja mainontaan asti. (Kotler & Armstrong,
2016, s. 410.) Asiakkaalla tarkoitetaan asiakasmarkkinoinnissa henkil6a, joka noutaa ja
ostaa tuotteen, kun taas kuluttaja on henkild, joka kuluttaa, kdyttaa tai nauttii tuotteen.
Henkild, joka ostaa tuotteen ei siis valttamatta kuluta tuotetta. Vahittaismyyjat keskitty-
vatkin markkinoinnissaan enimmakseen asiakkaisiin. (Hillesland, 2013, s. 61—62.) Tana
paivana asiakasmarkkinointi ja myyntipiste ovat Kotlerin ja Armstrongin (2018, s. 392—
393) mukaan paljon laajempi konsepti kuin pelkkd myymaldaostaminen. Vaikuttaakseen
asiakkaiden ostopaatoksiin tulee kaupan harjoittaa kaikkikanavaista vahittaiskauppaa,
jossa luodaan saumaton ostokokemus myymala-, verkko- ja mobiilishoppailun valilla.

Seuraavaksi tarkastellaan lahemmin, mita markkinoinnin kilpailukeinoilla tarkoitetaan.

2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Asiakasmarkkinoinnin paatehtdvat ovat Bergstromin ja Leppasen (2018, s. 126) mukaan
kysynnan selvittaminen, kysynnan luominen, kysynnan tyydyttaminen seka kysynnan oh-
jaaminen ja -yllapito. Jotta ndama paatehtavat tayttyisivat, tulee yrityksen suunnitella sen
markkinoinnin kilpailukeinot. Markkinoinnin kilpailukeinoilla tarkoitetaan kokonaisuutta,
jolla yritys lahestyy asiakkaitaan seka ulkoisia sidosryhmia. Naista mahdollisista kilpailu-
keinoista rakennetaan kombinaatio, jota kutsutaan myods markkinointimixiksi. Seuraa-

vissa luvuissa esitelldan erilaisia markkinointimix-malleja.

2.1.1 A4P-malli

Markkinointimix on Kotlerin ja Armstrongin (2016, s. 78) mukaan kokoelma taktisia
markkinoinnin tydkaluja, joita yritys kdyttdad vedotakseen asiakkaisiinsa sekd muodos-
taakseen vahvan aseman kohdemarkkinoillaan. Markkinointimix koostuu kaikesta, mita
yritys voi tehda vaikuttaakseen tuotteensa kysyntadn. Useimmat ndistd mahdollisuuk-

sista voidaan kiteyttaa Bordenin ja McCarthyn jo 1960-luvulla kehittdamaan 4P-malliin,
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joka koostuu neljastd muuttujasta: tuote (product), hinta (price), sijainti (place) ja mark-
kinointiviestinta (promotion). (Kotler & Armstrong, 2016, s. 78; Bergstrom & Leppanen,
2018, s. 126.) McCarthyn 4P-mallia on kritisoitu liilan tuotanto-orientoituneeksi (Fan, Lau
& Zhao, 2015). Lisaksi sen on kritisoitu rajaavan palvelundakokulman kokonaan pois. Kot-
ler ja Armstrong (2016, s. 78—79) esittavatkin, ettad palvelut ovat myos tuotteita, joten
4P-mallia voidaan soveltaa myos palveluihin. Heidan mukaansa 4P-mallin heikkous sen

sijaan on ostajan nakokulman puuttuminen. 4P-malli on esitetty kuviossa 2.

Hinta
Ohjevihittgishinta
Alennukset
Vahennykset
Maksuaika
Luottoehdot

Tuote

Monipuolisuus
Laatu
Design
Ominaisuudet
Brandin nimi
Pakkaus

Palvelut

Markkinointiviestintd
IWainonta

HenkilGkohtainen
myyntitys

Menekinedistdminen

Suhdeteciminta

Saatavuus
Kanavat
Peitto
Sijainnit
Varasto
Kuljetus
Logistiikka

Kuvio 2 4P-markkinointimix (Kotler & Armstrong, 2016, s. 78).

Tuotteet, tai tuotetarjoama, ovat Bergstromin ja Leppasen (2018, s. 128) mukaan yrityk-
sen menestyksen ldhtokohta. Tuotteita kehitetaan ja niita hankitaan myytavaksi asiakkai-

den tarpeiden, arvostusten ja mieltymysten pohjalta. Kun tuotteesta puhutaan
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markkinoinnin kilpailukeinona, silla tarkoitetaan asiakasryhmittain suunniteltua kokonai-
suutta yksittdin markkinoitavan tuotteen sijasta. Tuotteen rinnalla puhutaan usein tar-
joamasta eli markkinoitavasta tavaroiden ja palveluiden kokonaisuudesta. Armstrong ja
Kotler (2016, s. 78) maarittelevat puolestaan tuotteen tavaroiden ja palveluiden yhdis-
telmaksi, jota yritys tarjoaa kohdemarkkinalleen. Tuotteen taktisiin markkinoinnin tyo-
kaluihin kuuluvat monipuolisuus, laatu, design, ominaisuudet, brandin nimi, pakkaus ja

palvelut.

Hinnalla tarkoitetaan kokonaissummaa, joka asiakkaan tulee maksaa hankkiakseen tuot-
teen. Hinnan taktisiin markkinoinnin tyékaluihin kuuluvat ohjevahittaishinta, alennukset,
vahennykset, maksuaika seka luottoehdot. (Armstrong & Keller, 2016, s. 78.) Hinta on
monille asiakkaille tarkea ostopaatokseen vaikuttava tekija. Kun hintaa kaytetaan kilpai-
lukeinona, tulee yrityksen osata paattaa sopiva hintataso suhteessa kilpailijoihin seka
asiakkaiden hintaodotuksiin. Hintoja tulee my6s osata erilaistaa eri aikoina ja eri asiak-
kaille. Lisaksi on huomioitava, ettd hinta saattaa olla vaarallinen kilpailukeino, silla sen
alentaminen laskee tuottoja ja voi johtaa kannattavuusvaikeuksiin. (Bergstrom & Leppa-

nen, 2018, s. 128.)

Saatavuudella tarkoitetaan Kotlerin ja Armstrongin (2016, s. 78) mukaan yrityksen akti-
viteetteja, jotka vaikuttavat tuotteen saatavuuteen kohdekuluttajille. Saatavuuden takti-
siin markkinoinnin tydkaluihin kuuluvat kanavat, peitto, sijainnit, varasto, kuljetus seka
logistiikka. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 78.) Bergstrom ja Leppdnen (2018, s. 128-129)
tahdentdvat, ettd saatavuus kilpailukeinona kasittaa myos ostamisen helpottamisen seka
jakelukanavien valinnat. Tavaroiden ja palveluiden jakelukanavat valitaan kohderyhman
tavoittavuuden perusteella. Myyntikanavat ja -paikat tulee valita myos suhteessa yrityk-
sen tavoiteltuun imagoon. Yrityksen joutuvat usein kilpailemaan jakelukanavista tukku-
ja vahittdiskaupassa. Saatavuuden kilpailukeinoon sisdltyy myos helppo tuotetietojen
saatavuus: esimerkiksi pakkauksessa on oltava riittavasti tietoa, tai tuotetietoja tulee |6y-

tya kattavasti internetista.
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Markkinointiviestinndilld viitataan aktiviteetteihin, jotka viestivat tuotteiden meriitteja ja
suostuttelevat kohdekuluttajia ostamaan tuotteen (Kotler & Armstrong, 2016, s. 78).
Markkinointiviestinndn muodot ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, mene-
kinedistaminen, tiedotus- ja suhdetoiminta seka suoramarkkinointi. Mainonta on mak-
settua massaviestintda, jossa kdytetdan muuta kuin henkil6kohtaista kontaktia kohde-
ryhmaan. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen, 2012, s. 115.) Mainonta tulee valita sen
mukaan, mikd media tavoittaa kohderyhmdan parhaiten ja kustannustehokkaimmin
(Bergstrom & Leppanen, 2018, s. 129). Henkilékohtaisella myyntityélléi tarkoitetaan
yleensa kasvotusten tapahtuvaa vuorovaikutteista kommunikaatiota, jossa yrityksen
edustaja informoi kohderyhman edustajaa tuotteesta, suostuttelee hanta tekeméaan os-

toon liittyvia toimenpiteita tai muistuttaa hanta sellaisista (Puusa ja muut, 2012, s. 116).

Menekinedistdmiselld tai myynninedistamisella tarkoitetaan toimenpiteita, jotka tukevat,
vauhdittavat ja tehostavat myyntityota. Menekinedistamisen ydinajatus on, etta silld luo-
daan tuotteelle tai palvelulle lisdarvoa. Suhde- ja tiedotustoiminta eli PR-toiminta on
suunnitelmallista ja tarkkaan harkittua toimintaa, jolla pyritdan luomaan, yllapitdamaan
ja vahvistamaan keskindista ymmarrysta organisaation ja yhteiskunnan valilla. Suora-
markkinointi on puolestaan suoraa kommunikointia asiakkaan ja tavaran valmistajan tai

palvelun tarjoajan valilla. (Puusa ja muut, 2012, s. 118-119.)

2.1.2 7P-malli

Palvelujen markkinoinnissa kdytetaan usein Bernard H. Boomsin ja Mary Jo Bitnerin
1980-luvulla kehittamaa laajennettua markkinointimixia eli 7P-mallia. 7P-mallissa aiem-
min mainittujen Bordenin ja McCarthyn neljan kilpailukeinon rinnalle on lisatty kolme
uutta kilpailukeinoa. Naita ovat henkilosto ja asiakkaat (people, participants), toiminta-
tavat ja prosessit (processes) seka palveluymparisto ja muut nakyvat osat (physical evi-

dence). (Bergstrom & Leppanen, 2018, s. 126.)



18

Palveluliiketoiminnassa seka yrityksen palveluhenkildsté etta yrityksen asiakkaat vaikut-
tavat palvelusta syntyvaan mielikuvaan. Henkil6stén maara, laatu ja kdyttaytyminen vai-
kuttavat olennaisesti palvelun onnistumiseen. Lisdksi asiakkaat vaikuttavat usein palve-
lun toteutumiseen seka muiden asiakkaiden valintoihin. Toimintatavoilla ja prosesseilla
tarkoitetaan puolestaan sitd toimintojen ketjua, jolla palvelu toteutetaan. Palvelutapah-
tumia ja niiden prosesseja pyritaan palveluyrityksissa suunnittelemaan asiakaslahtoisesti,
ja siten kehittdmaan kilpailijoista erottuvia palvelutapoja. Palveluympdiristé voi olla mo-
nilla aloilla myds merkittava kilpailutekija, esimerkiksi ravintolan sisustus voi erottua
edukseen markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen, 2018, s. 126.) Palveluymparistolla ja
muilla nakyvilla osilla voidaan tarkoittaa palvelun tuottamiseen tarvittavia tiloja, infra-

struktuuria ja oheistuotteita (Puusa ja muut, 2012, s. 101).

2.1.3 4C-malli

Haluttaessa korostaa kuluttajan nakokulmaa, 4P-malli voidaan korvata 4C-mallilla (Kotler
& Armstrong, 2016, s. 79). Robert Lauterbornin 1990-luvun alussa kehittdman 4C-mallin
keskeinen ajatus on, etta kilpailukeinojen valinnassa keskitytaan asiakaslahtoiseen nako-
kulmaan tuotantolahtdisen sijasta. 4C-mallin kilpailukeinoja ovat kuluttajan toiveet ja
tarpeet (consumer wants and needs), kuluttajan kustannukset (consumer cost), kulutta-
misen helppous (consumer convenience) sekd vuorovaikutteinen viestinta (consumer

communication). (Bergstrom & Leppanen, 2018, s. 126-127.)

Kuluttajan toiveissa ja tarpeissa kilpailukeinona ei ole itse tuote vaan kuluttajien todel-
listen tarpeiden ja toiveiden ymmartaminen ja sen perusteella tapahtuva tuotekehitys
(Bergstrom & Leppanen, 2018, s. 126 — 127). Talla tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajat nake-
vat ostamansa arvon seka ratkaisun ongelmiinsa (Kotler & Armstrong, 2016, s. 79). Ku-
luttajan kustannuksissa tarkasteluun otetaan yritysten kustannusten ndkdkulman sijasta
kuluttajan nakokulma, eli mietitddn mita kustannuksia ja uhrauksia tarpeiden tyydytys
vaatii kuluttajalta (Bergstrom & Leppanen, 2018, s. 126—127). Kotler ja Armstrong (2016,

s. 79) esittavat, etta kuluttajat ovat kiinnostuneita muustakin kuin tuotteen hinnasta:
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heita kiinnostaa tuotteen hankkimisen, kdyton ja havittamisen kokonaiskustannukset.
Kuluttamisen helppoudessa kiinnitetdaan erityista huomiota tuotteiden saatavuuteen ja
ostamisen helpottamiseen. Vuorovaikutteisella viestinndllé pyritddan puolestaan vuoro-
puheluun kuluttajan kanssa tavoitteena pitkadaikaiset asiakassuhteet. (Bergstrom & Lep-

panen, 2018, s. 127.)

Markkinointimixistd on useita teorioita, joista yritys voi valita markkinointistrategiaansa
sopivimman. Markkinointimixistd on enemmankin erilaisia variaatioita, kuin mita tassa
tutkielmassa esitellaan. Tassa luvussa on esitelty ainoastaan taman tutkielman kannalta
keskeiset markkinointimixit, joiden kautta voidaan hahmottaa markkinoinnin kilpailukei-
nojen teorian perusteet aiheen syvempaa ymmarrysta varten. Seuraavassa luvussa tar-

kastellaan markkinointimixia vahittdaiskaupan kontekstissa.

2.2 Vahittdiskaupan markkinointimix

Vahittaismyyjat etsivat jatkuvasti uusia markkinointistrategioita yllapitadkseen vanhoja
asiakassuhteita ja houkutellakseen uusia asiakkaita. Vahittaiskaupan alan kilpailukentta
on muuttunut viime vuosina kovasti. Nykyaan vahittaismyyjien valikoimat ja palvelut
muistuttavat toisiaan, kun aikaisemmin ne olivat viela yleisia kilpailukeinoja. Useimmat
kuluttajabrandit [6ytyvat tana paivana niin tavarataloista, halpahalleista, outleteista kuin
internet-alustoilta, joten eksklusiivisten tuotteiden tarjoamisesta asiakkaille on tullut yha

vaikeampaa. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 417.)

Vahittaiskauppa on muuttunut kaikkikanavaiseksi liiketoimintamalliksi. Silti suurin osa
vahittaismyynnista tulee yha kivijalkamyymalodista. Myymaloissa asiakas saa valittdman
tarpeiden tyydytyksen, kun han paasee koskemaan ja tunnustelemaan tuotteita osto-
prosessin aikana. (Alexander & Cano, 2019, s. 2.) Kotler ja Armstrong (2018, s. 393) ko-
rostavat, ettd verkkovahittaiskauppa on kasvanut paljon nopeammin viime vuosina kuin

myymalavahittdiskauppa. Myymala- ja verkkovahittdiskaupan raja on vahitellen
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hamartymassa, ja useimmat asiakkaat eivat enaa tee paatosta naiden kahden kanavan

valilla. (Kotler & Armstrong, 2018, s. 407.)

Lisaksi hyvalla palvelulla erottautuminen on hiipunut vahittdiskaupan alalla. Useat tava-
ratalot ovat leikanneet palveluitaan, kun samalla halpahallit ovat lisinneet palvelutar-
jontaansa. Kauppojen asiakkaista on puolestaan tullut teravampia ja hintatietoisempia,
joten he eivat enda halua maksaa lisda samasta brandista suosikkikaupassaan varsinkaan,
kun palvelutarjonta supistuu. Naiden rakennemuutosten takia vahittaismyyjien on teh-
tava suuria markkinointipdaatoksia vahittdiskaupan markkinointimixin suhteen. (Kotler &
Armstrong, 2016, s. 417.) Véhittdiskaupan markkinointimix koostuu Kotlerin ja Armstron-
gin (2016) mukaan tuote- ja palvelulajitelmasta, vahittaismyyntihinnoista, markkinointi-
viestinndsta seka jakelusta ja sijainnista. Seuraavissa luvuissa esitellaan lahemmin vahit-
tdiskaupan markkinointimixin eri kilpailukeinot seka niiden taktiset asiakasmarkkinoin-
nin tydkalut. Luvuissa keskitytaan padasiassa myymaldiden markkinoinnin kilpailukeinoi-
hin, silla se on yha vahittaiskaupan suurin myyntikanava. Luvun lopussa tarkastellaan la-

hemmin kaikkikanavaisuuden vaikutuksia vahittaiskauppaan.

2.2.1 Tuote- ja palvelulajitelma

Kotlerin ja Armstrongin (2016, s. 418) mukaan vahittdismyyjien tulee tehda paatoksia
koskien kolmea eri tuotteen muuttujaa, joita ovat tuotelajitelma, myymalan tunnelma
seka palvelumix. On tarked ymmartaa, etta tuote ei ole ainoastaan kasin kosketeltavissa
oleva tavara, vaan siihen liittyy myos aineettomia tekijoita (Puusa ja muut, 2012, s. 102).
Tuote ei ole siis yksiselitteinen kasite vahittaismyynnin maailmassa, vaan siihen liittyy

useampi ulottuvuus.

Tuotelajitelman ja -valikoiman paatokset korostuvat Bergstromin ja Leppdsen (2018, s.
151) mukaan erityisesti vahittaiskaupassa. Lajitelmalla (assortment) tarkoitetaan eri tuo-
teryhmia ja valikoimalla (selection) tuotteita tuoteryhman sisalla. Lajitelma- ja valikoima-

paatokset sisdltdvat tuotteiden valinta- ja lukumaarapaatokset. Markkinoijan tulee
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miettid, mita erilaisia tuotteita otetaan mukaan myyvan ja erottuvan kokonaisuuden saa-
miseksi. Vaatekaupassa lajitelma koostuu kaikista eri vaatteista, joita yritys myy. Vali-
koima sisaltaa puolestaan yhden tuoteryhman, kuten esimerkiksi naisten puseroiden eri

koot, mallit ja varit.

Tuotelajitelma tulisi erilaistaa kohdeasiakkaiden odotusten mukaisesti. Yhtena strate-
giana on erittdin kohdennettu lajitelma, esimerkiksi koostuen ainoastaan pluskoon vaat-
teista. Vaihtoehtoisesti vahittaismyyja voi erilaistaa lajitelmansa tarjoamalla eksklusii-
vista lajitelmaa, esimerkiksi tarjoamalla omia tai kotimaisia brandeja, joihin kaupalla on
yksinoikeus. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 419.) Kaupassa on tarkeda huomioida koko
lajitelman kannattavuus: tuotteiden keskindinen taydentavyys seka myynnin tasaisuus
on otettava huomioon. Hypermarkettien lajitelmissa voi olla 20 000 — 40 000 artikkelia.
Suuret hallittavat volyymit tekevat kannattavuuden hallinnasta haastavaa seka kaupalle

ettd tavarantoimittajalle. (Bergstrom & Leppanen, 2018, s. 152.)

Tarkea vahittaiskaupan konsepti on myos kategoriajohtaminen (category management).
Kategoriajohtaminen kehitettiin 1980-luvulla Yhdysvalloissa, kun perinteiset ruokatava-
rakaupat alkoivat myyda muitakin tuotekategorioita, kuten vaatteita, keittiovalineita ja
tyokaluja. Vahittaiskaupat tarvitsivat tyokalun, jolla suunnitella tuotteiden sijoittaminen
erilaisiin myymalaformaatteihin. Kategoriajohtamisen prosessi optimoi kaupan taloudel-
lista suorituskykya. Useimmat vahittaiskaupat ovatkin kehittaneet uudenaikaisia strate-
gioita maaritella kategorioitaan ja niiden rooleja eri myymalaformaateissa. (Hillesland,

2013, s. 249-250.)

Kategoria jakautuu neljaan osaan, joita ovat kategoria, alakategoria, segmentti ja alaseg-
mentti. Esimerkkina kaupan kategoriasta on alkoholijuomat. Kategorialla on omat alaka-
tegoriansa, joita ovat alkoholijuomissa viini, vahvat juomat, olut, siideri ja valmiit sekoi-
tukset. Alakategorialla on puolestaan segmenttejd, kuten esimerkiksi viinien todella kor-

kealuokkainen-, korkealuokkainen-, valtavirtaa edustava- seka budjettivaihtoehto.
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Segmentilla, kuten esimerkiksi todella korkealuokkaisella vaihtoehdolla on alasegment-
tejd, kuten pienpanimotuotteet, erikoistuotteet ja etniset tuotteet. (Hillesland, 2013, s.

250.)

Kategorialla on my0s tietty rooli kaupassa. Naita rooleja ovat kohdekategoria, rutiinika-
tegoria, sesonkikategoria ja mukavuuskategoria. Kohdekategoria on syy, jonka takia asia-
kas vierailee myymaldssa. Kohdekategoria voi olla supermarketissa esimerkiksi tuore
kala. Rutiinikategoriaan kuuluvat tuotteet, jotka asiakkaiden on pakko hankkia. Naita
tuotteita ovat esimerkiksi vessapaperi ja pyykinpesuaine. Sesonkikategorian rooli on
houkutella asiakkaita myymaldan sesonkiaikoina. Sesonkikategorian tuotteita ovat esi-
merkiksi jouluolut ja puutarhatarvikkeet. Mukavuuskategoria helpottaa asiakkaan ela-
maa siten, ettd asiakkaan ei tarvitse ostaa tuotetta muusta liikkeesta. Mukavuuskatego-

rian tuotteita voivat olla esimerkiksi kukat ja lelut. (Hillesland, 2013, s. 250-251.)

Hillesland (2013, s. 209-210) korostaa, etta vahittdiskaupan tulee erottaa toisistaan myy-
malan koettu lajitelma seka todellinen lajitelma. Myymadildn tunnelma selittda koetun- ja
todellisen lajitelman eroa: kahdella supermarketilla voi olla sama lajitelma, mutta asia-
kas kokee lajitelmat keskenaan erilaisiksi. (Hillesland, 2013, s. 209-210.) Kotlerin (1973)
teorian mukaan myymalan tunnelmaa arvioidaan ndko-, kuulo-, haju- ja tuntoaistin
kautta. Vari, kirkkaus, koko ja muoto kuuluvat visuaaliseen ulottuvuuteen, kun taas aa-
nenvoimakkuus ja -korkeus kuuluvat kuuloulottuvuuteen. Tuoksu ja raikkaus kuuluvat
haju-ulottuvuuteen ja pehmeys, sileys ja lampotila ovat osa tuntoulottuvuutta. (Kotler,
1973.) Myymalaymparisto luo kognitiivisen ja nautinnollisen kokemuksen, joka perustuu
aistillisten tekijoiden lisaksi ympariston viihdyttavyyteen, designiin ja asiakkaiden osal-
listamiseen (Alexander & Cano, 2019, s. 2). Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd myy-
malan tunnelmatekijat ovat tarkeampia kalliille myymaldgille, jolloin vuorostaan halpa-
hallien ja ruokakauppojen tapauksessa efektien vaikutus voi olla jopa negatiivinen. (Hil-

lesland, 2013, s. 215.)
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Myymalan tunnelma on tarked elementti jalleenmyyjan tuote- ja palvelulajitelmassa. Va-
hittaismyyjien tavoitteena on luoda uniikki elamys myymaldssa, mika sopii kohdemark-
kinalle ja tekee kuluttajista ostajia. Useat vahittdismyyjat harjoittavatkin kokemuksellista
vahittdaismyyntia (experiential retailing). (Kotler & Armstrong, 2016, s. 419.) Kokemuksel-
lisella véihittdismyynnilld tarkoitetaan vahittdiskaupan strategiaa, joka muuttaa tuotteet
ja palvelut kokonaisvaltaiseksi kulutuskokemukseksi. Kokemuksellisella vahittaismyyn-
nilld voidaan muuttaa ostokokemus nautinnolliseksi shoppailukokemukseksi kayttamalla
ylellista myymalaymparistoa, teknologiaa, erilaisia vuorovaikutteisia valineitd, koulutet-
tua henkilokuntaa seka viihdetta. (Garvin, 2009, s. 1.) Asiakkaat kyllastyvat helposti sa-
manlaisiin virikkeisiin, joten myymalan kokemusta tulee paivittaa jatkuvasti. Hedonisti-
sen kokemuksen luominen on erityisen tarkeda vaatetusalan vahittaismyynnissa, jossa
yritykset investoivat kasvavassa maarin kokemukselliseen vahittaismyyntiin. (Alexander

& Cano, 2019, s. 2.)

Vahittaismyyja voi erilaistaa itsensa toisista myods palvelumixin avulla (Kotler & Arm-
strong, 2016, s. 419). Vahittaismyynti on palveluaktiviteetti, silld vahittdiskaupan tulee
tarjota palveluita tuotteiden ohella. Palvelumix tulee suunnitella asiakkaiden ostokoke-
mustoiveiden pohjalta. Asiakkaat voidaan jakaa kahteen tyyppiin ostokokemustoiveiden
perusteella. On olemassa asiakkaita, joita ohjaa ainoastaan ostokokemuksen lopputulos.
Nama asiakkaat hankkivat arvoa rahan avulla (value-for-money). Toinen asiakastyyppi
puolestaan nakee ostokokemuksen ajanvietteena, ja heille ostokokemus on nautinnon

véline. (JelCi¢, 2014, s. 181.)

Edelld mainittujen asiakastyyppien avulla vahittaiskauppa voi luoda kahden tyyppisia
palveluita, joita ovat ostokokemuksen lopputulokseen painottuneet palvelut ja ostoko-
kemuksen prosessiin painottuneet palvelut. Ostokokemuksen lopputulokseen painottu-
neet palvelut liittyvat tiedon ja neuvonnan tarjoamiseen ennen ostosta, tuotteiden vaih-
tomahdollisuuksiin, tuotteen takuuseen, tuotteen toimitukseen seka ostamisen helpot-
tamiseen esimerkiksi luoton myéntamiselld ja asiakastuella. Ostokokemuksen prosessiin

painottuneita palveluita ovat esimerkiksi ylimdaraisen neuvontahenkilékunnan
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tarjoaminen, tuote-esitteiden tarjoaminen, tuote-esittelyt ja esillepanot, lahjapaketointi
seka neuvontapalvelu. (Jel€i¢, 2014, s. 181.) Asiakaspalvelu on yksi paasyista, miksi asia-
kas valitsee tehda ostoksensa kivijalkamyymalassa. Asiakkaat odottavat henkil6kohtai-
sempaa shoppailukokemusta, kun he saavat neuvoja myymalan tyontekijalta. Asiakasko-
kemukseen vaikuttavat myos henkildokunnan sijainti, vuorovaikutuksen laatu seka tekno-

logiset palvelut, jotka tukevat asiakkaan ostoprosessia. (Alexander & Cano, 2019, s. 3.)

2.2.2 \Vahittaismyyntihinnat

Hinta on vahittdiskaupan peruskilpailukeino. Kaupan tulisi ensimmaisena maaritella hin-
noittelustrategia, jonka jalkeen sen tulee erottautua kilpailijoistaan muilla tavoilla (Hil-
lesland, 2013, s. 175). Vahittdaismyyjan hintapolitiikan tulee sopia tuote- ja palvelulajitel-
maan, kohderyhmaan ja asemointiin seka kilpailukenttdaan ja taloudellisiin tekijoihin.
Kaikki vahittdiskaupat haluaisivat veloittaa korotettuja hintoja ja saavuttaa korkeita
myyntivolyymeja, mutta molempia voi harvoin saada. Useimmat vahittaismyyjat tavoit-
televat usein vain toista: esimerkiksi useimmat erikoisliikkeet tavoittelevat matalaa
myyntivolyymia korkeilla hinnoilla, kun taas halpahallit tavoittelevat korkeaa myyntivo-

lyymia matalilla hinnoilla. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 420.)

Vahittaismyyjien tulee myds paattda myynninedistamisen ja hintatarjousten laajuuden
suhde. Jotkut vahittdismyyjat eivat kayta hinnanalennuksia ollenkaan, vaan kilpailevat
sen sijaan tuote- ja palvelulaadulla. Toiset vahittaismyyjat, kuten yhdysvaltalaiset ketjut
Walmart ja Costco, kayttavat EDLP-hintastrategiaa (everyday low pricing), jossa hinnat
ovat aina halpoja. Lisdksi alalla harjoitetaan high-low -hinnoittelustrategiaa, jossa vahit-
taiskaupalla on korkeat hinnat, mutta kasvattaakseen myymalan liikkennetta tarjoaa hin-
tatarjouksia. Hintatarjouksilla luodaan edullista imagoa, jolloin saadaan houkuteltua asi-
akkaita ostamaan tuotteita myos taydella hinnalla. Hinnoittelustrategian valinta riippuu
vahittdismyyjan markkinointistrategiasta, hinta-asemoinnista kilpailijoihin ndhden seka
taloudellisesta ymparistosta. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 422.) Hilleslandin (2013, s.

275) mukaan vahittdismyyjat kayttavat yleensa joko EDLP-strategiaa, normaalihintojen
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ja tarjousten yhdistelmastrategiaa tai EDLP-hintatarjous-yhdistelmastrategiaa hinnoitte-
lussaan. Normaalihintojen ja tarjousten yhdistelmdstrategiassa vahittdiskauppa kayttaa
jatkuvasti viikoittaisia hintatarjouksia houkutellakseen asiakkaita. Strategialla viestitdan
asiakkaille, etta kyseinen kauppa on edullinen vaihtoehto. EDLP-hintatarjous-yhdistel-
midilld tarkoitetaan EDLP:n kadyttoa perustuotteissa ja erikoistarjouksia muissa kategori-

oissa.

Hinnoittelulla haetaan myyntivolyymia, liikevaihtoa ja tulosta. Jos brandilla on ongelmia
laskeneen liikevaihdon kanssa, hinnanalennus tuntuu yleensa houkuttelevalta. Hinnan-
alennuksella saadaan usein nopeasti myyntivolyymit ja liikevaihto ylos, mutta yrityksen
tulos saattaa pysya paikallaan tai jopa laskea. Tavarantoimittajan tulee olla tarkkana so-
piessaan hinnanalennuksia vahittdismyyjan kanssa: lilan moni vahittdismyyja ei nimittain
tee naita yksinkertaisia laskelmia, ja brandi saattaa menettda voimansa. (Hillesland, 2013,

s.276.)

Vahittadiskaupan kaikkikanavaistuminen on tuonut kauppojen hinnoitteluun omat haas-
teensa. Kaikkikanavaistumisen alkuvaiheilla vahittdiskaupat olivat huolissaan siitd, etta
asiakkaat kayvat vain sovittamassa tuotteita myymalo6issa ja ostavat tuotteen lopulta ver-
kosta halvimpaan hintaan. Nykyadan useimmat vahittdiskaupoista ovat sopeutuneet ta-
han ilmiéon vastaamalla kilpailijoiden hintoihin (price-matching). (Kotler & Armstrong,
2018, s. 408.) Lahtisen (2013, s. 60) mukaan kilpailijan alennuksiin vastaamisessa verk-
kokaupassa on tarkea kayttdaa kylmaa harkintaa. Hintasotaan ryhtyminen saattaa vieda
pohjan koko toimialan kannattavuudelta. Useimmiten onkin kannattavampaa jattaa rea-

goimatta hinnanalennukseen ja hyvaksya siitd aiheutuva myynnin menetys.

2.2.3 Markkinointiviestinta

Vahittaismyyjat kayttavat useita markkinointiviestinnan yhdistelmia tavoittamaan kulut-
tajia. Vahittaismyyjat mainostavat esimerkiksi sanomalehdissa, radiossa ja televisiossa.

Mainontaa voidaan tukea myds sanomalehden lisdlehdilld sekd katalogeilla.
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Henkilokohtainen myyntityd on myds avainasemassa: myyntihenkildsto tervehtii asiak-
kaita, kartoittaa heidan tarpeensa ja rakentaa asiakassuhteita. Vahittdaiskaupan myynnin-
edistamistoimiin kuuluvat esimerkiksi myymalan esillepanot, tuote-esittelyt, myyntity6
ja asiakasuskollisuusohjelmat. Vahittaiskaupan suhdetoimintaa ovat puolestaan liikkei-
den avajaiset, erityistapahtumat, uutiskirjeet ja blogit, myymalan sanomalehdet seka jul-
kisten palveluiden aktiviteetit. Useimmat vahittaismyyjat ovat digitaalisesti yhteydessa
asiakkaisiin verkkosivujen, digitaalisten katalogien, verkkomainosten ja -videoiden, sosi-
aalisen median, mobiilimainosten ja -sovellusten, blogien seka sahkdpostien valityksella.
(Kotler & Armstrong, 2016, s. 422.) Hilleslandin (2013, s. 285) mukaan markkinointivies-
tinta on yksi asiakasmarkkinoinnin alueista, joissa hukataan eniten rahaa. Jopa yli 50 pro-
senttia markkinointiviestintimateriaaleista ei koskaan paady kaupan markkinointivies-
tintdan sen huonon suunnittelutydn takia. Seuraavaksi tarkastellaan vahittdaiskaupan

markkinointiviestinndan muotoja ja niiden onnistumistekij6ita lahemmin.

2.2.3.1 Mainonta

Hilleslandin (2013, s. 161-169) mukaan useimmat vahittdiskauppaketjujen mainokset
liittyvat myyntiin ja hintadiileihin, mitka houkuttelevat asiakkaita myymalaan. Vahittais-
kauppaketjut saattavatkin tarjota hintadiileja joka viikko, silla diilit tuovat kaupoille te-
hokkaasti uusia asiakkaita. Pelkdstdaan hintadiilit eivat useimmiten johda kuitenkaan pit-
kaaikaisiin asiakassuhteisiin, minka lisdksi ne eivat kasvata muiden tuotteiden myyntia
tai yrityksen markkinaosuutta. Vahittdaiskaupan mainonnan suunnittelu tulisikin tehda
tutkimuksen avulla. Yrityksen tulisi testata tutkimushaastatteluissa erilaisia virikkeita,
jotka on luotu vastaamaan yrityksen asemointia. Kun virike alkaa vastaamaan yrityksen

asemointia testiyleison silmissa, voidaan aloittaa mainonnan suunnittelu.

Vahittdismyyjat kayttavat markkinointiviestinndssdaan tavarantoimittajien tarjoamaa
myymalamateriaalia. Hilleslandin (2013) mukaan tastd materiaalista kuitenkin 80 pro-
senttia menee hukkaan huonon suunnittelun takia. Myymalamarkkinoinnista puhutaan

usein nimelld myyntipiste (point-of-sale, POS). Myyntipisteen suunnittelu tulisi jakaa
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standardi- ja temaattiseen myyntipisteeseen seka toissijaisiin esillepanoihin ja lisdlavoi-
hin. Standardimyyntipisteellé tarkoitetaan myyntipistemallia, jota voidaan kayttaa saan-
nolliseen hinta-aktivointiin seka tulevaisuuden myyntipisteiden kehitykseen. Kun stan-
dardimyyntipiste on kunnossa, voidaan siirtya temaattisen myyntipisteen suunnitteluun.
Temaattisella myyntipisteelld brandi tavoittelee oikeutta myyda tuotteita vahittaiskau-
passa. Temaattisella myyntipisteella tavoitellaan asiakastyytyvaisyytta seka vahittaiskau-
pan sisdista fokusta ja motivaatiota tehda lisaa tilaa brandille myymalassa. Toissijaiset
esillepanot ja lisdlavat ovat usein myymalan paakaytavilla. Padstakseen naille halutuille
paikoille, tulee tavarantoimittajan investoida aikaa ja rahaa esillepanojen materiaaleihin,
designiin ja tutkimustyohon. Tavarantoimittajan tulisikin varmistaa sopimukset myyma-

lasijainneista jo ennen esillepanojen suunnittelua. (Hillesland, 2013, s. 285-294.)

Vahittaismyyjat laajentavat talla hetkelld kuluttajille personoitua mainontaa esimerkiksi
myymaloiden digitaalisilla naytoilla. Tallaista julkisesti esitettyd mainontaa kutsutaan jul-
kisesti personoiduksi mainonnaksi (PPA, public personalized advertising). (Hess, Kelley,
Scott, Mende & Schumann, 2019). Esimerkiksi hypermarketit ovat suuri digitaalisten
ndyttdjen kanava, silla ne voivat tavoittaa tuhansia asiakkaita paivadssa. Digitaaliset nay-
tot ovat kuitenkin erityisen toimivia pienissa liikkeissa, joissa asiakkaita palvellaan tiskin
luona. Nayttojen kautta tulisi ndyttaa personoituja viestejd, jotka tavoittavat asiakkaat.
Personoidut viestit voidaan toteuttaa kanta-asiakaskorttien ja keratyn asiakasdatan pe-
rusteella: vahittdismyyja voi ldhettaa digitaalisen nayton kautta viesteja asiakkailleen tai
eri asiakassegmenteille. Kauppa voi nayttaa eri mainoksia myymalan eri paikoissa, seka
eri viesteja eri kategorioissa. Esimerkiksi kuumana paivana myymala voi nayttaa televi-

sioruudulla, missa vesipullot sijaitsevat. (Hillesland, 2013, s. 303.)

2.2.3.2 Henkilokohtainen myyntity6

Mainontaa tirkeampad on kuitenkin, ettd myymalat viestivat yrityksen asemoinnista.
Myymalan henkildkunnan tulee tietaa, millaista mielikuvaa heidan tulee viestia asiak-

kaalle. Henkilokunnan tulisi myos ymmartaa asiakassuhteiden arvo. Yrityksen tulisi tukea
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tata tarjoamalla sdannollista koulutusta myymalan henkilékunnalle. (Hillesland, 2013, s.

165-169.)

Vahittaiskaupan myyja tai toimipaikkamyyja voi toimia joko ainoastaan maksun vastaan-
ottajana tai aktiivisena myyjana, joka esittelee tuotteita ja pyrkii vaikuttamaan asiakkaan
ostopadatokseen. Myyjalla voi olla myds useita muita tydtehtavia myymaldssa, kuten
tuotteiden esille laitto, tuotetilaukset ja myymalan siisteydestd huolehtiminen. Myyjan
tarkein tehtava on tuottaa toiminnallaan asiakkaalle arvoa siten, etta asiakas tekee osto-
paatokseen ja ostaa mahdollisesti myos uudelleen. Myyja kartoittaa asiakkaan tarpeet
ja tilanteen ja tarjoaa asiakkaalle sopivinta vaihtoehtoa tarpeiden tyydytykseen. (Berg-

strom & Leppdnen, 2018, s. 320.)

Myyja osaa myo0s esitella tuotteen hyodyt asiakkaalle siten, etta asiakas ymmartaa niiden
merkityksen ja kokee saavansa tuotteesta todellista arvoa. Lisdksi myyja saadstaa asiak-
kaan aikaa, vaivaa ja rahaa opastamalla asiakasta tuotteen kdytdssa ja ongelmatilan-
teissa. Myyjilla on erilaisia myyntityyleja. Lahella nykyaikaista markkinointikeskeista ajat-
telua on neuvotteleva- ja ongelmia ratkova myyntityyli, jossa myyja nahdaan asiakkaan
ongelman ratkaisijana ja han auttaa asiakasta ostamaan tuotteen. Neuvottelevan- ja on-
gelmia ratkovan myyntityylin tavoitteena on luottamus ja pitkdaikainen asiakassuhde.

(Bergstrom & Leppéanen, 2018, s. 320—-323.)

2.2.3.3 Myynninedistdminen

Hilleslandin (2013, s. 256) mukaan tuotehyllyjen optimointi on suurin vahittaiskaupan
markkinointimahdollisuus. Yritykset, jotka keskittyvat asiakkaisiinsa ja tuntevat heidat
testaavat jatkuvasti uusia ja hieman muutettuja hyllyja. Suurimmalla osalla yrityksista ei
ole tata kulttuuria, vaan he kadyttavat perustapoja sijoitella tuotteet hyllyyn. Suurin osa
tuotesijoittelusta onkin yksinkertaista: jos yritys haluaa tavoittaa lapset, kannattaa tuot-
teita sijoittaa alahyllylle lasten ulottuville seka ylahyllylle herattdmaan vanhempien huo-

mion.
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Hyllyn tuotesijoittelulla seka kategorian tuotekombinaatiolla voi olla dramaattinen vai-
kutus myyntiin. Markkinoijan tulee miettia, miten hylly tulisi jarjestaa: esitetaanko tuot-
teet vertikaalisesti, horisontaalisesti vai yhdistelldadanké molempia tapoja. Lisdksi kaupan
tulisi miettia, minne tuotteet pitaisi sijoitella hyllyssa, eli miten eri brandit pitaisi sijoitella
suhteessa toisiinsa, mika on hyllyn tavoite ja mika rooli hyllylla on kategoriassa. Vahit-
taismyyjat ja tavarantoimittajat tietavat kaupan parhaat myyntipaikat, ja vahittaismyyjat
veloittavat brandin omistajilta lisdkuluja naista paikoista. Suuret brandit puolestaan toi-
mivat ikdan kuin kategorian ankkureina ja neonkyltteina, ja asiakkaan huomio kiinnittyy
usein naihin kaytavalla. Nama brandit vetavat asiakkaan kategorian luo ja saavat asiak-

kaan pysahtymaan. (Hillesland, 2013, s. 256—-257.)

Suunnittelutekijdt ovat tarkein osa myymalan tunnelman valineist6a. Suunnittelutekijat
voidaan jakaa Hilleslandin (2013, s. 216) mukaan visuaaliseen markkinointiin, myymalan
sommitteluun, vareihin, valoon ja kyltteihin. Esimerkiksi vaatekaupat kadyttavat paljon vi-
suaalisia efekteja luodakseen tunnelmaa myymalaan. Eri esillepanoalueiden tydstami-
nen on tarkea osa visuaalista markkinointia; esimerkiksi hyllypaadyt, irralliset esillepa-
not, sisdantulon esillepanot ja kassa-alueen esillepanot ovat tarkeita asiakasmarkkinoin-
nin valineita. Vaatekaupassa myds mallinuket ja myymaldikkunat ovat suuria visuaalisia
alueita. (Hillesland, 2013, s. 216). Lisaksi uudet digitaaliset teknologiat tuovat uusia mah-
dollisuuksia ja haasteita vahittdiskaupan kokemusten hiomiseen. Taman myota useat va-
hittaismyyjat ovat alkaneet kayttaa digitaalisia ratkaisuja myymalassa, joilla he luovat uu-

den ajan kokemuksellisia myymalaymparistoja. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 419.)

Myymdlédn sommittelun tavoitteena on viestid vahittdiskauppaketjun strategiasta, vai-
kuttaa asiakkaan kayttdytymiseen, tarjota joustavuutta sekd kontrolloida kustannuksia.
Tavoitteella tarkoitetaan tassa tapauksessa sita, ettd myymalan sommittelu vastaa stra-
tegiaa, kuten esimerkiksi halpojen hintojen tai korkean laadun strategiaa. Asiakkaan
kayttaytymiseen voidaan vaikuttaa myymalan jarjestyksellad ja osastojen koolla; osasto-
jen jarjestys tulisi suunnitella kategorioiden mielleyhtymien mukaisesti, esimerkiksi si-

joittamalla supermarketin leipa- ja juusto-osastot vierekkdin. Joustavuudella
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tarkoitetaan myymalailmeen vaihtelua esimerkiksi sesonkien mukaisesti. Kustannusten
kontrolloinnilla tarkoitetaan esimerkiksi kahden kategorian yhdistamista osastolle tilan

optimoimiseksi. (Hillesland, 2013, s. 217-219.)

Virit ovat tarkeitd huomion kiinnittdmisen keinoja vahittdiskaupassa, silla ihmisen aivot
prosessoivat vareja vaivattomasti. Varilla voi myos viestia tuotteen laadusta. Useat tut-
kimukset ovat osoittaneet, ettd vahittdiskauppa voi muuttaa asiakkaan kasitysta lajitel-
man monipuolisuudesta varien avulla sen sijaan, etta lisdisi siihen tuotteita. Tuotteiden
|6ytamista voi kasvattaa jarjestamalla kaupan tuotteet vareittdin. Lisaksi tuotteiden l0y-
tamista voidaan parantaa valon avulla. Valolla voidaan my6s kasvattaa varin kontrasteja
seka korostaa tiettyja myymalan aspekteja. Valolla voidaan esimerkiksi vaikuttaa tuot-
teen koettuun laatuun. Kirkkaat valot ja -varit yhdistetaan usein halpahallien myymalail-

meeseen. (Hillesland, 2013, s. 219-220.)

Kyltit ovat tehokas tapa kasvattaa myyntid, ja ne ovat erityisen tehokkaita alennushinto-
jen kanssa. Kylteilld voidaan kiinnittda asiakkaan huomio. Digitaaliset kyltit toimivat seka
kyltteina ettd tunnelman luojina. Digitaaliset kyltit my6s saavat aikaan enemman myyn-
tia kuin pahviset kyltit. (Hillesland, 2013, s. 219.) Digitaalisilla kylteilld voidaan kommu-
nikoida branditarinoita kaupan kaikkikanavaisessa ymparistossa. Myymalan suunnittelu-
tekijoilla onkin suuri rooli, kun kauppa kehittyy kaikkikanavaiseen suuntaan. Kaupan uu-
distumiskyky on myymalasuunnittelun edellytys: kaupan tulee kyeta joustavuuteen, in-
tegroitumiseen seka viihdyttavyyteen menestydkseen kaikkikanavaisessa kilpailuken-

tassa. (Alexander & Cano, 2019, s. 3.)

Myymalan suunnittelutekijat viestivat brandin visuaalisesta identiteetistd. Myymala toi-
mii useiden myyntikanavien yhtymakohtana ja sen suunnittelutekijat viestivat kaupan
aikomuksista sen asiakkaiden suhteen. Lisdksi myymalan suunnittelutekijat vaikuttavat
mielikuviin  myymaldan muusta ymparistosta. Suunnittelutekijoiden tulee muuttaa
brandi-identiteetti pelkista tuotteista ja palveluista yritysimagon kanssa yhtenevaiseksi

asiakaskokemukseksi. (Alexander & Cano, 2019, s. 3.)
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Kanta-asiakasohjelmat voivat olla tarkea tydkalu vahittdiskaupan myynnin kasvattami-
sessa. Hyvin suunniteltu kanta-asiakasohjelma voi auttaa saavuttamaan kestavaa kilpai-
luetua. Toisaalta kanta-asiakasohjelma ei tee vahittaismyyjdsta hyvaa, mutta hyva vahit-
taismyyja voi puolestaan saada arvoa kanta-asiakasohjelmasta. Kanta-asiakasohjelman
hyodyt asiakkaille voidaan jakaa koviin ja pehmeisiin hyotyihin. Kovat hyddyt koostuvat
pdadasiassa todellisista palkinnoista, kun taas pehmeat hyédyt ovat enemmankin vain
tunnistettavia hyotyja. (Hillesland, 2013, s. 185-186.) Kovat hyddyt siis tarjoavat suoran
palkinnon asiakkuudesta, kuten esimerkiksi maksettavia bonuksia, kun taas pehmeat
hyodyt voivat olla esimerkiksi tarjouksia, jotka ovat tunnistettavissa ja saatavilla vain
kanta-asiakkaille — asiakas ei valttamatta hyodynna niita, vaikka saakin positiivisen koke-
muksen eksklusiivisuudesta. Kovien hyotyjen tavoitteena on herattaa asiakkaan ratio-
naalista motivaatiota kdytetyn rahamaaran nostamiseen. Pehmeiden hyétyjen tavoit-
teena on saada parhaat asiakkaat tuntemaan itsensa tarkeaksi ja antaa heille tunne ko-
honneesta asiakasstatuksesta. (Hillesland, 2013, s. 185-186.) Pehmeita hyotyja voi olla
esimerkiksi kuukausittaiset tarjoukset, jotka on kohdennettu vain kanta-asiakkaille eli

asiakas kayttaa kanta-asiakasedun ainoastaan niin halutessaan.

Etukortit kanta-asiakasohjelman tyyppina voivat olla todella menestyneita vaatetusalan
vahittdiskaupassa. Useimmat vaatetusalan liikkeen asiakkaat pitavat myymaldssa shop-
pailusta, joten he arvostavat etukortin tarjoamia hyotyja. Kaikkein osaavimmat vahittais-
kaupan yritykset voivat jopa veloittaa vuosittaista maksua etukortista, jolloin asiakkaat
rahoittavat yrityksen markkinointibudjettia. Tyypillisia etukortin tarjoamia aktiviteetteja
ja sisdltoa ovat kutsut ennakkomyynti- ja erityistapahtumiin. Ndma etuoikeudet voivat

kasvattaa vahittdiskaupan myyntia. (Hillesland, 2013, s. 188.)

2.2.3.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla voidaan sitouttaa kuluttajia ja saada brandi osaksi asiakkaiden elamaa
ja keskusteluja. Suhdetoiminnalla voidaan tehda vahvempi vaikutus asiakkaisiin pienem-

milla kustannuksilla kuin mainonnalla. Asiakkaat ja media voivat jakaa mielenkiintoisia
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branditarinoita, tapahtumia, videoita ja muuta sisalt6a, mika saattaa tavoittaa saman
verran tai jopa enemman asiakkaita kuin mainonta. Digitaalisella aikakaudella suhdetoi-
minnan, mainonnan ja muun sisallén rajat ovat kuitenkin hamartyneet. On vaikea erot-
taa, ovatko brandin verkkosivut, blogit, videot ja sosiaalisen median aktiviteetit mainon-

taa, suhdetoimintaa vai jotain muuta. (Kotler & Armstrong, 2018, s. 471-472.)

Tarkeimpia suhdetoiminnan valineitd ovat Kotlerin ja Armstrongin (2018, s. 472) mukaan
uutiset, tapahtumat, kirjalliset materiaalit, audiovisuaaliset materiaalit, yritysidentiteet-
timateriaalit seka julkispalveluaktiviteetit. Suhdetoiminnan ammattilaiset l6ytavat tai
luovat uutisia yrityksesta ja sen tuotteista tai henkil6kunnasta. Uutiset syntyvat joskus
luonnollisesti, joskus taas yritys ja sen suhdetoimintavastaava luovat tapahtumia tai ak-

tiviteetteja, joista syntyy uutisia.

Tapahtumalla tarkoitetaan viestintdinstrumenttia, jonka tarkoitus on viestia yrityksen ja
sen brandien mielenkiinnonkohteista liittamalla yritys tiettyyn aktiviteettiin. Tapahtu-
milla on suuri rooli kokemuksellisessa markkinoinnissa. Vahittdiskaupan tapahtumat
ovat tunnistettavia ja valiaikaisia tapahtumia, jotka tapahtuvat sisalla myymaldssa. Esi-
merkkeja vahittaiskaupan tapahtumista ovat muotindytékset ja koululaisten lomaviih-
dykkeet, seka nayttelyt ja julkisuuden henkildiden vierailut. (Leischnig, Schwertfeger &

Geigenmdiller, 2011, s. 218.)

Suhdetoiminnan ammattilaiset valmistelevat myos kirjallista materiaalia, jolla tavoite-
taan ja vaikutetaan kohdemarkkinaan. Naita materiaaleja ovat esimerkiksi vuosiraportit,
esitteet, artikkelit ja yrityksen uutiskirjeet ja -lehdet. Audiovisuaalisia materiaaleja ovat
esimerkiksi videot, joita kdytetdan kasvavassa maarin viestinnan tyokaluna. Yritysidenti-
teetin materiaalit puolestaan auttavat luomaan yritysidentiteettia, jonka yleiso tunnistaa.
N&ita materiaaleja ovat esimerkiksi logot, kirjetarvikkeet, esitteet, kyltit, lomakkeet,
kayntikortit, rakennukset, uniformut ja yrityksen ajoneuvot. Yritys voi myos parantaa jul-
kista hyvantahtoisuuttaan lahjoittamalla rahaa tai aikaa julkispalveluaktiviteetteihin.

(Kotler & Armstrong, 2018, s. 472.)
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2.2.4 Jakelu ja sijainti

Markkinointilogistiikkaan, eli fyysiseen jakeluun kuuluvat tuotteiden tavaravirran suun-
nittelu, implementointi sekd kontrollointi valmistuspaikasta kulutukseen, jossa tuote
vastaa asiakkaan kasitykseen hyodysta. Jakelulla pyritdaan saamaan oikea tuote oikealle
asiakkaalle oikeaan paikkaan ja aikaan. Aiemmin jakelun suunnittelijat aloittivat suunnit-
telun tuotantoldhtdisesti ja yrittivat saada kaikkein alhaisimmat toimituskustannukset.
Tana paivana logistiikka on kuitenkin asiakaskeskeista, jolloin suunnitteluprosessi alkaa
markkinapaikasta ja etenee takaperin tehtaalle tai jopa materiaalitoimittajalle asti. (Kot-

ler & Armstrong, 2016, s. 393.)

Yritykset korostavat logistiikkaa nykypadivana monesta syysta. Yritykset voivat saavuttaa
voimakasta kilpailuetua kayttamalla kehittynytta logistiikkaa, jolla asiakkaalle tarjotaan
parempaa palvelua tai matalampia hintoja. Lisaksi kehittyneella logistiikalla voidaan saa-
vuttaa kustannussadastoja seka yritykselle ettd sen asiakkaille. Keskimaarin jopa noin 20
prosenttia tavanomaisen tuotteen hinnasta tulee toimituksesta ja kuljetuksesta, mika
ylittda jopa mainonta- ja muut markkinointikustannukset. (Kotler & Armstrong, 2016, s.

393.)

Merkittavia logistiikan toimintoja ovat varastointi, varastojen hallinta, kuljetus seka lo-
gistiikkatiedon johtaminen. Varastointitoiminto varmistaa, etta tuotteita on saatavilla,
kun asiakkaat ovat valmiita ostamaan niita. Yrityksen tulee paattda, montako ja minka
tyyppisia varastoja se tarvitsee ja missa ne sijaitsevat. Varastojen hallinnalla tarkoitetaan
tasapainoisen varastomadaran varmistamista: varastoa ei saa olla liian vahan tai liikaa.
Huono varastojen hallinta saattaa aiheuttaa kiireellisia toimituksia tai tuotantoa, mitka
lisdavat kustannuksia. Kuljetuksen valinta puolestaan vaikuttaa tuotteiden hinnoitteluun,
toimitusten tehokkuuteen ja tuotteiden saapumiskuntoon. Logistiikkatiedon johtami-
sella tarkoitetaan tiedon jakamista toimitusketjussa, jonka perusteella tehdaan yhteisia
logistiikkapaatoksia. Tietoa voidaan jakaa monella tavalla, mutta useimmiten sitd jaetaan
sahkoisen datan vaihdannan, eli EDI:n (electronic data interchange) avulla. EDI:ll3 tarkoi-

tetaan digitaalista datan vaihdantaa organisaatioiden vilill3. (Kotler & Armstrong, 2016,
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s. 399.) Logistiikkatiedon johtamista kasitelldan tuotetiedon toimitusketjun johtamisen

teorian kautta lisaa seuraavassa teorialuvussa.

Armstrong ja Kotler (2016, s. 423) tarkastelevat sijaintia myymalan fyysisen sijainnin na-
kdkulmasta. Hyva sijainti on tarkeimpia vahittdiskaupan kilpailukeinoja: on erittdin tar-
keda valita kohderyhman tavoitettavissa oleva myymalasijainti, joka on linjassa yrityksen
asemointiin. Useimmat myymalat ryhmittyvat tana paivana yhteen kasvattaakseen asi-
akkaiden vetovoimaa ja tarjotakseen kuluttajille yhden pysahdyksen shoppailun mahdol-

lisuuden.

Myymalan sijaintiin liittyy vahvasti myés myymdlédn tilaoptimointi. Myymalan tila jae-
taan usein kolmeen alueeseen. Ensimmainen alue on sisddnkdynti: taman alueen tulee
saada asiakas pysahtymaan, jonka jalkeen asiakas ohjautuu sisddan myymalaan. Pysahty-
misefekti tehddan usein hyvalla tarjouksella tai kauniiden tuotteiden esillepanolla myy-
malan sisadankaynnilla. Mitd nopeammin asiakas aloittaa ostosten teon, sita enemman
tuotteita on hdnen ostoskorissaan kassalla. Seuraava asiakkaan ohittama alue on nimel-
taan purkamisalue. Purkamisalueen tehtavana on saada asiakas shoppailutunnelmaan.
Alue on rauhallinen, avoin ja kutsuva, missa asiakkaan mieli alkaa etsia hyvia diileja, hou-
kuttelevia tarjouksia, viehattavia tavaroita, hyvan mielen tuovia tuotteita, todella hou-
kuttelevia tuotteita seka tuotteita, jotka kohdistuvat kyseiseen asiakassegmenttiin. Kol-
mannen alueen tehtavana on esitelld valikoiman leveytta ja syvyyttd, milla rohkaistaan
asiakasta etenemdan myymaldssa. Vahittaiskaupan tulee suunnitella myés myymédildn
pohjapiirustus. Pohjapiirustuksella tarkoitetaan reittid, jota asiakkaiden taytyy kulkea
myymaldssa. Tavarantoimittajat havittelevat vilkkaan liikenteen alueita, eli myymalan
padkatua sekd kuumia paikkoja, joihin heidan tuotteensa voisi laittaa esille. Kylmia- ja
sokeita paikkoja, joissa asiakkaat harvoin vierailevat, halutaan puolestaan valttaa. (Hil-

lesland, 2013, s. 231.)

Asiakkaan ostoprosessiin kuuluu tdana paivana paljon erilaisia jakelukanavia ja alustoja.

Asiakkaat tekevat ostoksia kaikkikanavaisesti, minka takia vahittdiskauppojen tulee
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panostaa kaikkikanavaiseen vahittdiskaupan kokemukseen. Taman paivan kaikkikanavai-
set asiakkaat etsivat tuotteet ja niiden hinnat verkosta ja tekevat ostoksia digitaalisesti
missa vain, kuten esimerkiksi kotona, toissa tai vahittdaiskaupan myymaldssa. Asiakkaat
saattavat selata vahittaiskaupan verkkosivuja ja sosiaalista mediaa saadakseen ostoside-

oita, inspiraatiota tai neuvoja ostamiseen. (Kotler & Armstrong, 2018, s. 407.)

Verkossa ostaminen kukoistaa talla hetkelld edistyneiden teknologioiden, helposti kdy-
tettavien ja houkuttelevien verkkosivujen ja mobiilisovellusten, parannettujen verkko-
palveluiden ja kasvavien hakuteknologioiden yleistymisen myéta. Verkko-ostaminen kas-
vaa paljon nopeampaa vauhtia kuin vahittaiskauppa kokonaisuudessaan. (Kotler & Arm-
strong, 2018, s. 408.) Tasta syysta verkkokauppojen kaytettavyys markkinoinnin kilpailu-

keinona on korostunut entisestdan.

Verkkokaupassa sivuston kaytettavyys on erittdin tarkeas, silla asiakkaan kynnys siirtya
toiseen verkkokauppaan on hyvin pieni. Kilpailijan sivusto voi olla asiakkaalla jo valmiiksi
auki toisessa selainikkunassa. Tasta syysta jo verkkokaupan etusivun tulee tarjota asiak-
kaalle ainutlaatuista sisaltoa. Verkkokaupan etusivun tehtavana on esitelld asiakkaalle,
mita he voivat ostaa verkkokaupasta. Etusivulla ei siis tule olla esimerkiksi yrityksen esit-
telya. Lisaksi tulee varoa, etta etusivulla esitellyt tuotteet eivat anna vaaraa kuvaa myy-
tavana olevasta valikoimasta. Tuotelistaussivut esittelevat verkkokaupassa, mita tuot-
teita tuotekategoriaan kuuluu. Tuoteryhmdisivut ovat puolestaan tuotelistaussivuja edel-
tavia sivuja, joilla on tuoteryhman yleiskuvaus. Tuoteryhmajaottelun tekeminen verkko-
kaupassa on haastavaa, silla kaupan ja asiakkaan ndakemykset hyvasta jaottelusta voivat
poiketa merkittavasti toisistaan. Yrityksen tulisikin noudattaa alan vakiintuneita ryhmit-
telykaytdantoja, jotta ryhmittely ei aiheuta asiakkaassa hammennysta. Yritys voi myods
kayttaa testiasiakkaita jaottelemaan tuotteita ja nimedamaan ne mieleisellaan tavalla. Li-
saksi yrityksen tulisi suorittaa kdytettavyystestaus, missa havainnoidaan, miten intuitii-
vista tuotteiden loytdminen asiakkaalle on, ja tdman perusteella mahdollisesti muute-

taan jaottelua. (Lahtinen, 2013, s. 113-121.)
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Hyvat tuotesivut ovat tarkea elementti verkkomyynnissa. Tuotesivu on verkkokaupassa
asiakkaan ainoa tapa saada tietoa tuotteesta, kun tuotetta ei voi koskea tai sovittaa. Asi-
akkaat tekevat ostopaatdksensa tuotesivulla, joten se on tarkea verkkokaupan kilpailu-
keino. Tuotesivulla tulee olla kuvaava tuotenimi, kuvaus tuotteesta, hyvat tuotekuvat,
hinta, tuotteen saatavuustiedot seka selkea tapa lisatd tuote ostoskoriin. Tuotekuvauk-
sen tulisi olla enemman kattava kuin pitka. Pitkaa tuotetekstia voi ryhmitella valiotsikoilla,
listoilla, korostuksilla ja kappalejaoilla. Asiakas tyypillisesti silmdilee tekstia sen sijaan,
etta han lukisi tarkasti jokaisen sanan. Tuotekuvauksessa kannattaakin panostaa sen al-
kupaahan, jonka asiakas yleensa lukee tarkemmin. Kuvauksen alussa kannattaa menna
heti asiaan ja jaljempana kertoa enemman yksityiskohtia niita asiakkaita varten, jotka
haluavat tutustua tuotteeseen tarkemmin. Vaatteiden kiinnostavimpia tuoteominai-
suuksia ovat yleensa vari, materiaali, yksityiskohdat, vuori, taskut, koko, pesuohjeet ja
[ammittavyys. Tuotekuvaus tulisi kirjoittaa asiakkaan kayttamalla kielella ja termeilla.
Asiakkaiden kuuntelu on paras tapa ymmartaa, mitd termeja tulisi kdyttaa. (Lahtinen,

2013, s. 124-127)

Lisaksi jokaisella verkkokaupan tuotteella pitda olla kuva. Kuvien tulee olla hyvalaatuisia
ja ilman hairitsevia elementteja. Vaatekuvissa tuote tulee esitella mallin tai vahintdaan
mallinuken paalla. Kuvia tulisi olla useita ja niiden tulisi esitella tuote joka puolelta. Kuvaa
pitdisi olla mahdollista suurentaa joko klikkaamalla kuvaa tai zoomaustyokalun avulla.
Tuotetta voidaan esitelld myos videon avulla. (Lahtinen, 2013, s. 129.) Kaikkikanavaiset
vahittaiskaupat tarjoavat verkkokaupan lisdaksi myos muita digitaalisia ostokanavia. Suu-
ret vahittdismyyjat tarjoavat katevia mobiilisovelluksia, jotka ohjaavat asiakkaita heidan
verkkosivuilleen ja -kauppoihin. (Kotler & Armstrong, 2018, s. 408—409.) Asiakas voidaan
ohjata verkko- tai tuotesivulle tuotekuvauksen, skannatun tuotekoodin tai kuvan avulla
(Ailawadi & Farris, 2017, s. 126). Lisaksi sovelluksilla asiakas voi esimerkiksi tehda ostos-
listoja ja jaljittaa tuotteen sijainnin myymalassa. Vahittaiskauppa voi puolestaan ldhettaa
mobiilisovelluksen avulla tarjouksia asiakkaan puhelimeen. Sosiaalisella medialla on
my0s tarkea rooli kaikkikanavaisessa vahittdiskaupassa: 30 prosenttia asiakkaista teki os-

toksensa sosiaalisen median kautta vuonna 2017, 44 prosenttia |0ysi uusia tuotteita
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sosiaalisten verkostojen kautta ja 49 prosenttia teki ostoksensa sosiaalisen median jul-
kaisujen suositusten pohjalta. Useimmat suuret vahittaismyyjat kayttavatkin sosiaalista
mediaa sitouttaakseen asiakkaita, rakentaakseen yhteis6ja ja yhdistadkseen asiakkaat

verkkokauppoihinsa ja myymaloihinsa. (Kotler & Armstrong, 2018, s. 408—409.)

Verkkopalvelujen, mobiilisovellusten ja sosiaalisen median kautta tapahtuvassa vahit-
tdiskaupassa on seka etunsa etta haittansa vahittaismyyjille. Kaikkikanavaistuminen an-
taa vahittaismyyijille uusia kanavia asiakkaiden sitouttamiseen ja tuotteiden ja palvelujen
myymiseen, mutta luo myos kilpailua pelkille verkkovahittdaismyyjille. Useat asiakkaat
kayvat katsomassa tuotteita kivijalkaliikkeissa, mutta ostavat tuotteen verkosta tietoko-
neella tai mobiililaitteella. Tata prosessia kutsutaan showrooming-ilmioksi. Jopa 90 pro-
senttia dlypuhelimen omistavista asiakkaista kdyttavaa puhelinta, kun he tekevat ostok-
sia myymalassa. (Kotler & Armstrong, 2018, s. 407.) Alexanderin ja Canon (2019, s. 2)
mukaan verkkomyynti on kuitenkin vahentanyt kivijalkamyymaldiden myyntid, kun asia-
kas saattaa kokeilla tuotetta myymalassa, mutta ostaa sen lopulta verkosta. Prosessi voi
my0s olla pdinvastainen, jolloin asiakas kdy katsomassa tuotetta verkossa, mutta ostaa
sen lopulta myymalasta. Tata prosessia kutsutaan webrooming-ilmioksi. (Kotler & Arm-
strong, 2018, s. 407.) Alexanderin ja Canon (2019, s. 2) mukaan verkkomyynti on kuiten-
kin vahentadnyt kivijalkamyymaldiden myyntia, kun asiakas saattaa kokeilla tuotetta myy-

maldssa, mutta ostaa sen lopulta verkosta.

Digitalisaatiota tukevan myymalan ja voimakkaan verkkosivun luominen seka laaja sosi-
aalisen median lasndolo eivat yksinadn riitd onnistuneeseen kaikkikanavaiseen vahittais-
myyntiin. Yrityksen tulee integroida ndma elementit toisiinsa luodakseen saumattoman
kaikkikanavaisen ostokokemuksen, jonka asiakas voi kokea missé vain ja milloin vain. Kas-
vava osuus verkkomyynnista tuleekin kaikki-kanavaisilta vahittaismyyjilta, jotka ovat on-
nistuneesti yhdistaneet virtuaalisen ja fyysisen maailmansa. (Kotler & Armstrong, 2018,

s. 409.)
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Tassa teorialuvussa on tarkasteltu erilaisia markkinoinnin kilpailukeinojen teorioita seka
markkinoinnin kilpailukeinoja vahittaiskaupan kontekstissa. Taman luvun avulla on ra-
kennettu ymmarrysta vahittdiskaupan markkinoinnin kilpailukeinoista, joihin tuotetietoa
voitaisiin mahdollisesti hyodyntaa vahittaiskaupan yrityksissa. Seuraavassa luvussa siir-
rymme tarkastelemaan tuotetiedon johtamista vaatetusalan toimitusketjussa, milla luo-

daan toinen osa tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesta.
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3 Tuotetiedon johtaminen toimitusketjussa

Tassa teorialuvussa vastataan taman tutkielman toiseen tavoitteeseen eli rakennetaan
ymmarrysta vaatetusalan vahittaiskaupan toimitusketjujen johtamisesta seka organisaa-
tioiden valisesta tuotetiedon jakamisesta. Luvussa tarkastellaan aluksi vahittdiskaupan
toimitusketjujen aiempaa tutkimusta. Taman jalkeen rakennetaan ymmarrysta siita, mita
tuotetieto on ja miten sita jaetaan vaatetusalan vahittdiskaupan toimitusketjussa. Lisaksi
tarkastellaan lahemmin, miten tuotetietoa prosessoidaan vahittaiskaupan alan yrityk-
sissa erilaisilla tietojarjestelmilla. Luvun lopussa muodostetaan tutkielman empiirisen

osuuden teoreettinen viitekehys lukujen 2 ja 3 kirjallisuuskatsausten pohjalta.

Viime vuosikymmenena yrityksissa on kiinnitetty enemman huomiota toimitusketjun
johtamisen konseptiin. Toimitusketjulla tarkoitetaan aktiviteettien yhdistelmaa, jolla to-
teutetaan materiaalien, osien ja valmiiden hyddykkeiden suunnittelua, koordinointia ja
kontrollointia yrityksen tavarantoimittajilta asiakkaille. Toimitusketjun johtamisella puo-
lestaan tarkoitetaan koko jakelukanavan virran johtamista tavarantoimittajilta kuluttajille.
Toimitusketjun johtaminen eroaa perinteisesta varastonhallinnasta keskittyen varaston-
hallinnan johtamiseen koko toimitusketjun lapi. (van Weele, 2010, s. 255.) Tuotetiedon
jakamisella tarkoitetaan organisaatioiden valistad tuotetiedon siirtoa. Tata konseptia ni-
mitetddn myods tuotetiedon toimitusketjuksi (product information supply chain).
(Schéaffer & Stelzer, 2017, s. 62.) Seuraavassa luvussa tarkastellaan tarkemmin vaatetus-

alan vahittaiskaupan toimitusketjua.

3.1 Vaatetusalan vahittdiskaupan toimitusketju

Onnistunut toimitusketjun johtaminen syntyy strategisten kumppanisuhteiden muodos-
tamisesta toimitusketjun osapuolten kanssa. Toimiva toimitusketjun johtaminen vaatii
tavarantoimittajia, jotka pystyvat vastaamaan yrityksen operatiivisten prosessien vaati-
muksiin. Toimitusketjun johtamisen konsepti on laajennettu versio aiemmista logistiikan

konsepteista. Sen mukaan tehokas ja yhteystyokykyinen tavarantoimittajasuhde on
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valttamattomyys, jotta voidaan hallita koko toimitusketjun kustannuksia. (van Weele,
2010, s. 255.) Logistiikalla puolestaan viitataan tehokkaaseen ja toimivaan materiaalivir-
tojen johtamiseen yritysten sisalla tai usean yrityksen valilla. Logistiikan johtaminen ti-
lauksesta toimitukseen -prosessissa onkin erittdin tarkeaa toimitusketjun toimivuudelle.

(Ulgen & Forslund, 2014, s. 52.)

Fernie ja Sparks (2014, 122-123) esittavat, ettd vaatetusalan toimitusketju voidaan jakaa
brandin omistajayrityksen nakokulmasta saapuvaan (inbound) ja lahtevaan (outbound)
toimitusketjuun (kuvio 3). Brandin omistajayritys voitaisiin korvata kuviossa van Weelen
(2010, s. 367) teorian mukaisesti myos tukkuliikkeelld, jolla tarkoitetaan kaikkia liikeyri-

tyksia, jotka toimittavat tuotteitaan toisille yrityksille. (van Weele, 2010, s. 367.)

\
Raaka-aineiden Bréndin
tavarantoimittaja omistajayritys <:::>
Y
Itsendinen kauppa

Saapuva toimitusketju

Lahteva toimitusketju/jakelukanava

Kuvio 3 Vaatetusalan saapuva- ja lahteva toimitusketju (mukaillen Fernie & Sparks, 2014,

s. 122-123).

Saapuvaan toimitusketjuun kuuluvat raaka-aineiden tavarantoimittajat, urakoitsijat, val-
miiden tuotteiden tavarantoimittajat, aliurakoitsijat seka brandin omistajayritys. Lédhte-
vddn toimitusketjuun kuuluvat puolestaan brandin omistajayritys, joko suoraan operoi-
vat myymalat tai itsenainen kauppa seka loppuasiakkaat. Lahtevaa toimitusketjua voi-
daan kutsua myos kuvailevammin jakelukanavaksi. (Fernie & Sparks, 2014, 122-123.)

Lahtevan toimitusketjun muoto riippuu siitd, myyko vahittdismyyja yhtad vai useampaa
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brandia: yhden brandin myyjat ovat useimmiten brandin toimittajayrityksen alla suoraan
operoivia myymaldita, kun taas usean brandin myyjat, esimerkiksi tavaratalot ja marketit,
ovat useimmiten itsendisia kauppoja. Tutkielman empiriaosuudessa tutkitaan toimitus-
ketjua brandin omistajayritykseltd monibrandivahittdiskauppaan eli useampaa brandia
myyvaan itsendiseen kauppaan. Tutkielman aiherajaus on korostettu oranssilla varilla ku-

viossa 3.

Vaatetusalan vahittaismyyjat hankkivat vaatteita joko kolmannen spesialistiosapuolen
kautta, suoraan tavaratoimittajilta heidan paakonttorinsa kautta tai suoraan hankinta-
keskittymistd. Jos hankinta tehddan suoraan, vahittaismyyja kayttaa sopimusvalmistajaa,
joka leikkaa ja kokoaa tuotteet tuoduista materiaaleista ja toimittaa valmiit tuotteet kau-
pan brandilld varustettuna, tai vaihtoehtoisesti kayttda koko paketin toimittajaa, joka
koordinoi koko valmistusprosessin vahittaiskaupan puolesta. (Fernie & Sparks, 2014, s.
85.) Suoraan myymaldan toimitettavista lahetyksista kdytetddn usein nimitysta Cross-
docking -lahetys, jossa suoralla toimituksella valtetaan ylimaaraisen kasittelyn ja varas-

toinnin askeleet jakelun elinkaaressa (van Weele, 2010, s. 377).

On otettava huomioon myds, etta vaatetusalan toimitusketjun muoto ja monimutkai-
suus riippuu tuotteen luonteesta. Vaatetusalan tuotteet voidaan luokitella kolmeen suu-
reen kategoriaan tuotteen elinkaaren, herkkyys-, aika-, tai kustannusvaatimusten seka
toimitusketjun sijoittumisen mukaan. Naitd kategorioita ovat perustuotteet, sesonki-
luontoiset tuotteet ja pikamuotituotteet. Perustuotteille on ominaista, ettd tuotteiden
tyyli eroaa toisistaan vain vahan ja niiden kysynta on ennustettavissa. Perustuotteita ovat
esimerkiksi mustat sukat ja valkoiset t-paidat. Sesonkiluontoisia tuotteita ovat puoles-
taan tuotteet, jotka eroavat toisistaan tyylillisesti enemman kuin perustuotteet ja niiden
kysynta on vaikeampi ennustaa. Sesonkiluontoisia tuotteita ovat esimerkiksi suoralah-
keiset farkut. Pikamuotituotteille on ominaista tyylien suuri keskindinen vaihtelu tuote-
kategorian sisalla, sekd vaikeammin ennustettava kysyntaprofiili. Pikamuotituotteita

ovat esimerkiksi polloprinttiset t-paidat. (Fernie & Sparks, 2014, s. 83.)
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Perustuotteiden toimitusketjut keskittyvat kustannusten alentamiseen ja matalan toimi-
tusketjun priorisointiin, kun taas pikamuotituotteet vaativat ketteraa toimitusketjua yh-
distadkseen kysynnan ja tarjonnan. Sesonkiluontoisten ja pikamuotituotteiden toimitus-
ketju on hyvin aikaherkka, joten ne priorisoivat nopeaa toimitusta kustannustehokkaan
sijasta. (Fernie & Sparks, 2014, s. 83.) Vaatetusalan toimitusketju on hyvin monimuotoi-
nen, ja yhta standardoitua mallia ei alan toimitusketjulle 16ydy. Tassa luvussa on esitelty
yleisimmat vaatetusalan vahittaiskaupan toimitusketjun mallit seka niiden erilaisia vari-
ointivaihtoehtoja. Seuraavaksi tarkastellaan lahemmin vahittdiskaupan toimitusketjun

hankintaprosessia, joka on olennainen osa jakelukanavan yhteisty6ta.

3.2 Vahittdiskaupan hankintaprosessi

Hankinnasta ja toimitusketjun johtamisesta puhutaan usein samassa yhteydessa. Van
Weele (2010, s. 3) nakee hankinnalla olevan suuri rooli jakelukanavan toimitusketjussa,
silld suuri osa toimitusketjun arvosta muodostuu hankinnan kautta. Hankinnalla tarkoi-
tetaan yrityksen ulkoisten resurssien johtamista siten, etta tuotteiden, palveluiden, voi-
mavarojen ja tiedon tarjonta vastaa yritystoiminnan aktiviteettien hoidon, yllapidon ja
johtamisen tarpeita kaikkein edullisimmalla tavalla (van Weele, 2010, s. 3). Tarkastellaan
vaatetusalan jakelukanavan toimijoiden rooleja IZhemmin Ulgenin ja Forslundin (2014)
tutkimuksen kautta. Tutkimuksessa tutkittiin kansainvalisen- ja pohjoismaisen vaatetus-
alan vahittaiskaupan toimitusketjuja. Tutkimuksen mukaan vaatetusalan vahittdiskaupan

toimitusketju koostuu tekstiilivalmistajasta, hankinnasta ja vahittaiskaupasta (kuvio 4).
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[

Vahittaiskaupan ketju

Kuvio 4 Vaatetusalan jakelukanavan toimijat (mukaillen Ulgen ja Forslund, 2014, s. 62;

Fernie & Sparks, 2014, s. 123).

Hankinta ja vahittdiskauppa kuuluvat tutkimuksen mukaan vahittdaiskauppaketjun paa-
toksenteon alle. Vahittaiskauppaketjun ollessa kansainvalinen voidaan hankintayksikko
jakaa viela paikalliseen- ja keskushankintaan. (Ulgen & Forslund, 2014, s. 62.) Kuvioon 4
on lisatty tarkennuksen vuoksi myos tekstiilitoimittajat, silla Fernien ja Sparksin (2014, s.
85) mukaan vahittaiskauppaketju saattaa hankkia tuotteita my0ds tavarantoimittajalta,
joka ei valmista tuotteita itse. Lisaksi kuviosta on poistettu hankinnan ja valmistajan va-

liset prosessit kuvion yksinkertaistamiseksi.

Vidhittdiskaupan hankintayksikké on vastuussa kaikista tuotelajitelmaan liittyvista paa-
toksista, silla myynnin, oston ja logistiikan funktiot ovat erittdin integroituneita vahittais-
kaupassa. Yhdistamalla vahittdiskaupan myynnin ja oston paatokset saavutetaan opti-
maalinen taloudellinen tuotto. Ostotoimintojen tekemat paatdkset saattavat maaritella
tuotteen myyntipotentiaalin pitkalla aikavalilld ja toisin pain. Osto- ja myyntitransaktion
valinen aika on vahittdiskaupassa hyvin lyhyt, mista syysta funktiot on yleensa yhdistetty
kategoriajohtamisen funktioksi vahittdiskaupan yrityksissa. (van Weele, 2010, s. 365—
366.) Kategoriajohtamista avattiin aiemmin luvussa 2. Vahittdiskaupan hankintaproses-

sin osapuolet ovat vahittdiskauppa ja tukkuliikke (van Weele, 2010, s. 367).
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Tukkumyynnilld tarkoitetaan kaikkia aktiviteetteja, jotka liittyvat tuotteiden ja palvelui-
den myyntiin tahoille, jotka ostavat tuotteita ja palveluita jalleenmyyntiin tai yrityksen
kayttoon. Tukkuliikkeilld tarkoitetaan yrityksid, jotka harjoittavat padosin tukkumyyntia.
(Kotler & Armstrong, 2016, s. 430.) Van Weele (2010, s. 367) puolestaan maarittelee tuk-
kuliikkeet liikeyrityksiksi, jotka toimittavat tuotteitaan toisille yrityksille. Kayttamalla van
Weelen (2010) maaritelmaa voidaan myos aiemmin kaytetyt kdsitteet brdndin omista-
jayritys seka tekstiilivalmistaja ja -toimittaja kasittaa tukkuliikkeiksi. Tassa tutkielmassa
puhutaan kuitenkin tavarantoimittajista, jolla tarkoitetaan tdssa tapauksessa brandin

omistajayritysta.

Vahittaiskaupan hankintaprosessi alkaa tuotteen kysynndén arvioinnista. Tassa vaiheessa
tuotteen myyntimahdollisuudet estimoidaan markkinatutkimuksen ja -intuition pohjalta.
Myyntimahdollisuuksien pohjalta tehddaian myyntiennusteita ja budjetteja tulevalle
myyntijaksolle, joka voi olla kuukauden tai jopa viikon tasolla maaritelty. Taman jalkeen
maaritellaan tuotelajitelman toimintaperiaate. Tassa vaiheessa paatetaan, kuinka syva ja
levea lajitelman tulee olla. Lisdksi tulee maaritella tuotteen jakelustrategia: mita tuot-
teita pidetdan varastossa, mille tuotteille varastoa kaytetaan, mitka tuotteet toimitetaan
yrityksen jakelukeskuksen kautta ja mitka tuotteet toimitetaan suoraan valmistajalta

myymalaan tai jopa asiakkaalle. (van Weele, 2010, s. 369.)

Seuraavaksi valitaan kaikkein sopivin tavarantoimittaja. Useimmiten uudet tuoteideat
esitelldaan vahittaiskaupan ostovastaaville tavarantoimittajan puolelta. Tassa tapauksessa
ostaja arvioi tuotteen sopivuuden lajitelman toimintaperiaatteisiin tai tarvittaessa muut-
taa toimintaperiaatteita. Jos ostaja itse on keksinyt ajatuksen tuotteesta, aloitetaan so-
pivan tavarantoimittajan etsiminen. Kun sopiva toimittaja on I6ytynyt, laaditaan sopimus.
Sopimus sisaltaa kaikki molempien osapuolten oikeudet ja velvoitteet seka ehdot liittyen
esimerkiksi hinnoitteluun, pakkausmetodiin, tilauskokoon, maksuehtoihin, toimituseh-
toihin ja laatuun. Ostaja antaa toimittajalle arvion tilausmaarista historian ja myyntien-
nusteen perusteella, jonka jalkeen aletaan neuvottelemaan hinnoista. Vahittaiskauppo-

jen ja tavarantoimittajien neuvottelut ovat monimutkaistuneet viime vuosina
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vahittaiskaupan kasvavien vaatimusten myo6ta. Vaatimuksia ovat kasvattaneet muun mu-
assa muuttuva kuluttajakayttaytyminen, omat tuotemerkit ja tietotekniikan kaytén

kasvu. (van Weele, 2010, s. 369-370.)

Seuraavaksi ostaja antaa ostotilauksensa tavarantoimittajalle. Myymaldissa on usein ra-
jattu maara tilaa varastointiin ja materiaalien kasittelyyn, joten tilauksia tehdaan toistu-
vasti toimittajalta. Tasta syysta useimmat vahittdiskaupan yritykset ovat kehittdneet ke-
hittyneita tilaustekniikoita: kun tuotetta on halytysrajaksi asetettu minimimaara myyma-
Ian hyllyssa, tilaussignaali [ahtee automaattisesti jakelukeskukseen. Jakelukeskuksilla on
vastuu varastosaldojen pitdmisestd halutulla tasolla. (van Weele, 2010, s. 370.) Kuten
aiemmin todettu, keskushankintaa harjoitetaan tekstiilialan vahittdiskaupassa silloin,
kun kyseessa on kansainvalinen yritys. Pienemmissa vahittaiskaupan yrityksissa hankinta
voidaan hoitaa myo6s paikallisesti suoraan tavarantoimittajilta, eika jakelukeskuksen
kautta. (Ulgen & Forslund, 2014.) Tall6in tilaussignaali voi ldhted myds tavarantoimitta-

jalle, joka toimittaa tuotteen suoraan kauppaan.

Vahittaiskaupan ostoprosessiin saattaa kuulua myos automaattiset tdydennystilaukset.
Vahittaiskaupat tietdvat kassan skannausten perusteella mita tiettyna pdivana on myyty.
Tama tieto siirtyy automaattisessa tdydennyksessa sahkoisesti tavarantoimittajan tie-
toon ostotilauksen muodossa. Tilaukset toimitetaan yon aikana, jolloin kaupalla on tava-
rantdydennykset aamulla valmiina odottamassa myymaldssa. Naiden edistyneiden tieto-
jarjestelmien takia logistiikan tyotehtavat ovat siirtyneet enimmakseen tavarantoimitta-
jien vastuulle. Vahittdiskaupan ostoprosessin viimeisena vaiheena on nopeutus ja arvi-
ointi. Kun tuotteita toimitetaan, kauppa ja toimittaja monitoroivat toimitusmaaria, laa-
tua sekd toimitusaikaa. Lopuksi toimitetut maarat skannataan kaupan varastojarjestel-
maan. Suurimmilla vahittdismyyijilla on omat toimittajan arviointijarjestelmat, joilla he

monitoroivat ja parantavat toimittajien kokonaissuoritusta. (van Weele, 2010, s. 371.)



46

3.3 Tuotetiedon hallinta

Seuraavissa luvuissa tarkastellaan tuotetietoa vaatetusalan kontekstissa seka tuotetie-
don jakamista tavarantoimittajan ja vahittdiskaupan valilla. Ensimmaisessa alaluvussa
perehdytdan tuotetiedon kasitteisiin seka sen eri muotoihin vaatetusalan kontekstissa.
Luvussa tarkastellaan myos tavarantoimittajayritysten tuotetiedon hallinnan rooleja ja
tuotetietomallien ongelmia. Toisessa alaluvussa kasitellaan tuotetiedon jakamista toimi-
tusketjussa seka siihen liittyvida organisaatioiden valisia tietojarjestelmia. Luvun tarkoi-
tuksena on rakentaa ymmarrysta tuotetiedon jakamisesta seka tuotetiedon hallinnan

teorian etta konkreettisten tietojarjestelmaesimerkkien avulla.

3.3.1 Tuotetieto vaatetusalalla

Vahittadiskaupan- ja kuluttajatuotealan integroidut toimitusketjut ovat riippuvaisia osa-
puolten valisesta tuotetiedon vaihdannasta ja jakamisesta. Tutkimukset osoittavat, etta
huono tuotetiedon laatu aiheuttaa negatiivisesti vahittaiskaupan ja tavarantoimittajan
tavoittelemiin yhteistydn hyotyihin. (Legner & Schemm, 2008, s. 120.) Tuotetiedolla voi-
daan tarkoittaa kaikkea tuotteeseen liittyvaa tietoa, kuten sen markkinoinnillisia, teknil-
lisid ja logistisia ominaisuuksia (Dalmonen ja muut, 2015, s. 2). Schaffer ja Stelzer (2017,
s. 62) madrittelevat tuotetiedon datan yhdistelmana, joka edustaa tuotetta. Tuotetietoa
ovat heidan mukaansa esimerkiksi tuotteen tunnistenumero, paino ja koko. Bradlow,
Gangwar, Kopalle ja Voleti (2017, s. 80) puolestaan esittavat, etta tuotetiedolla tarkoite-
taan markkinoinnissa tuoteattribuuttien yhdistelmaa seka attribuuttien tasoa, joka maa-
rittelee tuotteen. Madlbergerin (2011, s. 3) mukaan tuotetiedon synty ja sen kaytto eroa-
vat toisistaan vahittaiskaupan toimitusketjussa, jossa tuotetieto luodaan valmistajayri-

tyksen toimesta vahittdiskauppayrityksen kayttoon.

Master datalla puolestaan viitataan organisaation kriittisiin liiketoiminnan objekteihin:
se kasittda tuotteet, tavarantoimittajat, asiakkaat, tyontekijat sekd muut samankaltaiset

objektit, jotka muuttuvat harvoin. (Schaffer & Stelzer, 2017, s. 62.) Osa tuotetiedosta



47

onkin staattista dataa, joten on tarked ymmartdaa myos master datan rooli tuotetiedon
hallinnassa. Vaatetusalan vahittdiskaupan tuotetieto on erityisen monimutkaista, kun
tuotteet ovat sesonkiluontoisia, uniikkeja brandeille tai ketjulle, tukevat lyhytta tuotan-
toa ja asiakkaat ostavat niita halusta tarpeen sijaan. Lisdaksi monikanavainen vahittais-
myynti vaatii tuotetiedolta mukautumiskykya ja samalla johdonmukaisuutta kanavien

valilld. (Hovmeller & Tambo, 2014, s. 1.)

Erityisesti vaatetusalan vahittdiskaupassa on kaytdssa yritysten standardeihin tietojar-
jestelmiin sopiva master data -malli (MDM, Master Data Model), joka kasittaa kaiken
yrityksen staattisen datan jarjestelmdssa, seka tuotedatamalli, joka sisaltda tuotteiden
spesifimmat ominaisuudet. (Hovmgller & Tambo, 2014.) Master datan ja tuotetiedon ka-
sitteet esiintyvat usein paallekkain tieteellisessa kirjallisuudessa. Tuotetiedolla voidaan
siis tarkoittaa kumpaakin kasitetta. Myos tassa tutkielmassa tuotetiedolla tarkoitetaan
master datan ja tuotetiedon yhdistelmaa. Tuotetiedosta kaytetaan myos nimitysta tuo-

tedata. Tassa tutkielmassa puhutaan kuitenkin tuotetiedosta.

Yritysten IT-infrastruktuurin padelementteja ovat Hovmellerin ja Tambon (2014, s. 1 - 2)
mukaan toiminnanohjausjarjestelma (ERP, Enterprise Resource Planning), jolla hoidetaan
toimitusketjun vuorovaikutusta tavarantoimittajan ja asiakkaan valilla, sekd PDM-jarjes-
telma (Product Data Management), jossa luodaan ja johdetaan tuotetietoa. Lisaksi voi-
daan puhua PIM-jarjestelmasta (Product Information Management system) eli tuotetie-
don hallintajarjestelmastad, jolla johdetaan strukturoitua ja graafista tuotetietoa. Tuote-
tiedon rikastamisella puolestaan tarkoitetaan tietojen tdydentamistd muun muassa ku-
vateksteilld, videoilla ja sertifikaateilla (E21, 2020). Tuotetiedon rikastamista tehdaan

paaosin PIM-jarjestelmissa.

Bradlow ja muut (2017, s. 81) ennustavat, ettd vahittdismyyijilla on tulevaisuudessa tuo-
tetietomatriiseja, jotka ovat sekd dynaamisia ettad entista kuvailevampia. Tama mahdol-
listaa vahittdiskaupoille suuremman valikoiman tuoteominaisuuksia, joita voi tarkemmin

kohdentaa kuluttajille. Vahittdismyyjat saavuttavat monipuolisemman tuotetiedon
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kerdamisen avulla tuoteymmarrystd, jota ei ole ennen kadytetty markkinoinnissa tuottei-

den ominaisuuksien monimuotoisuuden takia.

Hovmgller ja Tambo (2014) tutkivat johtavan eurooppalaisen vaatetusalan tukku- ja va-
hittaismyyntiyrityksen master data -mallin ongelmia. Tutkittava yritys harjoittaa seka
tukku- etta vahittaiskauppaa, mika tarkoittaa, etta sama yritys luo tuotetiedon, kayttaa
sitd itse omassa vahittdiskaupassaan seka jakaa sita muille yrityksille. Tutkijat jakavat [6y-
doksensa yrityksen rooleihin, tydprosesseihin, datamalliin ja datamallin epajohdonmu-
kaisuuksiin. Loydokset on esitetty taulukossa 1. Alkuperaisesta taulukosta on rajattu pois

myynnin rooli, jossa ei esiintynyt tuotetietoon liittyvia tuloksia.

Taulukko 1 Vaatetusalan tukku- ja vahittaismyyntiyrityksen MDM:n roolit, tyoprosessit,

datamalli ja datamallin ongelmat (mukaillen Hovmgller ja Tambo, 2014, s. 7).

Rooli

Kategoriasuunnittelijat

Tuotekehitys

Ostajat ja logistiikan tuki

B2B-verkkokauppa

B2C-verkkokauppa

Vihittdiskaupan
suunnittelijat

Brandin johtajat

Taulukosta

tuotteiden

Tybprosessi

Allokoivat sesongin tuotteet kategorioihin ja
sesongin aikaisiin lanseerauksiin

Koordinoivat suunnittelijoiden ja
valmistajien vélilld seka tuottavat
yksityiskohtaisia kuvauksia designista,
kuviosta, mittataulukoista ja leikkauksista

Varmistavat tuotteiden saatavuuden,
tydstdvat datan myymalaan tai
verkkokaupan varastoon toimittamiseen asti

Rikastavat dataa logistisilla tiedoilla seka
pyytavat ammattikohtaista dataa muilta
tiimin jaseniltd

Rikastavat dataa graafisella sisallolld seka
konvertoivat ammattikohtaista dataa
relevantiksi dataksi, esim.
hakukoneoptimointi, kulttuurinen konteksti,
kuluttajat ja yhteystyooutletit

Suunnittelevat sopivuutta myymaldn
varaston, suoriutumisen, paikallisten
piirteiden sekd tulevien mallistojen
mukaisesti

Brandin asemointi ja kehittdminen,
markkinan ja toimintojen vdlinen synergia

Datamalli

Sesongit
Kategoriat
Myymalityypit

Yleinen tuotetieto
Kankaat
Mittataulukot
Tuotanto-ohjeet

Rahtidata

Tullidata

Poikkeusten kasittely
Kampanjat

Varastot
Tuoteryhmit ja -suhteet

Kuvat

Hakujen metadata
Kuluttajatiedot
Rikastetut versiot edelld
mainituista

Myymalibudjetit
Myymalatyypit

Tietojen yhdistely
Datan hallinta lapi
kanavien
Kaikkikanavainen aloite

Datamallin ongelmat

Kategoriat eivat vastaa myymaldiden ja
verkkokauppojen tarpeita

Tekniset termit eivat kddnny
kuluttajaldhtdiseen viestintddn

Suppea yhteys kaupan oikeisiin tarpeisiin

Epiluotettava arviointi tuotteiden
saatavuudesta B2B-markkinoille

Suppea datan tulostusmahdollisuus
muihin jdrjestelmiin, tiedon
rikastamisprosessi lahtee alusta, laadukas
data ei palaa muihin yrityksen yksikdihin

Ei yleisid myymaloiden valisia tyokaluja
myymaloiden tavaroille

Liikaa dataa, joka ei ole tarpeeksi tarkkaa
Enimmadkseen manuaalisia prosesseja

kay ilmi, ettd yrityksen kategoriasuunnittelijoiden rooliin kuuluu sesongin

allokointi eri kategorioihin ja sesongin aikaisiin lanseerauksiin. Yksikon
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vastuulle kuuluvat sesonki-, kategoria- ja myymalatyyppidata. Datamallin ongelmana on,
etta kategoriadata ei vastaa myymaldiden ja verkkokauppojen tarpeita. Tuotekehityksen
tyoprosessiin kuuluu koordinointi suunnittelijoiden ja valmistajien valilla seka yksityis-
kohtaisten kuvausten tuottaminen designista, kuviosta, mittataulukoista ja tuotteen leik-
kauksista. Yksikon datamalliin kuuluvat yleinen tuotedata, kankaat, mittataulukot seka
tuotanto-ohjeet. Tuotekehityksen datamallin ongelma on, ettd tekniset termit eivat

kddanny suoraan kuluttajalahtdiseen viestintdaan. (Hovmgller ja Tambo, 2014, s. 7.)

Ostajien ja logistiikan tuen vastuulla on tuotteiden saatavuuden varmistaminen seka da-
tan tyostaminen myymalaan tai verkkokaupan varastoon toimittamiseen asti. Yksikon
datamalliin kuuluvat rahtidata, tullidata seka poikkeusten kasittelyyn ja kampanjoihin liit-
tyva data. Datamallin ongelmana on, etta silla on suppea yhteys kaupan oikeisiin tarpei-

siin. (Hovmgller & Tambo, 2014, s. 7.)

B2B- eli yritysten vdlisen verkkokaupan tyéprosessiin kuuluvat datan rikastaminen logis-
tisella datalla sekd ammattimaisen datan pyytaminen muilta tiimin jasenilta. Yksikon da-
tamalliin kuuluvat varastot seka tuoteryhmat ja -suhteet. Datamallin heikkoutena on
epaluotettava arviointi tuotteiden saatavuudesta B2B-markkinoille. B2C- eli kuluttajan ja
yrityksen vdlisen verkkokaupan prosessiin kuuluvat puolestaan datan rikastaminen graa-
fisella sisallolla sekda ammattitiedon konvertointi relevantiksi dataksi, esimerkiksi haku-
koneoptimoimalla ja sovittamalla data kulttuuriseen kontekstiin seka kuluttajille ja yh-
teistydoutleteille sopivaksi. B2C-datamallin ongelmana on suppea datan tulostusmah-
dollisuus muihin jarjestelmiin, tiedon rikastamisen alusta aloittaminen seka se, etta laa-
dukas tuotedata ei palaa endaa muiden yksikdiden kayttoon. (Hovmgller & Tambo, 2014,

s.7.)

Vihittdiskauppojen suunnittelijoiden tyoprosessiin kuuluvat sopivuuden suunnittelu
myymalan varaston, suoriutumisen, paikallisten piirteiden seka tulevien mallistojen mu-
kaisesti. Yksikdn datamalliin kuuluvat myymalabudjetit ja myymalatyypit. Datamallin

heikkoutena on, ettd se ei sisdlld yleisia myymaldiden vilisia tyokaluja myymalan
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tavaroille. Brdndin johtajien tyoprosessiin kuuluvat brandin asemointi ja kehittdminen
seka markkinan ja toimintojen valinen synergia. Brandin johtajien datamalliin kuuluvat
tietojen yhdistely, datan hallinta lapi kanavien seka kaikkikanavaiset aloitteet. Datamallin
heikkoutena on, etta se sisaltaa liilkaa epatarkkaa dataa. Lisdksi tyOprosessi sisaltaa liikaa
manuaalisia vaiheita. (Hovmgller & Tambo, 2014, s. 7.) Taman tutkielman tutkimuson-
gelman kannalta relevanteimpia datamalleja ovat sesongit, kategoriat, yleinen tuote-
tieto, kankaat, mittataulukot, rahti- ja tullidata, varastot, tuoteryhmat ja -suhteet, kuvat
seka rikastettu tuotetieto. Nama datamallit koskevat tukkumyyntia, kun taas muut aiem-
min esitellyt datamallit koskevat vahittdiskaupan sisdisia tuotetiedon hallinnan proses-

seja. Seuraavassa luvussa tarkastellaan tuotetiedon jakamista vahittadiskaupassa.

3.3.2 Tuotetiedon jakaminen vahittaiskaupassa

Kasvava globalisaatio, markkinoiden dynamiikka ja ympariston epavarmuus ovat lisan-
neet johtajien haasteita toimittaa tuote tai palvelu asiakkaalle oikeaan aikaan, oikealla
maaralla ja hyvdssa kunnossa kaikkein edullisimpaan hintaan. Dynaamiset liiketoimin-
taymparistot ajavat johtajat luomaan uusia arvolupauksia, jotka pohjautuvat asiakaslah-
toisiin sopimuksiin sekd business-to-business -sopimusten hallintaan. (Rajaguru & Ma-
tanda, 2012, s. 620.) Tasta syysta logistiikan suorituskyvyn mittaaminen on siirtymassa
strategisen ja taloudellisen suorituskyvyn johtamisen nakokulmasta kohti operatiivista
suorituskykya, joka mahdollistetaan asiakkaiden ja tavarantoimittajien tiedon jakami-

sella. (Ulgen ja Forslund, 2014, s. 52-53.)

Tuotetiedon jakamisella tarkoitetaan organisaatioiden valista tuotetiedon siirtoa. Tata
konseptia nimitetddan myods tuotetiedon toimitusketjuksi (product information supply
chain). (Schaffer & Stelzer, 2017, s. 62.) Tuotetietoa yllapidetdan ja jaetaan erilaisissa tie-
tojarjestelmissa. Tietojdrjestelmillé tarkoitetaan teknologista liiketoiminnan prosessien
tiedon ulottuvuuksien materialisointia, missd painotetaan yrityksen toiminnan tuke-
mista. (Hovmgller & Tambo, 2014, s. 3.) Organisaatioiden viiliset tietojdrjestelmdit (Inter-

Organizational Information Systems, 10IS) koostuvat tietyn alan teknologioista seka



51

arvoa lisdavista verkostoista, jotka yhdistavat tavarantoimittajat ja ostajat toisiinsa. Or-
ganisaatioiden valinen tietojarjestelma voi yhdistaa kaksi tai useampaa organisaatioita,
jotka jakavat tieto- ja viestintdteknologiaa keskendan. Nama tietojarjestelmat ovat mo-
nimutkaisia, silla jarjestelman kayttajilla on erilaisia intresseja, kulttuureita ja strategisia
aikeita. Tasta syysta organisaatioiden valinen yhteensopivuus on avainasemassa suunni-
tellessa organisaation valisen tietojarjestelman integraatiota. (Rajaguru & Matanda,

2012.)

Vahittaiskaupan ala on Hovmegllerin ja Tambon (2014, s. 1) mukaan siirtynyt teknologia-
painotteisempaan suuntaan, kun yritysten menestys riippuu paljon prosessi-innovaati-
oista ja prosessien optimoinnista. Teknologia on avainasemassa, kun siirrytaan kivijalka-
ja verkkokauppaliiketoiminnasta kaikkikanavaiseen liiketoimintaymparistéon ja organi-
saatioiden valisiin tietojarjestelmiin. Van Weelen (2010, s. 365) mukaan vahittaiskaupan
marginaalit ovat pienid, mika ajaa vahittaiskaupan ostot saastamaan toimitusketjun kus-
tannuksissa niin paljon kuin mahdollista. Tasta syysta vahittdiskaupan ostotoiminnot ovat
ottaneet kayttoon edistyneita toimitusketjun johtamisen konsepteja ja -tekniikoita. Os-
totoimintojen menestys perustuu myds hyvaan kategoriajohtamiseen, jossa tuotelajitel-
mia muutetaan jatkuvasti kuluttajakayttaytymisen ja vahittdiskauppaformaattien datan
perusteella. Vahittaiskaupan ostajat tekevat usein kauppaa suurten ja vahvojen brandien
valmistajien kanssa, mista syysta he ovat ottaneet kdytt6on uusia metodeja ja tydkaluja
stimuloidakseen brandien valista kilpailua. Sahkoiset markkinapaikat ovat nykypaivana

standardityokaluja vahittdiskaupan ostoissa.

Van Weelen (2010) mukaan sahkdiset business-to-business -markkinapaikat ovat saavut-
taneet laajan suosion vahittdiskaupan alalla. Schiaffer ja Stelzer (2017) kuitenkin toteavat,
ettd standardoidut tietojarjestelmat eivat ole saavuttaneet huimaa suosiota vahittais-
kaupan alalla, silld ne eivat vastaa kauppayritysten avainvaatimuksia. Kauppayritykset
saattavat vaatia erittdin maaramuotoisia tietoja, joita tietojarjestelmien standardit eivat
palvele. Naita tuloksia vertaamalla voidaan paatelld, ettd seitseman vuoden aikana va-

hittdiskauppa on monimutkaistunut niin paljon, etta tietojarjestelmat eivat enaa vastaa



52

yritysten kasvavia vaatimuksia. Kaikkikanavaistumisen myo6ta toimialalla tarvitaan entista
integroituneita tietojarjestelmia toimitusketjupartnerien kanssa (Hovmgller & Tambo,
2014, s. 1). Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd valmistajat, tukkuliikkeet ja vahit-
tdiskaupat ovat huolissaan partnerien valilla jaetun tuotetiedon laadusta. Jaetun tuote-
tiedon laatua voidaan parantaa organisaatioiden valisilla tietojarjestelmilla, kuten esi-
merkiksi data-altailla, sahkoisilla katalogeilla tai -markkinapaikoilla. (Schaffer ja Stelzer,

2017.)

Sahkoiset markkinapaikat voidaan jakaa avoimen vaihdannan ja yksityisen vaihdannan
markkinapaikkoihin. Avoimet markkinapaikat ovat kaikille avoimia markkinapaikkoja.
Avoimet markkinapaikat ovat usein vahittaiskauppojen itse perustamia markkinapaik-
koja ja siksi myOs vahittdiskauppaorientoituneita alustoja. Suuret vahittdismyyjat ovat
usein perustaneet myds oman yksityisen markkinapaikan turvallisuussyista ja sitoakseen
tavarantoimittajat lahemmas yritysta. (van Weele, 2010, s. 379.) Esimerkkina avoimesta
markkinapaikasta on Btwentyfour-alusta, joka yhdistda ostajat ja myyjat tuotepainottei-
sella vahittaiskaupan markkinalla. Btwentyfour on monikanavainen alusta, joka on kehi-
tetty markkinan jatkuvan kysynnan ja vaatimusten pohjalta. Btwentyfour on kehittynyt
vuosien aikana vakiintuneeksi ratkaisuksi vahittaiskaupan alalla, ja tuhannet tunnetut ta-
varantoimittajat ja vahittaismyyjat kayttavat alustaa paivittain. Btwentyfour-alustaa kayt-
tavat muun muassa Adidas, Ecco, Casall, Sport2000 ja Intersport. Alusta mahdollistaa
sahkoisen viestinnan ja tiedon vaihdannan partneriorganisaatioiden valilla. (Btwentyfour,

2020.)

Yksityista markkinapaikkaa kayttavat muun muassa Tesco ja Sainsbury’s. Tescon markki-
napaikka, Tesco Information Exchange, yhdistaa yrityksen yli 450 tavarantoimittajaan.
Alustan kautta tavarantoimittajat nakevat Tescon paivittdisen myyntidatan, jonka perus-
teella he pystyvat vastaamaan asiakkaan kysynnan muutokseen ja optimoimaan toimi-
tusmaaria nopeammin. Yhteistyokumppanit voivat keskendan suunnitella, toteuttaa, jal-
jittaa ja arvioida markkinointiviestintaa jakamalla yhteista dataa jarjestelman kautta. Li-

sdksi jarjestelmad tarjoaa yhteistyokumppaneille tyokalun tarkastella palvelun
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suorituskykya toimitusketjun molemmissa pdissa. Alustalle lisdtdan myos uudet tuotteet

seka myymalat ja kdyttoohjeet. (van Weele, 2010, s. 379-380.)

Sahkoinen markkinapaikka mahdollistaa prosessien automatisoinnin ja virtaviivaistami-
sen hankinnasta asiakkaan maksamiseen asti. Markkinapaikka tarjoaa alustan tuotetie-
dolle, joka voidaan koota yleisiin luokituksiin ja katalogirakenteeseen sopivaksi. Lisaksi
markkinapaikka tarjoaa yhteistyoverkoston tuotannon- ja toimitusketjun suunnitteluun
seka optimointiin ja taydennysprosessiin. Sita voi myos kayttdaa hankinnan, neuvottelu-
jen ja muun kaupankaynnin prosesseihin reaaliajassa. Alustalla voi myds julkaista ja jakaa

alan uutisia, tietoa ja tapahtumia. (van Weele, 2010, s. 379.)

Esimerkkina data-altaasta on kaupan alan tuotetietopalvelu Synkka, joka yhdistaa tava-
rantoimittajat ja jalleenmyyjat. Synkan toimittaa voittoa tavoittelematon kansainvalinen
jarjestd GS1, joka kehittaa ja yllapitaa toimitus- ja kysyntaketjun standardeja useille toi-
mialoille. (Dalmonen ja muut, 2015, s. 3; GS1, 2019a.) Palvelu mahdollistaa ajantasaisen
tuotetiedon kaikkien osapuolten kayttoon. Palvelu perustuu kansainvaliseen tuotetie-
tostandardiin, ja sen kaytto sdaastda osapuolilta aikaa, vaivaa ja rahaa. Synkka tehostaa
arvoketjua ja takaa tuotetiedon laadun, ajantasaisuuden ja luotettavuuden. Palvelua
kayttaa Suomessa yli 800 tavarantoimittajaa ja tuotetietoa hyddyntavaa tahoa, mukaan
lukien Suomen suurimmat vahittdiskauppaketjut. Synkkaa kaytetaan elintarvike- ja kayt-

totavaratuotteiden tuotetiedon kasittelyyn. (GS1, 2019b.)

Dalmonenin ja muiden (2015, s. 3) mukaan Hollannin kertakulutushyddykkeiden alalla
kaytetdan usein GS1-standardeja tuotetiedon jakamiseen. Tavarantoimittajat lahettavat
tuotetiedot keskitettyyn GS1-data-altaaseen, josta vahittaismyyjat voivat kdyda nouta-
massa tarvittavat tiedot. Data-altaiden etu on, ettad vahittdaismyyjien taytyy luoda aino-
astaan yksi liitantd noutaakseen tuotetietoa usealta toimittajalta, jolloin kaikki tuotetieto
I6ytyy yhdestd varastosta, joka pysyy myos helposti ajan tasalla. (Dalmonen ja muut,
2015, s. 3.) Madlbergerin (2011, s. 3) mukaan data-altainen kayttéonotto riippuu alan

verkoston suhtautumisesta jarjestelmaan. Yritykset eivat halua olla data-altaan
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kayttoonoton edellakavijoita valttadkseen investoinnin riskin, mutta toisaalta eivat saa
hyotya data-altaasta elleivat muut alan yritykset eivat ota sita kayttoon. Talloin yritykset
usein suosivat tuotetietotaulukoiden jakamista sahkopostin valitykselld, mika lisaa tyo-

maaraa toimitusketjun molemmin puolin.

Vahittdiskaupan alalla kdytetdaan monenlaisia organisaation valisia tietojarjestelmia,
joista on esitelty muutama esimerkki tdssa luvussa. Ndiden jarjestelmien kaytdsta ja hyo-
dyista on kuitenkin vahan tutkimusta vahittaiskaupan alalla. Taman tutkielman empiria-
osuudesta selviaakin, mita organisaatioiden valisia tietojarjestelmia kaytetdaan suomalai-
sissa vaatetusalan vahittdiskaupan yrityksissa. Lisdaksi padsemme tarkastelemaan, mihin
markkinoinnin kilpailukeinoihin tuotetietoa kdytetaan naissa yrityksissa ja mita tuotetie-
toa yritykset keraavat tavarantoimittajiltaan. Seuraavassa luvussa muodostetaan tutkiel-

man teoreettinen viitekehys luvun 2 ja 3 kirjallisuuskatsausten pohjalta.

3.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakennetaan yhdistamalld sen kahden teorialuvun
(luvut 2 ja 3) teemat toisiinsa. Talla teoreettisella viitekehykselld vastataan tutkielman
kolmanteen alatavoitteeseen eli "mitd tuotetietoa suomalaiset véhittdiskaupat tarvitse-
vat, miten he sité prosessoivat ja mihin tuotetietoa kdytetéiéin”. Tavoitteena on selvittaa
vahittdiskaupan tuotetiedon johtamistapoja naiden apukysymysten avulla ja sijoittaa tu-
lokset markkinoinnin kilpailukeinojen viitekehykseen. Markkinoinnin kilpailukeinojen vii-
tekehykseksi valittiin Kotlerin ja Armstrongin (2016) vahittdiskaupan markkinointimix,
joka kuvaa kattavasti vahittdiskaupan alan markkinoinnin kilpailukeinoja. Tutkimuksen

teoreettinen viitekehys on havainnollistettu kuviossa 5.
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2. MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT VAHITTAISKAUPASSA
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Kuvio 5 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys (mukaillen Kotler & Armstrong, 2016, s. 78).

Taman tutkimuksen teorialuvuilla on pyritty rakentamaan ymmarrysta vahittdiskaupan
markkinoinnin kilpailukeinoista seka tuotetiedon toimitusketjun johtamisesta. Tutkiel-
man empiirisen osuuden tavoitteena on tarkastella miten nama teoreettiset kasitteet
ilmenevat kaytannossa vaatetusalan vahittdiskaupan yrityksissa. Luvussa 2 tarkasteltiin
markkinoinnin kilpailukeinoja vahittaiskaupassa. Ensin tarkasteltiin markkinoinnin kilpai-
lukeinojen malleja, milla rakennettiin syvaa ymmarrysta markkinoinnin kilpailukeinojen
vaihtelusta eri konteksteissa. Tasta siirryttiin tarkastelemaan markkinoinnin kilpailukei-
noja vahittaiskaupan kontekstissa Kotlerin ja Armstrongin (2016) vahittdiskaupan mark-
kinointimixin kautta. Luvussa kaytiin lapi vahittdiskaupan markkinoinnin kilpailukeinoja
eli tuote- ja palvelulajitelmaa, vahittaismyyntihintaa, jakelua ja sijaintia seka markkinoin-

tiviestintaa seka niiden taktisia asiakasmarkkinoinnin tydkaluja.

Luvussa 3 tarkasteltiin ensin vahittaiskaupan toimitusketjun johtamista ja -hankintapro-
sessia, milla rakennettiin syvempada ymmarrysta organisaatioiden valisista prosesseista
ja toimitusketjuun vaikuttavista muuttujista. Taman jalkeen siirryttiin tarkastelemaan

vaatetusalan tuotetietoa seka tuotetiedon jakamista toimitusketjussa. Talla
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nakokulmalla lisattiin ymmarrysta tuotetiedon eri muodoista ja kasitteistd seka tuotetie-

don jakamisen tavoista ja siihen liittyvista haasteista.

Tutkielman empiirisessa osiossa pyritaan ensin selvittamaan, mitd tuotetietoa vahittais-
kaupat tarvitsevat tavarantoimittajiltaan. Tata tavoitetta tukee vaatetusalan tuotetiedon
teorialuku. Seuraavaksi selvitetaan, miten vahittaiskaupat prosessoivat tuotetietoa. Talla
tarkoitetaan erilaisia tuotetiedon hallinnan ja -jakamisen tietojarjestelmia, joita kasitel-
tiin kolmannessa teorialuvussa. Tavoitteena on selvittaa, millaisia tietojarjestelmia vahit-
tdiskaupat kayttavat tuotetiedon hallintaansa ja tuotetiedon jakamiseen. Tulokset hy6-
dyttavat muita vahittaiskaupan toimijoita seka tavarantoimittajia, joiden pitaa mahdolli-

sesti sovittaa omat jarjestelmansa ja prosessinsa niihin sopiviksi.

Lopuksi empiirisessa osiossa tutkitaan, mihin vahittaiskaupat kayttavat tavarantoimitta-
jilta saamaansa tuotetietoa. Osuudessa selvitetdaan sitd, mihin tuotetietoa voidaan kayt-
taa vahittaiskaupan markkinoinnissa. Tata tavoitetta tukee teoria vahittaiskaupan mark-
kinoinnin kilpailukeinoista seka toimitusketjujen johtamisesta ja hankinnasta. Nama
kaikki tulokset jaetaan Kotlerin ja Armstrongin (2016) vahittaiskaupan markkinointimixin
kilpailukeinojen alle eli tuote- ja palvelulajitelman-, vahittdagismyyntihinnan-, jakelun ja si-
jainnin- seka markkinointiviestinnan kategorioihin. Seuraavassa luvussa kdydaan tarkem-

min lapi tutkimuksen metodologisia valintoja.
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4 Metodologiset valinnat

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen metodologisia valintoja. Metodologialla viita-
taan tutkimuksen teon periaatteiden organisointiin, mika luo perustan tutkimusproses-
sia ja -suunnittelua ohjaaville toimenpiteille. Metodologian keskeinen tehtava on kuvailla,
miten ongelmaa tai aihetta voidaan tutkia. Metodologiat voidaan maaritella laajasti ja
kaavamaisesti esimerkiksi kvantitatiiviseen ja laadulliseen metodologiaan tai kapeasti ja
yksityiskohtaisesti esimerkiksi tapaustutkimukseksi tai etnografiaksi. Metodit puolestaan
jaetaan usein datan kerdamisen metodeihin ja datan analysoinnin metodeihin. Datan ke-
raamisen metodeja ovat esimerkiksi haastattelut ja havainnointi, kun taas datan analy-
sointia ovat esimerkiksi temaattinen analyysi sekd narratiivinen analyysi. (Eriksson & Ko-

valainen, 2008, s. 15-16.)

4.1 Tutkimuksen lahestymistapa

Monet laadulliset |ahestymistavat keskittyvat tulkintaan ja ymmarrykseen, kun taas maa-
ralliset [dhestymistavat tyoskentelevat selityksen, hypoteesien testauksen ja tilastollisten
analyysien kanssa. Laadullinen tutkimus on erityisen relevantti silloin, kun aiemmat il-
mion tutkimusloyddkset ovat vaatimattomia. Laadullinen tutkimus on kokeellinen ja
joustava sen strukturoimattomien ongelmien vuoksi. Laadullinen tutkimus on myds re-
levantti liiketalouden tutkimuksessa silloin, kun kvantitatiivisen tutkimus ei ole onnistu-
nut tuottamaan riittdvaa ymmarrysta tutkimusongelmaan. (Eriksson & Kovalainen, 2008,
s. 5.) Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2007) mukaan laadullisen tutkimuksen tulok-
set ovat ehdollisia selityksia, jotka rajoittuvat aikaan ja paikkaan. Tama johtuu laadullisen
tutkimuksen luonteesta, jossa tutkija ja se mita jo tiedetaan kietoutuvat tiiviisti toisiinsa.
Tutkimuksen tarkoituksena on enemmankin 16ytaa ja paljastaa tosiasioita kuin todentaa
jo olemassa olevia vaitteita. Taman tutkimuksen ilmiosta eli vahittdiskaupan tuotetiedon
toimitusketjun johtamisesta on olemassa hyvin vahan markkinoinnin tutkimusta, joten

laadullinen tutkimus sopi tutkimuksen l|dhestymistavaksi hyvin. Laadullisella
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tutkimuksella |6ydettiin ja paljastettiin uusia tosiasioita vahittaiskaupan tuotetiedon toi-

mitusketjun johtamisen ilmidsta.

Laadullinen tutkimus voidaan jakaa neljaan ryhmaan tutkijan kiinnostuksen kohteen mu-
kaisesti. Naita ryhmia ovat kielen ominaisuudet, ssdnnénmukaisuuden Ioytaminen, mer-
kityksien tarkkailu seka reflektointi. Kielen ominaisuuksia tutkitaan esimerkiksi diskurssi-
analyysilld, kun taas sadnndnmukaisuuden I6ytaminen voidaan saavuttaa esimerkiksi et-
nografialla. Merkityksien tarkkailuun sopii parhaiten fenomenologia eli esimerkiksi her-
meneutiikka seka tapaustutkimus, kun taas reflektointiin sopii reflektoiva fenomenolo-
gia seka heuristinen tutkimus. (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 4.) Tassa tutkielmassa
tarkasteltiin vahittaiskaupan tuotetiedon toimitusketjun johtamisen ilmién merkityksia.
Tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella ilmi6ta eli vahittaiskauppojen tuotetiedon toimi-
tusketjun johtamista fenomenologisesta nakdkulmasta, joten tutkimusstrategiaksi valit-

tiin tapaustutkimus.

4.2 Tapaustutkimus tutkimusstrategiana

Tapaustutkimuksen tavoitteena on aina ymmartaa tai ratkaista tietty tapaus. Tapaustut-
kimus voi sisaltdaa myos maarallistd dataa muodostaakseen paremman kuvan tapauk-
sesta. Tasta syysta tapaustutkimusta pitdisi kasitella enemmankin tutkimusotteena tai
tutkimusstrategiana metodin sijasta. Tapaustutkimuksen paatarkoituksena on tutkia ta-
pausta liittyen sen historialliseen, taloudelliseen, teknologiseen, sosiaaliseen ja kulttuu-
riseen kontekstiin. Tapaustutkimusta kaytetdaan paljon liiketalouden tutkimuksessa. Yri-
tysten ongelmien, menestyksen ja epdonnistumisen syitd havainnollistetaan usein ta-
pauksien kautta liiketalouden opetuksessa. Tapaustutkimuksen suosiota selittda myos
sen kyky esittdd monimutkaisia ja vaikeasti kdsitettavia liikketoiminnan ongelmia ymmar-
rettavassad, eldvaisessa, persoonallisessa ja maanlaheisessa formaatissa, mika vetoaa
usein liiketalouden opiskelijoihin, johtajiin, poliittisten paatosten tekijoihin ja liiketalou-
den tutkijoihin paremmin kuin tilastolliset- ja kyselytutkimukset. (Eriksson & Kovalainen,

2008, s. 115-116.) Taman tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa lisdymmarrysta
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tuotetiedon toimitusketjun johtamisen ilmiosta. Tarkasteltava ilmid oli monimutkainen,
joten tapaustutkimusstrategia sopi hyvin tahan tutkimukseen. Lisaksi tutkimuksella ha-
vainnollistettiin tuotetiedon toimitusketjun ongelmien syitd relevanttien tapauksien

kautta.

Tapaustutkimuksen maaritelmissa korostuu yksityiskohtaisen ja holistisen tiedon tuotta-
minen, mika perustuu useiden empiiristen ldhteiden analyysiin rikkaassa kontekstissa.
Tapaustutkimuksessa pitdisi valttaa liian yksinkertaista tutkimussuunnitelmaa. Tapaus-
tutkimusta voikin tehda usealla eri tavalla, joka riippuu tutkimusongelman luonteesta.
Tutkimusstrategia voi kasittda yhden tai useamman tutkittavan tapauksen. Yin (2002)
kuitenkin suosittelee aina monitapaustutkimusta, jos resursseja on tarpeeksi. Dyer ja
Wilkins (1991) puolestaan suosittelevat yhden tapauksen tutkimusta. Stoecker (1991)
jakaa tapaustutkimuksen kahteen tyyppiin; intensiiviseen tapaustutkimukseen ja laajaan
tapaustutkimukseen. Intensiivisen tapaustutkimuksen tavoitteena on ymmartaa uniikkia
tapausta sisdisesta nakokulmasta tuottamalla vahva, holistinen ja kontekstuaalinen ku-
vaus tapauksesta. Laajan tapaustutkimuksen tavoitteena on kasitella tapausta yksityis-
kohtaisemmin seka testata tai luoda teoreettisia konstruktioita vertaamalla useita ta-
pauksia. (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 117-118.) Tama tutkimus oli monitapaustutki-
mus, jolla tuotettiin yksityiskohtaista tietoa tuotetiedon toimitusketjun johtamisen ilmi-
Osta vaatetusalan vahittdiskaupan kontekstissa. Tutkimuksessa testattiin olemassa ole-

vaa teoriaa tapausten sisdisella analyysillad sekd vertaamalla useita tapauksia toisiinsa.

Tapaustutkimusta on kritisoitu sen tavoitteesta auttaa johtajia ja paatoksentekijoita saa-
vuttamaan parempaa operatiivista kontrollia yrityksissa. Humphrey ja Scapens (1996)
kuitenkin ovat olleet tasta eri mieltd: heidan mukaansa tapaustutkimuksella voidaan saa-
vuttaa parempaa ymmarrysta tavanomaisista ja muuttuvista liiketoiminnan kdytanndista
niiden sosiaalisessa kontekstissa tavalla, jota ei ole dominoitu liikkkeenjohdollisesta nako-
kulmasta. Lisdksi useat tutkijat ovat todenneet, ettd monimutkaisia suhteita ja proses-
seja ei voida tutkia. Johnston, Leach ja Liu (2000) ovat kuitenkin kehittdneet kolmiportai-

sen prosessin, jossa tapaustutkimuksella voidaan testata tai vahvistaa olemassa olevia
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business-to-business -tutkimustuloksia. Tahan prosessiin kuuluvat teorian ja hypoteesin
kehittaminen, looginen ja systemaattinen tutkimussuunnitelma ja tapausten itsendinen
arviointi. (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 116.) Tassa tutkimuksessa testattiin olemassa
olevaa teoriaa. Tutkielman teoreettista viitekehysta ei ole testattu aiemmin tuotetiedon
toimitusketjun johtamisen ilmién tutkimuksessa, mika toi tutkimukselle uutuusarvoa.
Toisaalta tavoitteena oli myds luoda uutta teoriaa tutkittavasta ilmidsta, silla ilmiota ei
ole tutkittu paljoa vahittdiskaupan alan tutkimuksissa. Monitapaustutkimusstrategia

sopi ndihin tavoitteisiin erinomaisesti ja strategialla saavutettiin toivottuja tuloksia.

Monitapaustutkimuksen tapaukset voidaan valita monesta eri syysta: ne laajentavat kas-
vavaa teoriaa, tayttavat teoreettiset kategoriat, tarjoavat esimerkkeja johtavista tapaus-
tyypeista tai toistavat aikaisemmin valittuja tapauksia. Tapauksia voidaan valikoida myds
kaytannollisista syista, kuten niiden tavoitettavuuden ja soveltuvuuden perusteella. Mo-
nitapaustutkimuksessa ei ole sadantoa tapausten minimimaarasta. Tapausten maaraan
vaikuttaa usein tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma. Jokainen lisatapaus antaa kui-
tenkin tutkijalle lisdd mahdollisuuksia yleistda |6ydoksidan. (Eriksson & Kovalainen, 2008,
s. 125.) Tassa tutkimuksessa oli mukana nelja tapausyritysta. Tapausyritysten maara sopi
hyvin taman tutkimuksen tutkimusongelmaan ja tutkimuksen tarkoitukseen. Neljan ta-
pauksen avulla voitiin tuottaa kattavasti lisdymmarrysta tutkittavasta ilmiosta eli vahit-

tdiskaupan tuotetiedon toimitusketjun johtamisesta.

Patton (1990) on listannut viisi tapaa, joilla tapauksia voidaan poimia. Tapauksia voidaan
poimia aarimmaisellad tai poikkeavalla tavalla, jossa tunnistetaan kulttuurin alaryhmia.
Toinen tapa on poimia tyypillisia tapauksia, joilla tarjotaan poikkileikkaus suuremmasta
ryhmasta. Kolmantena tapana on maksimaalisen variaation poimintatapa, jossa tunnis-
tetaan yksikot, jotka voivat sopeutua erilaisiin konteksteihin ja olosuhteisiin. Neljantena
tapana on kriittinen tapauspoiminta, jolla etsitdan yksikoita, jotka edustavat kriittisimpia
ja relevanteimpia tapauksia, jolloin I6ydokset voidaan rinnastaa muihin samankaltaisiin
tapauksiin. Viimeisena poimintatapana on herkat tapaukset — yksilot tai ryhmat—, joita

kdytetdan tarkeiden ongelmien tutkimiseen tutkittavien tapausten erityisten
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nakemysten avulla. (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 125.) Tutkimuksen tapaukset valittiin
kayttaen kriittista tapauspoimintaa. Tavoitteena oli I6ytaa kriittisia tapauksia, joita voi-
daan rinnastaa myds muihin tapauksiin. Lisdksi tavoitteena oli 10ytda relevantteja ta-
pauksia, joita tutkimalla voidaan oppia uutta ja tuoda uusia liikkeenjohdollisia implikaa-

tioita seka tavarantoimittajien etta vaatetusalan vahittdiskaupan yritysten toimintaan.

Tapausten valinnan jalkeen suunnitellaan datan kerdadaminen. Monitapaustutkimuksessa
voidaan kayttdaa monenlaisia empiirisia datalahteita. Tapaustutkimuksen empiirinen data
voidaan jakaa olemassa olevaan dataan sekd tutkimusprojektissa tuotettuun dataan.
Olemassa olevaa dataa ovat esimerkiksi dokumentit, arkistot, mediatekstit, organisaa-
tion jasenten henkil6kohtaiset paivakirjat, digitaaliset materiaalit ja fyysiset artefaktit
(esimerkiksi pokaalit, valokuvat ja kyltit). Osa olemassa olevasta datasta voi olla julkisesti
saatavilla ja osaan materiaalista voi olla I1ahes mahdotonta paasta kasiksi. Olemassa ole-
vaa dataa kdytettdessa tulee arvioida datan kayttotarkoitus sekd mihin kdytt66n data on
alun perin luotu, jotta niiden arvo tutkimukselle voidaan tunnistaa. (Eriksson & Kovalai-
nen, 2008, s. 125-126.) Tassa tutkimuksessa kaytettiin olemassa olevina aineistoldhteina

tapausyritysten kirjallisia dokumentteja seka digitaalisia materiaaleja.

Tutkimusprojektissa tuotettua dataa voi olla haastattelu, kysely, poytakirja, osallistujien
tarinat ja paivakirjat, suora havainnointi tai osallistujien havainnointi. Tutkijan tulee ot-
taa huomioon oman datan keruun viemat resurssit: esimerkiksi haastattelut vievat usein
vahemman resursseja kuin havainnointi. Liiketalouden tutkimuksessa kaytetdaan usein
syvahaastatteluita ensisijaisena empiirisen datan lahteena, minka lisaksi kdytetadan muita
lahteita tdydentdamaan haastattelun |6ydoksia. (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 125-126.)
Gillhamin (2000) mukaan puolestaan puolistrukturoidut haastattelut ovat tapaustutki-
muksen tarkein haastattelumuoto. Kun puolistrukturoitu haastattelu on tehty hyvin, se
voi olla tutkimuksen rikkain yksittdinen datan ldhde. (Gillham, 2000, s. 65.) Puolistruktu-
roidussa haastattelussa tutkija voi ottaa mukaansa valmistelemansa teemat, mutta voi
my0s vaihdella sanajarjestystd ja haastattelukysymysten jarjestysta haastattelun aikana.

Haastattelujen savyn tulee olla keskustelullinen ja epamuodollinen, ja
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haastattelumateriaalit ovat systemaattisia ja tyhjentavia. (Eriksson & Kovalainen, 2008,
s. 82.) Tassa tutkimuksessa kaytettiin tutkimusprojektissa tuotettuna aineistolahteena

teemahaastatteluja. Tutkimuksen aineistoldhteita on esitelty tarkemmin luvussa 4.4.

Tapaustutkimuksen empiirisen datan analyysi alkaa hyvin varhaisessa tutkimuksen vai-
heessa. Datan keruu ja datan analysointi tapahtuvat usein paallekkain, joten prosessit
ovat hyvin harvoin erillisia. Aineiston analysointi alkaa usein empiirisen datan jarjesta-
misella ensisijaisen |ahteen pakettiin, jota kutsutaan myds tapausrekisteriksi. Jarjestami-
nen tehdaan aineiston monimutkaisuuden vuoksi. Tapausrekisteri voidaan jarjestaa tee-
moittain tai kronologisesti siten, ettd sitd on helppo hallita. Tutkijan tulisi |10ytaa tapaus-
rekisteerista kaikki tapaukseen liittyva tieto muokatussa muodossa siten, etta tiedon pa-
laset voidaan sovittaa yhteen jollain logiikalla. Data voidaan myos koodata esimerkiksi
teemoittain. Koodaamisella tarkoitetaan datan luokiteltuja ominaisuuksia, tapauksia,
ongelmia ja teemoja, joille on annettu oma merkinta, eli koodi. Koodit tulisi muodostaa
tutkimuksen teorian perusteella. (Eriksson & Kovalainen, 2008.) Tassa tutkimuksessa
kaytettiin analyysin apuna tapausrekisteria seka aineiston koodausta. Tutkielman aineis-

ton analyysia on esitelty tarkemmin luvussa 4.4.

Tapaustutkimuksen analyysiin voidaan kayttaa kahta eri strategiaa. Ensimmadinen strate-
gia perustuu aiemmin muodostettuun teoriaehdotukseen ja sen mukaiseen koodaami-
seen. Toinen strategia perustuu tapauksen kuvauksen kehitykseen, mikd muodostaa pe-
rustan esiintyviin tutkimuskysymyksiin ja kehyksen tapaustutkimuksen jarjestamiseen.
Tata toista strategiaa kutsutaan myods induktiivisorientoituneeksi analyysistrategiaksi,
jota tutkijat yleensa suosivat tapaustutkimuksessa. Induktiivisorientoituneen analyysi-
strategian tulisi perustua suoraan tutkimusaineiston tulkintaan, jolloin tapaustutkija on
kiinnostunut empiirisen aineiston teemoista, kategorioista, aktiviteeteista ja kaavoista,
eikd niinkddn aiemmin annetusta teoriasta tai aiemmin muodostetuista tulosehdotuk-
sista. Tutkimusongelmaa voidaan talléin muokata analyysiprosessin aikana. Tama ei kui-
tenkaan tarkoita sitd, etteikd aiemman teorian konsepteja voitaisi kdyttaa datan analyy-

sissa. (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 129.) Tassa tutkielmassa kaytettiin
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tutkimusstrategiaa, joka perustuu aiemmin muodostettuun teoriaehdotukseen ja sen

mukaiseen koodaamiseen.

Analyysi alkaa useimmiten yksittdisten tapausten analyysistd, jota kutsutaan myoés ta-
pauksen sisdiseksi analyysiksi. Monitapaustutkimuksessa seuraava vaihe on tapausten
valinen analyysi, jossa tapauksia vertaillaan ja tapausten valisia samankaltaisuuksia ja
eroja etsitdan kontrastissa tutkimuksen teoriaan. (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 130.)
Tapauksen sisdisessa analyysissa tapaukset kirjoitetaan usein auki kuvailevalla tavalla.
Sisdisessa analyysissa jokaisella tutkijalla on oma lahestymistapansa. Analyysin idea on
tutustua intiimilla tavalla jokaisen tapauksen itsendiseen kokonaisuuteen. Tama prosessi
mahdollistaa uniikkien kaavojen tunnistamisen ennen kuin tutkija siirtyy yleistamaan ta-
pausten valisid kaavoja. Sisdinen analyysi tutustuttaa tutkijan hyvin jokaiseen tapauk-

seen, mika edesauttaa tapausten valista vertailua. (Eisenhardt, 1989, s. 540.)

Eisenhardt (1989, s. 540) esittelee kolme tapausten valisen analyysin strategiaa. Ensim-
maisessa strategiassa valitaan kategorioita tai dimensioita ja etsitdan ryhman sisaisia sa-
mankaltaisuuksia seka tapausten valisia eroja. Ulottuvuudet voivat pohjautua tutkimus-
ongelmaan, olemassa olevaan kirjallisuuteen tai tutkija voi itse valita ulottuvuudet. Toi-
sessa strategiassa tapauksia vertaillaan pareittain, jolloin voidaan 10ytaa jopa hiuksen-
hienoja eroavaisuuksia ja samankaltaisuuksia. Kolmannessa strategiassa tapausten ai-
neisto luokitellaan aineistolahteen mukaan. Kun aineistoa vertaillaan aineistoldahde ker-
rallaan, saadaan vahvistettua tutkimuksen luotettavuutta. Tassa tutkielmassa kaytettiin
seka sisdista- ettd tapausten valistd analyysistrategiaa. Tapausten valisessa analyysissa
kaytettiin Eisenhardtin (1989, s. 540) strategiaa, jossa tapauksia vertaillaan kategoriata-

solla.

Laajalla tapaustutkimuksella ei voida tuottaa teoreettisia yleistyksia, jota voitaisiin rin-
nastaa tiettyyn joukkoon. Tapaustutkimuksen teorialéydoksia voidaan kuitenkin Yinin
(2002) mukaan yleistaa analyyttisilla yleistyksilld, jotka perustuvat [6ydettyyn teoriaan ja

testattuihin ehdotuksiin. Loydokset yleistetddn talloin teoreettiseen viitekehykseen sen
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mukaan, miten hyvin |6ydokset tukevat alkuperdisia 16ydosehdotuksia. (Eriksson & Ko-
valainen, 2008, s. 125.) Taman tutkimuksen pohjalta tehtiin analyyttisia yleistyksia tes-

tattujen teoriaehdotusten pohjalta.

4.3 Tapausyritysten esittely

Tutkimuksen tapausyrityksiksi valittiin vaatetusalan monibrandikauppoja, jotka myyvat
valikoimassaan eri vaatebrandeja. Monibrédndikaupoilla tarkoitetaan vahittaiskauppoja,
jotka tarjoavat laajan valikoiman eri brandeja (Desmichel & Kocher, 2019, s. 1). Tapaus-
yrityksiksi valittiin juuri monibrandikauppaa harjoittavat yritykset, silla tallaisilla kau-
poilla on useita tuotetiedon toimitusketjuja eri tavarantoimittajien kanssa. Talla pyrittiin
varmistamaan haastateltavan nakokulman ja aineiston monipuolisuus. Lisdksi tapaustut-
kimukseen valittiin vain yrityksid, joiden arveltiin kdyttavan tuotetiedon toimitusketjun
johtamista markkinoinnin kilpailukeinona mahdollisimman monessa teoreettisen viite-
kehyksen kategoriassa, joita olivat tuote- ja palvelulajitelma, vahittdismyyntihinta, jakelu

ja sijainti seka markkinointiviestinta.

Tutkimuksen tapausyritysten valilla on eroja, silla osa yrityksista myy valikoimassaan
useita tuotekategorioita ja osa vain vaatekategoriaa. Kaikki yritykset ovat kuitenkin suu-
ria toimijoita Suomen vaatetusalan vahittaiskaupan toimialalla. Vaatetusala valikoitui
tutkimuksen kohteeksi tutkijan asiantuntemuksen ja kiinnostuksen perusteella. Tutki-
mukseen osallistui nelja tapausyritystd, jotka on esitelty taulukossa 2. Tapausyritykset ja

haastateltavat on esitetty anonyymisti haastateltavien pyynnosta.
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Taulukko 2 Tutkimuksen tapausyritykset.

Tapausyritys = Kuvaus toiminnasta Haastateltava asiantuntija

Yritys A Tavarataloketju. Pukeutumisen lisdksi useita tuotekategorioita. Henkilo A
Tuotetiedon asiantuntija

Yritys B Vaateketju. Ei muita tuotekategorioita. Henkilo B
Verkkokaupan paallikkd

Yritys C Tavarataloketju. Pukeutumisen lisdksi muita tuotekategorioita. Henkila C
Tuotetiedon asiantuntija

Yritys D Kauppaketju. Pukeutumisen lisdksi useita tuotekategorioita. Henkilé D
Hankinnan tuotetietotiimin esimies

Yritys A on tavarataloketju, joka myy pukeutumisen lisaksi useita tuotekategorioita. Yri-
tykselld on seka tavarataloja etta verkkokauppa. Haastateltavana asiantuntijana oli Hen-
kilo A, joka vastaa yrityksen tuotetiedon hallinnasta ja tuotetietojarjestelman kehittami-
sesta. Lisaksi Henkilo A vastaa tyossaan siita, etta kaikki tuotetiedon vastaanottavat tahot

saavat tarvitsemansa tuotetiedon.

Yritys B on vaateketju, jolla on sekd myymaloita etta verkkokauppa. Haastateltavana Yri-
tys B:n asiantuntijana oli yrityksen verkkokaupan paallikkd Henkild B, joka vastaa verk-
kokaupan yksikosta tulospohjaisesti. Henkild B vastaa myds verkkokaupan tiimista, johon

kuuluu myos tuotteistuksesta vastaava henkil6.

Yritys C on tavarataloketju, jolla on pukeutumiskategorian lisaksi muita tuotekategorioita.
Yritykselld on seka tavarataloja ettad verkkokauppa. Yritys C panostaa vahvasti kaikkika-
navaiseen ostokokemukseen. Haastateltavana Yritys C:n asiantuntijana oli Henkil6 C,

joka vastaa yrityksen tuotetiedon hallinnan kehittamisesta.

Yritys D on kauppaketju, jolla on valikoimassaan pukeutumisen lisdksi useita muita tuo-
tekategorioita. Haastateltavana asiantuntijana oli hankinnan tuotetietotiimin esimies
Henkild D, joka vastaa alueensa tuotetietojen hallinnasta osana Yritys D:n valikoima- ja

hankintaprosessia. Seuraavaksi tarkastellaan lahemmin tutkimuksen toteutustapaa.
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4.4 Aineiston keruu ja analyysi

Tapausyrityksiin otettiin yhteytta sdahkopostitse tammikuussa 2020. Sahkopostin liit-
teena oli esite tutkimuksesta, jossa esiteltiin aiheen nimi, tutkimusongelma, tutkimus-
metodi ja alustavat haastattelukysymykset, osallistumisen hyodyt yrityksille, aineiston
kasittely ja luottamuksellisuuden varmistaminen seka mahdollisuus anonymiteettiin. Ta-
pausyritykset saivat alustavien haastattelukysymysten avulla valittua oikean asiantunti-
jan haastattelutilanteeseen. Haastattelut toteutettiin kolmen yrityksen osalta yritysten
toimistotiloissa, jotta tilanteesta saatiin mahdollisimman rento ja vuorovaikutteinen. Yh-
den yrityksen kanssa haastattelu toteutettiin Microsoft Teams -tapaamisena tutkijan toi-

veesta tutkimusaikataulun tiukkuuden vuoksi.

Tapaustutkimuksessa kaytettiin teemahaastatteluja ensisijaisena empiirisen datan lah-
teend. Teemahaastattelut valittiin aineistonkeruumetodiksi, silla tutkittava ilmié on sen-
sitiivinen: kun puhutaan yritysten kerdamasta datasta, yritykset eivat usein halua paljas-
taa kaikkea. Kayttamalla puolistrukturoitua haastattelumetodia haastattelutilanteesta
saatiin rento ja epavirallinen. Haastattelut toteutettiin 25.2.—20.3.2020 valisena aikana.
Haastattelujen kesto vaihteli yhdesta tunnista 1,5 tuntiin. Haastattelukysymykset muo-
toiltiin tutkimustavoitteen ja teorialukujen teemojen mukaisiksi. Haastattelukysymykset
sisalsivat avoimia, yksinkertaisia ja epdsuoria kysymyksia aiheen sensitiivisyyden vuoksi.
Haastateltavat saivat siis kertoa aiheesta sen verran, kuin he itse katsoivat tarpeelliseksi.
Padhaastattelukysymyksia oli yhteensa nelja ja jokaisella kysymykselld oli oma teemansa.
Haastattelukysymykset on esitelty liitteessa 1. Nama kysymykset lahetettiin haastatelta-
ville etukateen, mutta haastattelussa kaytettiin myds tarkentavia kysymyksia, jotka oli
my0Os muotoiltu etukateen. Haastattelussa ilmeni kuitenkin my6s uusia tarkentavia kysy-

myksid, silla tilanne oli teemahaastattelulle tyypillisesti vuorovaikutteinen.

Ennen haastattelun aloitusta haastateltaville esiteltiin tutkijan oma tausta ja tietamys
tutkimusaiheesta, tutkimuksen tavoitteet, tutkimusmetodi ja tutkimuksen aikataulu, ai-
neiston kasittelijat ja kasittelyn luottamuksellisuus sekd mahdollisuus anonymiteettiin.

Taman jalkeen haastateltavilta pyydettiin lupa haastatteluun seka sen nauhoitukseen
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suullisesti, minka jalkeen nauhoitus aloitettiin sekd puhelimesta ettd tietokoneelta.
Haastateltavilta kysyttiin samat paakysymykset seka valmiiksi muotoillut tarkentavat ky-
symykset. Lopuksi haastateltavalta kysyttiin vield, onko jotain jadnyt kysymatta tai halu-
aisiko han viela kertoa jotain aiheeseen liittyen. Talla pyrittiin varmistamaan, ettei olen-

naista tietoa jaanyt kertomatta tutkimusongelmaan liittyen.

Tutkimuksen toissijaisina aineistoldahteina kaytettiin tapausyritysten kirjallisia dokument-
teja ja digitaalisia materiaaleja. Kirjallisina dokumentteina kaytettiin tapausyritysten tuo-
tetietolomakkeita seka data-arkkitehtuuri- ja prosessikaavioita, ja digitaalisina materiaa-
leina yrityksen tietojarjestelmia seka sahkoposteja. Haastateltaville mainittiin dokument-
tien tarkastelusta etukateen, jotta he osasivat valmistautua tietojen luovuttamiseen.
Haastatteluyhteydenotossa korostettiin myods dokumenttien esittdmisen vapaaehtoi-
suutta. Dokumentteja ja digitaalisia materiaaleja tarkasteltiin joissain haastattelutilan-
teissa haastattelun aikana, ja osassa haastattelun jalkeen. Jokainen tapausyritys esitteli
dokumentteja tai digitaalisia materiaaleja tutkijalle. Toissijaista aineistoa ei paaosin luo-
vutettu tutkijan kayttéon, vaan se esiteltiin paikan paalla. Ainoastaan yksi tapausyritys
luovutti tuotetietolomakkeensa tutkijan kayttéon. Haastattelun jalkeen tapausyritysten
kanssa vaihdettiin sahkoposteja tutkimustulosten asiasisallén korjauksista, mita kaytet-

tiin myos tutkimusaineistona.

Haastattelujen jalkeen nauhoitettu aineisto litteroitiin sanatarkasti kdayttamalla hidastet-
tua danentoistoa ja seka nauhoite etta litterointidokumentti tallennettiin tapausrekiste-
riin. Lisaksi yhden yrityksen luovuttama tuotetietolomake tallennettiin tapausrekisteriin.
Tapausrekisterina toimi tutkijan tietokoneen kansio, johon jokaiselle tapaukselle tehtiin
oma kansionsa. Aineisto koodattiin eri tapauksiin seka teoreettisen viitekehyksen mukai-
siin teemoihin. Ensin aineisto koodattiin tapauksiin nimeamalla tapaukset tapausyritys-
ten nimelld sekd niiden tuotetiedon toimitusketjun johtamistavalla. Tuotetiedon toimi-
tusketjun johtamistapojen luokittelu tehtiin tutkijan tunnistamien johtamistavan erityis-
piirteiden mukaisesti. Taman jalkeen litterointiaineistoon koodattiin eri varimerkinnailla

teoreettisen viitekehyksen teemat: tuotetieto, tuotetiedon hallinnan tietojarjestelmat ja



68

tuotetiedon kayttotarkoitus. Taman jalkeen aineistoon koodattiin numeroilla viela vahit-
tdiskaupan markkinoinnin kilpailukeinojen teemat: 1) tuote- ja palvelulajitelma, 2) vahit-

taismyyntihinta, 3) jakelu ja sijainti seka 4) markkinointiviestinta.

Tutkimuksen analyysivaihe oli helppo toteuttaa koodauksen avulla. Tutkimuksen analyy-
sissa kaytettiin analyysistrategiaa, joka perustui aiemmin muodostettuun teoriaehdotuk-
seen, mika esiteltiin luvussa 3.3. Tutkimuksessa testattiin, voiko ilmiota sijoittaa valittuun
teoreettiseen viitekehykseen eli teoriaehdotukseen. Lisaksi tutkimuksessa loydettiin
uutta teoriaa ilmidsta. Analyysiprosessiin kuuluivat tapauksen sisdinen analyysi seka ta-
pausten valinen analyysi. Analyysissa tarkasteltiin ensin siis yksittaisia tapauksia teoreet-
tisessa viitekehyksessa. Lopuksi kaikki tapauksia vertailtiin Eisenhardtin (1989) teorian
mukaisesti kategorioittain teoreettisen viitekehyksen kontekstissa, jotta saatiin kuva ta-
pausten valisistda johdonmukaisuuksista ja eroavaisuuksista. Seuraavassa luvussa esitel-

[ddn tdman tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden varmistamistoimet.

4.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on keskeinen osa tieteellista tutkimusta. Laadulli-
sen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida reliabiliteetin ja validiteetin avulla.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Erikssonin ja Kovalaisen (2008, s. 292) mu-
kaan tutkijoiden mielipiteet jakautuvat kuitenkin kahtia siitd, voiko reliabiliteettia ja va-
liditeettia kayttaa laadullisen tutkimuksen arviointiin. Laadullisen tutkimuksen reliabili-
teettia voidaan Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan arvioida kolmen vai-
heen kautta. Ensimmadisessa vaiheessa arvioidaan tutkimuksen metodin reliaabeliutta
pohtimalla, missa olosuhteissa metodi on luotettava ja johdonmukainen. Esimerkiksi jos
haastattelukysymys tuottaa ennalta-arvattavia vastauksia se ei tarkoita, ettd kysymys pa-
tee eri konteksteissa: arkiseen kysymykseen “kuinka voit” vastataan sosiaalisesti hyvak-
syttavasti ja stereotyyppisesti usein “hyvin”. Samalla tapaa muistakin asioista voidaan
antaa stereotyyppisia vastauksia, jotka eivat valttamatta ole luotettavia. Toisessa vai-

heessa arvioidaan ajan reliaabeliutta, jolla tarkoitetaan havaintojen pysyvyyttd eri
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aikoina. Laadullisessa tutkimuksessa ollaan kuitenkin harvoin tekemisissa muuttumatto-
mien objektien kanssa. Viimeisena vaiheena arvioidaan tulosten johdonmukaisuutta

analysoimalla, miten moninaiset tulokset samasta ilmidsta voivat pitaa paikkansa.

Taman tutkielman reliabiliteetti on pyritty varmistamaan kayttamalla harkintaa tutki-
musmetodia valittaessa seka esittamalla teemahaastatteluissa avoimia kysymyksia, joi-
hin ei l6ydy ennalta-arvattavaa vastausta. Reliaabeliutta on myds pyritty tarkastelemaan
kriittisesti pysyvyyden kontekstissa. Taman tutkimuksen tutkittava ilmié on hyvin tekno-
logiasidonnainen, joten havaintojen pysyvyys on heikko teknologian kehittyessa nope-
asti. Kuitenkin osa tuloksista ovat todennakadisesti muuttumattomia, silld vaatteiden tuo-
teattribuutit eivat todennakoisesti lisdanny mittavasti. Luotettavuutta on pyritty myos
varmistamaan analysoimalla tulosten johdonmukaisuutta: markkinoinnin kilpailukei-
noista on olemassa paljon teoriaa, jonka mukaisia I0ydoksia pystytaan hyvin yhtenaista-
maan keskendan. Lisdksi tutkimuksen luotettavuutta on vahvistettu ilmion kannalta re-
levanteilla tapausyrityksilla seka tutkimusongelman kannalta relevantilla tapausyritys-

maaralla.

Erikssonin ja Kovalaisen (2008, s. 292 — 293) mukaan laadullisen tutkimuksen validiteetin
tavoitteena on varmistaa, etta tutkimuksen raportointi tai kuvaus on oikein. Yleisia vali-
diteetin varmistuksen toimenpiteita ovat analyyttinen johdatus, triangulaatio ja jasenten
tarkistus (member check). Analyyttista johdatusta kdytetdaan grounded theory -tutkimuk-

sen ldahestymistavassa, joten se on jatetty taman tutkimuksen tarkastelun ulkopuolelle.

Triangulaatiolla tarkoitetaan prosessia, jossa kdytetdan useita nakdkulmia hiomaan ja
vahvistamaan tutkimustuloksia. Metodologiatriangulaatiolla tarkoitetaan laadullisten ja
maarallisten tutkimusmateriaalisen yhdistamistd samassa tutkimuksessa. Metoditrian-
gulaatiolla tarkoitetaan puolestaan useiden metodien ja tekniikoiden kayttamissa tutki-
mustulosten analyysivaiheessa. Aineistotriangulaatiolla tarkoitetaan useamman empii-
risen ldhteen kayttamista, jolla voidaan tarkistaa aineiston johdonmukaisuuksia. Teoriat-

riangulaatiolla  tarkoitetaan useiden teorioiden kdyttamista tutkimuksessa.



70

Tutkijatriangulaatiolla tarkoitetaan puolestaan, ettd tutkimukseen osallistuu useampi
tutkija, jolloin pystytaan hyvin tarkistamaan tulkintojen ja johtopaatdksien johdonmu-
kaisuuksia. Tutkimuksessa voidaan kadyttaa joko yhta tai useampaa triangulaatiomuotoa.
Triangulaation varmistaminen on erityisen tarkeda monitapaustutkimuksessa. (Eriksson
& Kovalainen, 2008, s. 125 — 293.) Tassa tutkimuksessa tutkimuksen validiteettia on vah-
vistettu metodi-, aineisto- seka teoriatriangulaatiolla. Metoditriangulaatio on varmis-
tettu kayttamalla kahta analyysistrategiaa eli tapausten sisdista- ja tapausten valista ana-
lyysia. Aineistotriangulaatio on varmistettu kayttamalla tutkimuksessa useita aineisto-
Iahteita. Teoriatriangulaatio varmistettiin puolestaan kayttamalla teoreettisen viiteke-

hyksen ldahteina monipuolisesti markkinoinnin kirjallisuutta.

Jasenten tarkistuksella voidaan parantaa laadullisen tutkimuksen laatua. Jasenten tarkis-
tuksella tarkoitetaan prosessia, jossa tutkija lahettda tutkimustulokset tarkistettavaksi
tutkimuksen osallistujille. Tall6in osallistujat saavat tarkistaa tutkijan tulkinnan oikeelli-
suuden siitd, mita he tekivat tai kertoivat tutkimuksen aikana. Jasenten tarkistuksen voi
toteuttaa vaihtoehtoisesti my0s siten, etta tutkija kdy jatkuvaa dialogia tutkimuksen ete-
nemisesta tutkimuksen osallistujien kanssa. (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 293.) Tutki-
muksen haastateltaville |ahetettiin heista julkaistava aineisto tarkistukseen hyvissa ajoin

ennen tutkimuksen julkaisemista.

Tutkimusetiikasta puhutaan usein silloin, kun ollaan 1ahddssa kentélle esimerkiksi teke-
maan havainnointia ja haastatteluja. Aineiston hankinta on kriittista laadullisessa tutki-
muksessa, ja siksi keskustelu tutkimusetiikasta sijoittuu usein tietoisen hyvaksynnan ym-
parille. Tutkijan tulee antaa tutkittavalle perustietoa tutkimuksesta, kuten tutkimuksen
tarkoitus ja sen perustoimenpiteet, tutkijan rooli ja identiteetti ja heidan mahdolliset
sponsorinsa tai muut hyotyjat seka aineiston kayttotarkoitus. Lisaksi tutkijan tulee koros-
taa luottamuksellisuutta ja tietoldhteiden suojaamista, mitka ovat tarkeitda kulmakivia
empiirisen aineiston kerdamisessa. Tutkimusetiikka tulee kuitenkin ottaa huomioon koko
tutkimusprosessissa, joka alkaa tutkijan ja tutkimusobjektin suhteesta ja paattyy tulos-

ten kirjoittamiseen ja raportin julkaisemiseen. (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 65 - 76.)
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Tapausyrityksille annettiin hyvat perustiedot tutkimuksesta sekd ennen haastattelua etta
haastattelutilanteessa. Tutkijan rooli ja identiteetti seka aineiston kayttotarkoitus esitel-
tiin haastattelutilanteessa. Haastateltaville mainittiin myds anonymiteetin mahdollisuu-
desta sekd ennen haastattelua etta haastattelun aikana. Lisdksi haastateltavilla oli mah-
dollisuus muuttaa mieltdan anonymiteetin suhteen tarkistettuaan haastattelusta julkais-
tavan aineiston. Anonymiteetti turvattiin muuttamalla yritysten ja haastateltavien nimet
seka kertomalla yritysten liiketoiminnasta siten, etta yritysta ei pystyta tunnistamaan.
Esimerkiksi yritysten tuotekategorioita, liiketoiminnan mittakaavaa tai yrityksen sijaintia
ei ole mainittu yritysesittelyssa anonymiteetin turvaamiseksi. Seuraavassa luvussa tulki-
taan ja analysoidaan monitapaustutkimuksessa kerattyd aineistoa tassa luvussa esitel-

lyilla metodeilla.
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5 Tutkimustulosten analyysi ja tulkinta

Tassa luvussa analysoidaan tutkittavia tapauksia eli tapausyritysten tuotetiedon toimi-
tusketjun johtamistapoja. Luvussa vastataan tutkielman kolmanteen tavoitteeseen, eli
tavoitteeseen analysoida monitapaustutkimukseen valittujen suomalaisten vahittais-
kauppojen vaatteiden tuotetiedon toimitusketjun johtamistapoja selvittamalla mita tuo-
tetietoa suomalaiset vahittaiskaupat tarvitsevat tavarantoimittajilta, miten he sitd pro-

sessoivat ja mihin tuotetietoa kaytetaan.

Luvun alussa esitellaan jokaisen tapauksen sisdinen analyysi, jossa tutkimustulokset esi-
tetdaan tutkielman teoreettisen viitekehyksen mukaisesti. Taman jalkeen esitellaan ta-
pausten valinen analyysi. Tapausten valisessa analyysissa sisdisten analyysien tulokset
esitelldaan viela teoreettisen viitekehyksen kolmessa kategoriassa: luvussa tarkastellaan
ensin tapausten tuotetiedon laadun johdonmukaisuuksia. Taman jalkeen vertaillaan ta-
pausyritysten kayttamia tuotetiedon hallinnan tietojarjestelmia. Lopuksi analyysissa ver-
taillaan tapausyritysten tuotetiedon kayttotarkoituksia. Yhteenvetoluvussa analyysi ja

tulkinta esitellaan viela tiivistetysti seka verrataan tuloksia teoreettiseen viitekehykseen.

5.1 Tapausten sisdinen analyysi

Seuraavissa alaluvuissa analysoidaan tuotetiedon toimitusketjun johtamistapauksia yk-
sitellen tapausten sisdisen analyysistrategian avulla. Tapausten sisdisessa analyysissa ta-
paukset kuvataan yksityiskohtaisesti auki teoreettisen viitekehyksen teemojen osalta.
Tutkielman teoreettisen viitekehyksen teemoja olivat tuotetiedon laatu, tuotetiedon hal-
linnan tietojarjestelmat seka tuotetiedon kayttotarkoitukset. Samoja teemoja kaytettiin

my0s tapaustutkimuksen teemahaastattelukysymyksissa.

Tuotetiedon laadun ja tuotetiedon kayttotarkoituksen teemoja tarkastellaan Kotlerin ja
Armstrongin (2016) vahittaiskaupan markkinoinnin kilpailukeinojen kontekstissa, johon

kuuluvat tuote- ja palvelulajitelma, vahittdismyyntihinta, jakelu ja sijainti seka
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markkinointiviestintd. Tuotetiedon hallinnan tietojarjestelmia ei jaoteltu markkinoinnin
kilpailukeinojen mukaisesti jarjestelmaarkkitehtuurien monimutkaisuuden vuoksi. Ta-
paukset on luokiteltu tavarantoimittajan tuotetiedon kdyton perusteella toimittajan tuo-
tetiedon epdsuoraan kayttoon, tuotekuvaan pohjautuvaan tuotteistamiseen seka toimit-
tajan tuotetiedon suoraan kayttoon. Luokittelu on tehty tutkijan havaitsemien tapausten
eroavaisuuksien mukaisesti, eli se ei pohjaudu tutkielman teoreettiseen viitekehykseen.
Luokittelun avulla tapauksia voidaan vertailla tuotetiedon toimitusketjun resurssien kay-

ton nakokulmasta.

5.1.1 Toimittajan tuotetiedon epasuora kaytto - tapaus Yritys A

Yritys A kerda pukeutumisen tavarantoimittajilta monipuolisesti logistista, teknillista ja
markkinoinnillista tuotetietoa. Yritys pyytaa kaikki tuotetiedot tavarantoimittajiltaan
sisddnostojen yhteydessa. Tuotteet perustetaan talloin tietojarjestelmiin, minka jalkeen
yritys rikastaa tavarantoimittajan lahettamat tuotetiedot mahdollisimman pian Yritys
A:n ilmeen nakoiseksi. Talloin tuotetiedot ovat heti valmiina hyddynnettaviksi eri
markkinointi- ja myyntikanavissa. Yritys A ei siis kdyta suoraan tavarantoimittajan
tuotetietoa, vaan muokkaa sita Yritys A :n brandin nakoiseksi. Tasta syysta tapaus on

nimetty toimittajan tuotetiedon epasuoraksi kaytoksi.

Yritys A kerda tavarantoimittajiltaan yksityiskohtaista tietoa tuotteista. Tuote- ja
palvelulajitelmaan liittyvia tuotetietoja ovat Yritys A :lla veroluokka, takuu, koko ja mitta,
vari, materiaali, pesuohjeet, tuotenimi ja brandi, liittyvat tuotteet, tavararyhma seka
tavararyhman alennusprosentti. Koko- ja mittatiedot jaotellaan Yritys A :n kayttamaan
neljaan kategoriaan. Tavararyhma- ja tavararyhman alennusprosentti -tietokentat ovat
puolestaan niitad tavarantoimittajia varten, jotka myyvat yritykselle useita tavararyhmia

ja saavat alennuksia tavararyhmékohtaisesti.

ViGhittdismyyntihintaan liittyvaa tuotetietoa on Yritys A:lla tuotteen suositushinta. Jake-

luun ja sijaintiin liittyvid tietoja ovat puolestaan EAN-koodi, tukkupakkaustiedot,
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maarayksikot, paino, pakkausmitat, pakkauksen sisalto, tuotteen saatavuus seka tullini-
mike ja alkuperdmaa. Maaradyksikolla tarkoitetaan tuotteen perusmaarayksikkoa,
ostomaarayksikkoa tai ostohinnan maarayksikkda. Markkinointiviestintdidin liittyvaa tie-
toa ovat lyhyt ja pitkda markkinointiteksti seka tuotekuvat. Lyhyella ja pitkalla markkinoin-
titekstilla tarkoitetaan Henkild A:n mukaan tuotekuvauksia, joissa kerrotaan, minkalai-
nen tuote on kyseessa. Tavarantoimittajien toimittaman markkinointitekstin laatu vaih-
telee paljon, eika yleista ohjeistusta tai vaatimuksia tekstin suhteen ole Henkil6 A:n mu-

kaan erikseen sovittu tavarantoimittajien kanssa.

Suurin osa Yritys A:n tavarantoimittajista toimittaa tuotetiedot yritykselle tayttamalla Yri-
tys A:n Microsoft Excel-muotoisen tuotetietolomakkeen. Tiedot voidaan my6s toimittaa
ftp-palvelimen, nettiselaimen tai EDI-yhteyden kautta sekad xml-tiedostomuodossa. Li-
saksi Yritys A:lla on toimittajaportaali, jonka kautta tavarantoimittaja voi ladata tuotetie-
dot suoraan Yritys A:n PIM-jdrjestelmaan. Toimittajaportaali ei ole kuitenkaan laajemmin
kaytossa, silla tuotetiedon laatua ja -hallintaprosessia on talla hetkella helpompi moni-
toroida manuaalisen tuotetietolomakeprosessin kautta. Tuotekuvat voidaan jakaa use-
alla eri tavalla, mutta Yritys A suosii kuvalinkkien kaytt6a tuotetietolomakkeessa, kuten

seuraavasta aineistoesimerkista ilmenee:

“Ne (tuotekuvat) pyydetddn toimittamaan tdssd tuotetiedon pohjassa. Voidaan
toki ja otetaanki muutenki kuvia vastaan mut se, ettd téssd tuotetietopohjassa on
kuvalinkki nii sillo se ei vie missdd sdhkoposteissa tai missdi tillaa se tiedosto, vaan
voiaan kdydd lataamassa kuva siitté osotteesta mihin tuo linkki osottaa. Ja sitte
toiseks sen, jos se saahaa tdssd taulukossa se kuva nii sillo se on idioottivarma,
ettd tdmd kuva kuuluu tédhédn tuotteeseen. Eli jos ne on erillisic kuvatiedostoja niin

sillon on se vaara, ettd kuva kohistettaa vddrin.” (Henkilo A, 2020.)

Kayttamalla kuvalinkkeja tuotetietolomakkeessa voidaan siis varmistaa, ettd tuotteesta
on esitetty oikea kuva Yritys A:n markkinointikanavissa. Jotkut tavarantoimittajat eivat

kuitenkaan toimita Yritys A:lle tuotekuvia tai kuvat ovat liian heikkolaatuisia, jolloin Yritys
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A kuvaa tuotteet itse. Toiveena olisi kuitenkin, ettd kuvat toimitettaisiin Yritys A:lle kuva-
linkkeind. Kaikki keratyt tuotetiedot ladataan Yritys A:n PIM-jarjestelmaan, josta tietoa
pystytdaan jakamaan sita tarvitseville kanaville. PIM-jarjestelma jakaa logistisia tietoja yri-
tyksen toiminnanohjausjarjestelmaan ja markkinoinnillisia tietoja suoraan eri markki-

nointikanaviin.

Tavarantoimittajan tuotetietoa kdytetdan laajasti Yritys A:n markkinoinnissa. Tuote- ja
palvelulajitelmaan liittyvaa tuotetiedon kayttotarkoitusta on ostotilaukset. Vdhittdis-
myyntihintaan liittyvia tietoja kdytetdan Yritys A:lla puolestaan hinnoitteluun. Jakeluun
ja sijaintiin liittyvia tuotetiedon kayttotarkoituksia ovat myymalat, mainostoimisto, verk-
kokauppa, logistiikkaohjaus seka toimituskulujen arviointi. Tuotetietoja kaytetaan mark-
kinointiviestinndissé kampanjatulosteisiin, tuote-esitteisiin, lehtimainontaan, raportoin-

tiin, sosiaaliseen mediaan seka digitaaliseen mainontaan.

Henkild A huomauttaa tavarantoimittajan tuotetietojen laadun ja kattavuuden tarkey-
desta. Jos Yritys A:n asiakas hakee Googlesta tuotetta ja jalleenmyyjien verkkokaupoissa
on vajaat tuotetiedot, asiakas yhdistaa tietojen vajavaisuuden tuotebrandiin. Jos vaa-
tebrandilla on joka kanavassa erinomaiset tuotetiedot kaikista tuotteista, vaikuttaa se
positiivisesti asiakkaan mielikuvaan brandin laadusta. Henkilo A korostaa tuotetiedon ri-

kastamisen asiakaslahtoisyytta seuraavassa aineistoesimerkissa:

“Ldhtékohta on se ainaki itestd, et kaikki tuotetiedot ylldpidetddn asiakasta varten.
lhan riippumatta siité, et misté se asiakas on sitd tuotetta ostamassa, et onko se
ostamassa verkkokaupasta tai myymédldsté tai onko se ostamassa ihan jostain

toisten verkkokaupassa niin saman tiedonhan se tarvii.” (Henkilé A, 2020.)

Henkild A:n mukaan olisi hienoa, jos tavarantoimittajat pystyisivat tarjoamaan kaikki tuo-
tetiedot jo sisédnostovaiheessa. Jos tuotetiedot tulevat vajaina, pitda Yritys A:n kyselld
niiden peraan ja tdaydentda tuotetietoja, mika vie seka Yritys A:n etta tavarantoimittajan

resursseja. Varsinkin uutuustuotteiden kohdalla pitdisi olla selvaa, etta tuotetiedot tulisi
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tarjota ajallaan, kun tuotteella on vield uutuusarvo eli tuote on asiakkaan silmissa uusi
ja kiinnostava. Yhteenvetona voidaan todeta, etta Yritys A:lla on halukkuutta tuotetiedon
toimitusketjun kehittamiseen tuotetiedon laadun parantamisen seka tietojarjestelmain-
tegraation osalta, jotta Yritys A:n asiakkaille voidaan tarjota tietoa tuotteista oikeassa

paikassa oikeaan aikaan.

5.1.2 Tuotekuvaan pohjautuva tuotteistaminen - tapaus Yritys B

Yritys B tuottaa tuotetiedon paaasiassa itse tavarantoimittajan tuotekuvaan tai fyysiseen
tuotteeseen pohjautuvan tuotteistamisprosessinsa kautta. Yritys B:n tuotetiedon hallin-
nan prosessi alkaa sesongin ostoista, jolloin jarjestelmiin kirjataan tuotteiden master
data. Ennen tuotteiden toimitusta tavarantoimittaja toimittaa tuotekuvansa Yritys B:lle,
tai vaihtoehtoisesti Yritys B kuvaa tuotteet itse tuotteiden saavuttua myymaléihin. Ku-
vien toimittamisen jalkeen tuote toimitetaan fyysisesti Yritys B:n myymaldihin, jolloin
tuotteesta otetaan mallikappale yrityksen omaan tuotteistusprosessiin. Tuotetiedon ri-
kastamisen ajankohta riippuu siis toimittajan toimitusajoista. Tuotteistusprosessissa Yri-
tys B:n tuotteistuksesta vastaava asiantuntija keraa yrityksen tarvitsemaa tuotetietoa

fyysisesta tuotteesta tai tuotekuvan avulla.

Yritys kerda tavarantoimittajiltaan melko vahan tuotetietoa. Tuote- ja palvelulajitelmaan
liittyvaa kerattya tuotetietoa ovat mallinumero, vari seka tuotenimi ja brandi. Lisaksi
tuotteistusprosessissa tarkastellaan tuotteen etikettid, josta kerataan Yritys B:n tarvitse-
maa tuotetietoa. Tuotetietoa jaetaan paljon myds Yritys B:n ostajan ja tavarantoimittajaa
edustavan myyjan valisessa dialogissa. Yritys B keraa vdhittdismyyntihintaan liittyvista
tiedoista suositushintaa ja ostohintaa. Yritys keraa tietoa myos tuotteen ostoajankoh-
dasta, joka liittyy jakeluun ja sijaintiin. Markkinointiviestintédin liittyvaa tietoa ovat tuo-
tekuvat, jotka ovat avainroolissa Yritys B:n tuotetiedon hallintaprosessissa. Koska tuote-
tieto tuotetaan Yritys B:lla pitkalti itse, on toimittajan tuote-etiketilld sekd ostajan ja ta-

varantoimittajan valiselld dialogilla kriittinen rooli tuotetiedon laadun- ja
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monipuolisuuden varmistamisessa. Seuraavasta aineistoesimerkista kdy ilmi Yritys B:n

tuotetiedon toimitusketjun haasteita:

”Sanotaan et se jdd pitkdlti siihen ostajan ja tavarantoimittajan vdliseks valtaosa
siitd datasta. Tdmd on varmasti semmonen, missé mad uskon, ettd aika moni mul-
tibrdndioperaattori pystys saamaan enemmdn et tavallaan sun on helpompi ke-
rétd se data, ku se on sielld juurilla, eli ettd se tuote on fyysisesti Iésnd. Mut siin
on se problematiikka kanssa et ne ostajat ostaa et se on heiéin tehtéviinsé eiké
kerdtd tuotetietoa tai varmistaa et tuotedata on mahollisimman kattava. Ja tdssd
tulee varmasti se, et osa toimii paremmin ja huonommin et kuinka paljon lisédar-
voo he pystyy tuottaa jélleenmyyjdverkostolle silli omalla tuotetiedollaan. Ja toi-
saalta tullaan siihen et valtaosa bréndistd tai valmistajista ei ymmdirré sité jake-
luketjua, ettd mitd kaikkea silld jo tehdylld pystyttdisiin antamaan sitte myés sille
jakelijalle paremmin tietoo et kyl téid tdmménen jatkuva sdkki pddssd pimedissé

tyyppistd kommunikaatiota on.” (Henkild B, 2020.)

Aineistoesimerkin perusteella voidaan todeta, ettd osa vaatetusalan vahittdiskaupan
tuotetiedon toimitusketjun johtamisen haasteita on se, etta tavarantoimittajat eivat ym-
marra vahittdiskaupan tuotetiedon kayttotarkoituksia. Aineistoesimerkissa korostuu hy-
vin taman tutkimuksen tarpeellisuus. Tavarantoimittajat toimittavat tuotekuvat Yritys
B:lle sahkopostin, kuvapankin ja WeTransferin valityksella. Tavarantoimittajat voivat joko
itse l[ahettda tuotekuvat tai Yritys B:n henkilokunta kdy itse etsimassa ne toimittajan ku-
vapankista. Valtaosa muusta tuotetiedosta vaihdetaan ostajan ja tavarantoimittajan va-
lilld suullisesti. Tuotetietoa kasitellaan puolestaan yrityksen myymalajarjestelmassa ja

PIM-jarjestelmassa.

Tuote- ja palvelulajitelmaan liittyvia tuotetiedon kayttotarkoituksia ovat Yritys B:lld osto-
tilaukset seka tuotteistaminen. Véhittdismyyntihintoihin liittyvaa kayttotarkoitusta on
puolestaan hinnoittelu. Jakeluun ja sijaintiin liittyvia kayttotarkoituksia ovat myymala ja

verkkokauppa. Markkinointiviestintddn liittyvia kayttotarkoituksia ovat henkilokohtainen
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myyntityd, sosiaalinen media, kumppanuusmarkkinointi, vertailusivustot seka hakusa-

namainonta.

On huomionarviosta todeta, etta Yritys B kerda omassa tuotteistusprosessissaan hyvin
monipuolisesti tuotetietoa ja kdyttda sitda markkinoinnissaan aktiivisesti. Yritys B:n itse
tuotettua tuotetietoa ovat muun muassa sesonkitieto, oletettu toimituspaiva, markki-
noinnillinen tuotenimi, lyhyt ja pitka tuotekuvaus, valmistusmaa, sukupuoli, vuodenaika,
asiakasprofiili, teema (esim. juhla tai vapaa-aika), materiaali sekd pesuohje. Lisaksi yritys
kayttaa automatisoitua tuotetietojen taydennysta, mika pohjautuu yrityksen maaritta-
miin tuoteryhma- ja branditietoihin. Yritys B:n itse tuottamat tuotetiedot on jatetty ta-
man tutkielman tuotetiedon laadun analyysin ulkopuolelle, silla tutkimustehtavana on
tutkia tavarantoimittajan jakamaa tuotetietoa. Tapausten valisessa analyysissa kasitel-
Iaan kuitenkin myds Yritys B:n itse tuottaman tuotetiedon kayttotarkoituksia, silla tava-
rantoimittajalta keratyn ja itse tuotetun tuotetiedon kayttotarkoituksia on vaikea eritella

toisistaan.

Yritys B kdyttda omaa tuotteistusprosessiaan tuotetiedon luomiseen, silla yrityksen vali-
koimassa on yli 100 brandia ja tavarantoimittajien jakaman datamassan hallinta veisi
Henkild B:n mukaan paljon yrityksen resursseja. Oma tuotteistusprosessi on siis tassa
tapauksessa kannattavampaa. Lisaksi tavarantoimittaja ei voi Henkilo B:n mukaan tietaa
tuotetiedon loppukayttoa tai tuottaa juuri Yritys B:n asiakasprofiileille sopivaa sisaltoa.

Henkild B kiteyttda Yritys B:n tuotetiedon hallintaprosessin lahtékohtia seuraavasti:

”Meil on kuitenki ollu ajatus olla palveleva vaatemyymdilé ja toisaalta tdssd vai-
heessa tidhdn asti téd on ollu toimintamalli, niin toisaalta sitd konsensusta on ihan
hyvéd kyseenalastaa aina, mutta ettd tdllé hetkelld md uskon pitkdlti siihen et si-
sdlld oleva prosessi ohjaa meité paremmin tekemddn sitd (tuotetiedon hallintaa)

niiltd osin.” (Henkild B, 2020.)
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Jos tavarantoimittaja tuottaisi tuotetiedon Yritys B:lle, pitdisi yrityksen kdyda jatkuvaa
dialogia yli sadan brandin edustajien kanssa ja tarkastaa tuotetietoja, mika veisi paljon
yrityksen resursseja. Henkilo B kuitenkin toteaa, ettd suurimmilla tavarantoimittajalla joi-
denkin tuotetietokenttien integroiminen voisi olla kannattavaa ja nykyista tuotetiedon
hallintamallia on myds hyva kyseenalaistaa. Yritys B:n kohdalla tulee Henkilé B:n mukaan
punnita tarkasti, milloin tilausmaarat ovat vuositasolla riittdvan suuria, jotta toimittajan
tiedon prosessointiin meneva aika maksaisi itsensa takaisin. Yhteenvetona voidaan siis
todeta, etta Yritys B on tyytyvainen tuotetiedon hallintaprosessiinsa, mutta on myés val-
mis tutustumaan muihin tuotetiedon toimitusketjun johtamistapoihin ja kyseenalaista-

maan omaa toimintaansa.

5.1.3 Toimittajan tuotetiedon epasuora kaytté - tapaus Yritys C

Yritys C kerdda monipuolisesti logistista, teknista ja markkinoinnillista tuotetietoa tavaran-
toimittajiltaan. Tapaus on nimetty toimittajan tuotetiedon epasuoraksi kaytoksi, silla Yri-
tys C rikastaa tuotetietoa oman brandinsa nakoiseksi. Yrityksen tuotetiedon hallinnan
prosessi alkaa siitd, kun ostaja on tehnyt valikoimapaatoksen, mista alkaa uuden tuot-
teen luominen Yritys C:n tietojarjestelmiin. Tassa vaiheessa ostaja kerda toimittajalta
kaikki tarvittavat tuotetiedot tilauspohjaan, minka jalkeen tiedot siirretdan Yritys C:n si-
sdiseen tikettijarjestelmaan, jolloin yrityksen tukiorganisaatio saa pyynnon perustaa
tuotteet yrityksen tietojarjestelmiin. Prosessia valvoo palvelupaallikko, joka allokoi teh-

tavia eri tyontekijoille Yritys C:n tukiorganisaatiossa.

Kaikki tarvittava tieto ei kuitenkaan ole valttamatta ollut saatavilla ostovaiheessa, joten
seuraava vaihe on kerata puuttuvat tuotetiedot tavarantoimittajalta. Kun kaikki tavaran-
toimittajan tuotetieto on saatu kerattya, tuote perustetaan Yritys C:n toiminnanohjaus-
jarjestelmaan. Talloin tuote on valmis myyntiin myymaloissa, kun tuotetiedot siirtyvat
toiminnanohjausjarjestelmasta yrityksen myymalajarjestelmaan. Tassa valissa saattaa
olla jopa kuukausien tauko tuotetiedon kasittelyssa, jolloin tuotetieto odottaa tyo-

jonossa tuotekuvia. Kuvat kerdtdaan padsaantoisesti tavarantoimittajilta, mutta joissain
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tapauksissa Yritys C kuvaa tuotteet itse. Talloin tavarantoimittaja voi toimittaa yritykselle
kuvausnaytteen tai vaihtoehtoisesti tuote kuvataan, kun se saapuu varastoon. Seuraa-

vasta aineistoesimerkista kdy ilmi tuotekuviin liittyvia prosesseja:

"Tddhdn on sitten haasteellisempi osio erityisesti tdn muodin suhteen, eli ettd
misté saadaan kuvat. Ideaalissa tapauksessa me hyddynnetéén toimittajan omia
kuvia ja aina kun joku uusi toimittaja Idhtee mukaan niin siind vaiheessa kéydddn-
kin ldpi ettd minkdlaisia kuvia toimittaja itse ottaa, toteuttaako ne meiddn kuva-
ohjeet niinkun look and feeling-ohjeistuksen siitd, ettd kun me mennddn sitten ndi-
den kanssa verkkokauppaan et milté tuotteen pitdd siellé ndyttéd niin ideaalinen
vaihtoehto on se, et me voidaan saada toimittajalta suoraan kuvat kuvapankista

tai sitten toimittaja toimittaa ne meilld sovittuun paikkaan.” (Henkild C, 2020.)

Seuraavassa vaiheessa tuotetieto rikastetaan sille tasolle, etta sitda voidaan kayttaa yri-
tyksen verkkokaupassa ja markkinoinnissa. Kun jarjestelmassa on tuotetiedon tietue
seka hyvaksytyt tuotekuvat, tuotetieto siirtyy tydjonoon tekstintuottajille, jotka rikasta-
vat tuotetiedon Yritys C:n brandin nakoiseksi. Tasta tuotetiedon tietue siirtyy lopuksi yri-

tyksen datakeskukseen, josta tuotetietoa jaetaan Yritys C:n eri markkinointikanaviin.

Yritys C keraa useita tuotetietokenttia tavarantoimittajiltaan. Tuote- ja palvelulajitel-
maan liittyvaa tuotetietoa ovat uutuus- tai jatkavan tuotteen tieto, sesonki, brandi, mal-
linumero, tuotekuvaus, tuotenimi, vari, materiaali, koko, sukupuoli tai unisex -tieto, tuo-
tesarja, hoito-ohje, takuu, takuun lisatieto sekd ymparistoa sadstdava materiaali. Jatkavan
tuotteen tiedolla tarkoitetaan tietoa siita, etta samaa tuotetta on tarjottu viime myynti-
jaksolla, mutta sen tiedot ovat jossain maarin muuttuneet télld sesongilla. Takuun lisa-
tiedolla tarkoitetaan tietoa siitd, missa tapauksissa takuu patee ja mitd ominaisuutta se
koskee. Vihittdismyyntihintaan liittyvia kerattavia tuotetietoja ovat puolestaan suositus-

hinta ja ostohinta.
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Jakeluun ja sijaintiin liittyvia tuotetietoja ovat EAN-koodi, lanseerauspaiva, ostomaa, val-
mistusmaa, lapimenoaika, minimitilausmaara, laatikkokoko seka painotieto. Lanseeraus-
paivalla tarkoitetaan sitd paivamaaraa, milloin tuotteen myynnin saa aloittaa. Lapimeno-
ajalla tarkoitetaan, kuinka kauan kestaa tuotteen tilauksesta tuotteen toimitusajankoh-
taan. Laatikkokoolla tarkoitetaan sitd, montako tuotetta on yhdessa laatikossa. Laatikko-
koko on Yritys C:n tuotteilla usein sama kuin minimitilausmaara. Markkinointiviestintéién
liittyvaa tietoa ovat tuotekuvat, markkinointiteksti seka avainsanat. Markkinointitekstien
pituus vaihtelee paljon toimittajakohtaisesti. Avainsanoilla tarkoitetaan tuotteen keskei-

sia ominaisuusia, jotka ovat asiakkaille tarkeita.

Tavarantoimittajat toimittavat tuotetiedot Yritys C:lle joko Microsoft Excel -muotoisella
tilauspohjalla tai EDI-sanomalla. Tavarantoimittaja voi tallentaa tuotekuvansa suoraan
sovittuun paikkaan tai jakavat kuvia Yritys C:lle toimittajan oman kuvapankin tai sahko-
postin kautta. Ostaja kasittelee tuotetietoa tydopoytamakrotyokalun avulla ja muokkaa
toimittajan tietojen perusteella latauspohjan tuotteen toiminnanohjausjarjestelmaan
perustamista varten. Tassa vaiheessa ostaja tekee siis tiketin ja liittaa siihen toiminnan-
ohjausjarjestelman tarvitsemat tuotetiedot. Tuotetiedot siirtyvat toiminnanohjausjar-
jestelmasta POS-jarjestelmaan ja datakeskukseen, josta tietoa jaetaan eri kanaviin ja yri-
tyksen PIM-jarjestelmaan. Tuotetiedon rikastus tehddan PIM-jarjestelmassd. Datakes-
kus jakaa lisaksi tietoa Yritys C:n verkkokaupan alustalle seka etiketti-, varasto-, CRM-,

tilaus- ja talousjarjestelmaan.

Yritys C kdyttdaa tavarantoimittajan tuotetietoa monipuolisesti markkinoinnissaan. Tuote-
ja palvelulajitelmaan liittyvaa kayttotarkoitusta ovat ostotilaukset. Véhittdismyyntihin-
taan liittyvaa tuotetiedon kayttotarkoitusta on puolestaan hinnoittelu. Jakeluun ja sijain-
tiin liittyvaa kayttotarkoitusta ovat puolestaan verkkokauppa, myymala, logistiikka ja
huolinta. Markkinointiviestintddn liittyvia tuotetiedon kayttotarkoituksia ovat hyllynreu-
naetiketit, hintakyltit, Google- tuotesyote, sosiaalinen media, printtimainonta, ohjelmal-
linen ostaminen seka verkkokaupan tuotenostot. Tuotetiedon automatisoitu kaytté hin-

takylteissa on viimeaikainen uudistus, eika ole vield tdysin toiminnassa. Aikaisemmin
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hintakylttien tiedot on kirjoitettu itse, kun taas uudella jarjestelmallad voidaan hyodyntaa

rikastettua tuotetietoa suoraan PIM-jarjestelmasta.

Yrityksen sosiaalisen median mainoskanaviin kuuluvat Facebook ja Instagram. Printtimai-
nontaan puolestaan kuuluvat erilaiset esitteet. Verkkokaupan tuotenostoilla tarkoite-
taan sitd, etta tuotetiedon avulla etsitdaan tiettyja tuoteryhmia ja tehdaan niista nosto
Yritys C:n verkkokaupassa. Talla tavoin voidaan esimerkiksi nostaa esille kaikki kukkame-
kot kesan alussa. Tama edellyttaa kuitenkin sita, etta tavarantoimittaja on maininnut kuk-
kakuvion tuotetiedoissaan. Vaihtoehtoisesti voidaan tehda esimerkiksi nosto vedenpita-
vista lasten vaatteista sadekeleillg, jolloin nostoihin saatettaisiin ottaa mukaan tietyn ve-
sipilariarvon saavuttavat tuotteet. Jos toimittaja ei ole ilmoittanut vesipilariarvoaan, ei-

vat tuotteet paase nostoon mukaan.

Tuotetietoa voitaisiin myods Henkilé C:n mukaan hyodyntda tunnistamalla asiakkaan os-
tokayttaytymista tuotteiden ominaisuuksien tasolla, jolloin tietoa pystyttaisiin kohden-
tamaan entistd paremmin. Talla tavalla voidaan esimerkiksi ehdottaa ostettuun asuun
sopivia asusteita. Tallaiseen kohdennettuun markkinointiin tarvitaan kuitenkin laadu-
kasta ja kattavaa tuotetietoa, jotta se pystytdan toteuttamaan. Henkil6 C avaa tuotetie-

don kayttoa ostokadyttaytymisen tunnistamiseen seuraavassa aineistoesimerkissa:

“Sitten ku menndién tarkempaan (tuotetiedon kéyttddn) vield, et pystytdén tun-
nistamaan vielé asiakkaan ostokdyttdytymistd, niin jotta me sitte tunnettaisiin
meiéin tuotteiden ominaisuuksia riittédvdn hyvin, et pystyttéis nédmdé yhdistdmddn
niin olis hyvad tilanne sitten, etté by the way ostit tdllaisen, ettd ndd kengdt sopis
hyvin tdn sun asun kanssa - joku téimmdnen ajatus ettd. Mutta kaikkeen siihen
tarvitaan sitd tietoa, jotta sitd pystytddn paremmin kdsittelemddn.” (Henkilo C,

2020.)

Henkilé C muistuttaa tavarantoimittajan tuotetiedon kattavuuden ja tarkkuuden tarkey-

destd, jotta tuotteita saadaan nostettua paremmin esille vahittaiskaupan kampanjoissa.
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Jos tavarantoimittaja ei ole toimittanut tarkkaa tuotetietoa, asiakkaat eivat valttamatta
I6yda haluamaansa tuotetta verkkokaupan valikoimasta. Henkil6 C toivoisi, etta Yritys C
saisi tavarantoimittajilta enemman tietoa tuotteiden laadullisista attribuuteista seka vas-
tuullisuustekijoista. Olisi erityisen tarkedaa mainita, jos tuotteessa on erityisia ominai-
suuksia, kuten esimerkiksi Goretex-kalvo tai kaikki saumat teipattu, silla tallaiset ominai-
suudet ovat Yritys C:n asiakkaille usein ratkaiseva tekija ostopaatdsta tehdessa. Jos tava-
rantoimittaja haluaa, ettd asiakkaat I6ytavat tuotteet verkkokaupasta ja ettd he voivat
vertailla tuotteita muiden vaihtoehtojen kanssa, pitdisi heilta I6ytya motivaatiota raken-

taa ja tarjota rikasta tuotetietoa.

Tuotetiedon jakamiseen tuo omat haasteensa Henkilé C:n mukaan suomalaisen vahit-
taiskaupan ja vahvan kansainvalisen muotibrandin valtasuhteet. Saattaa olla, etta vahit-
tdiskauppa eli asiakas nahdaan olevan heikommassa asemassa ja laadukkaan tuotetie-
don tarjoaminen koetaan vaivaksi. Yhteenvetona voidaan todeta, etta Yritys C:lla on ha-
lukkuutta tuotetiedon toimitusketjun johtamisen kehittdmiseen seka sen laajempaan
hyddyntamiseen markkinoinnin kilpailukeinona. Avainasemassa tuotetiedon toimitus-
ketjun tehokkuuteen on Yritys C:n tapauksen osalta tavarantoimittajan asenne ja ymmar-
rys tuotetiedon jakamisen tarkeydesta. Tahan ongelmaan pyritaan osaltaan talla tutki-
muksella vastaamaan tuottamalla lisdymmarrysta tuotetiedon jakamisen tarkeydesta ja-

keluyhteistydssa.

5.1.4 Toimittajan tuotetiedon suora kaytto - tapaus Yritys D

Yritys D keraa monipuolisesti tavarantoimittajien logistista, teknillista ja markkinoinnil-
lista tuotetietoa. Yritys D:n tuotetiedon hallintaa toteutetaan osana yrityksen valikoima-
hallintaa. Tuotetietoa kaytetaan Yritys D:lla sellaisenaan, kuin tavarantoimittaja sen yri-
tykselle toimittaa. Tuotetiedon laatua kuitenkin varmistetaan tuotetietolomakkeen maa-
ramuotoisilla kentilld sekd lomakkeen tayttoohjeilla. Lisdksi laatua pystytdan varmista-

maan Yritys D:n PIM-jarjestelman automatisoiduilla tarkistusohjelmilla.
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Yritys D:n tuotetiedon hallintaprosessi alkaa uuden valikoiman suunnittelutydsta, jolloin
tarkastellaan nykyisen valikoiman toimivuutta seka kartoitetaan, mita uutuustuotteita
on tulossa seuraavaan sesonkiin ja otetaan tarjouksia vastaan tavarantoimittajilta. Ny-
kyisen valikoiman paalle siis kasataan dataa siitd, millaisia muutospaineita valikoima ko-
kee, mitka tuotteet ovat myyneet hyvin, millaisia uutuuksia on tulossa seka millaisia tren-

deja on liikkeella ja sen perusteella katsotaan, miten valikoimaa tulisi muuttaa.

Ensimmaiset tuotetiedot saapuvat Yritys D:lle siina vaiheessa, kun tavarantoimittaja an-
taa tarjouksensa uutuustuotteista. Toisessa tuotetiedon hallintaprosessin vaiheessa Yri-
tys D pyytda tavarantoimittajalta loput tuotetiedot. Tama tapahtuu siina vaiheessa, kun
Yritys D:n valikoima ja siihen kuuluvat tuoteuutuudet alkavat hahmottumaan. Tassa vai-
heessa tavarantoimittajan tulisi toimittaa myos verkkokauppaan menevat tuotetiedot
seka tuotekuvat. Jos toimittaja ei pysty tassa vaiheessa viela toimittamaan tuotetietoja,
saattaa tuotetiedon hallintaprosessi jatkua kolmannelle kierrokselle, jolloin toimittajalta
pyydetdan tuotetietoja kertaalleen tai vaihtoehtoisesti Yritys D tekee itse omaa tuotetie-
don rikastusta tuotteista. Tuotetiedon hallintaprosessin tavoitteena on, ettd valikoima

on ostettavissa samaan aikaan sekda myymalassa etta verkossa.

Yritys D keraa tutkielman tapausyrityksista tavarantoimittajiltaan eniten tuotetietoa.
Tuote- ja palvelulajitelmaan liittyvaa tuotetietoa ovat tuotenumero, varikoodi ja varin
nimi, koko, mallinumero, tuotenimi kolmella eri pituudella suomeksi, ruotsiksi ja englan-
niksi, materiaali, paa- ja alatuotemerkki, maarayksikot, sisalto, ymparistomerkki, pesu-
ja hoito-ohje, takuu, kuvio, kausi, istuvuus, mallisto, verkkokaupan varinimi seka kohde-
ryhma. Seuraavasta aineistoesimerkista kay ilmi, miksi tuotenimi pitaa antaa Yritys D:lle

eri pituisina versioina:

“Esimerkiksi tuotteen nimi saattaa kuulostaa yksinkertaiselta asialta tiedonanta-
jan kannalta. Kuitenkin tuotenimelle on useita eri kéyttétarkoituksia ja eri kieli-
vaatimusten (suomi, ruotsi, englanti) lisdksi tuotenimi annetaan eri yhteyksiin eri

tavalla. Esimerkiksi hyllynreunatiketilld on fyysiset rajoitukset mihin tuotenimi
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pitdd lyhentdd, kun taas verkkokaupassa rajoitteita ei ole ja tuotenimen pituus voi

olla moninkertainen eikd sité lyhennetd lainkaan.” (Henkilé D, 2020.)

Koska Yritys D kayttaa tavarantoimittajan tuotetietoa suoraan markkinoinnissaan, tulee
tavarantoimittajan muokata itse tuotenimensa eri merkkipituuksien mukaisesti tuotetie-
tolomakkeeseen. Yritys D ei keraa vdhittdismyyntihintaan liittyvaa tuotetietoa tuotetie-
don toimitusketjun prosessissa, vaan hintatiedot keratdan jo tarjousvaiheessa. Hintatie-
dot on siis jatetty taman tutkimuksen tarkastelun ulkopuolelle. Jakeluun ja sijaintiin liit-
tyvaa tuotetietoa ovat Yritys D:lla EAN-koodi, valmistusmaa, tullinimike, pakkaustyyppi,
pakkausmitat ja paino, maardyksikot ja pakkauksen sisdlto, tuotteen mitat seka hinta-
lappu-, henkari- ja halytintieto. Markkinointiviestintddn liittyvaa tietoa ovat tuotekuvat,
tuotteen markkinointiteksti suomeksi ja englanniksi, hyllyreunan kuluttajainfo suomeksi

ja englanniksi sekd mahdolliset esillepanotavat.

Tuotetietoa kerataan tavarantoimittajilta maaramuotoisella Microsoft Excel -lomakkeella
tai EDI-yhteydelld. Suurin osa toimittajista tayttaa kuitenkin tuotetietolomakkeen. Tuo-
tetietolomake luetaan yrityksen PIM-jarjestelmaan, josta tietoa toimitetaan toiminnan-
ohjausjarjestelmaan, verkkokauppa-alustalle ja digipalveluille. Yritys D:lla on menossa
talla hetkelld jarjestelmauudistusprojekti. Jarjestelmamuutos aiheuttaa Henkilé D:n mu-
kaan myos tuotetietolomakkeen uudistumisen ja tuo Yritys D:lle parempaa datanhallin-

nan kyvykkyytta.

Tuotetietoa kaytetaan Yritys D:n markkinoinnissa erittdin monipuolisesti. Tuote- ja pal-
velulajitelmaan liittyvaa kayttotarkoitusta on Yritys D:lla valikoimasuunnittelu. Véhittdis-
myyntihintaan liittyvaa kayttotarkoitusta ei puolestaan tullut tutkimuksessa esille. Jake-
luun ja sijaintiin liittyvia kayttotarkoituksia ovat verkkokauppa, myymala, digipalvelut,
mobiilisovellus, varasto, tavarantoimittaminen, toiminnanohjaus, kuljetukset ja reitit
seka viranomais- ja pakkausraportointi. Yritys D:n mobiilisovelluksessa asiakas voi seu-
rata omia ostojaan seka kayttaa puhelimellaan myds muita palveluita, joita Henkilé D:n

mukaan rakentuu tulevaisuudessa enemman. Markkinointiviestintddn liittyvia
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tuotetiedon kayttotarkoituksia ovat printtimainonta, myymalamainonta, digitaalinen
mainonta, esillepanot ja hyllykartat, vastuullisuusraportointi seka suoramarkkinointi. Yri-
tys D kerda tuotetietolomakkeellaan mahdollisten esillepanojen tietoa, myyntieratietoa

seka tuotteen mittoja, joita kdytetaan esillepanojen suunnitteluun ja hyllykarttoihin.

Henkilé D huomauttaa, etta nykypdivana tavarantoimittajan velvollisuuksiin kuuluu yhta
lailla sovitun tavaramaaran kuin tuotetiedon toimittaminen. Nama kaksi kulkevat nyky-
dan yhdessa paketissa tavarantoimittajan ja vahittaiskaupan yhteistydsuhteessa. Verkko-
kauppa on kasvattanut tuotetiedon tarvetta entisestaan ja kuluttajille halutaan jatkossa
tarjota paremmin tietoa seka tuotteesta etta toimitusketjuista. Tuotetiedon maara kas-
vaa Henkil6 D:n mukaan tulevaisuudessa entisestaan. Henkilé D my6s korostaa, etta tuo-
tetiedon toimittaminen ajoissa on pukeutumisen kategoriassa erityisen tarkeas, silla ka-
tegorian myyntikausi saattaa kestda vain yhdesta kahteen kuukauteen. Jos tuotetiedot
myohastyvat, tuotteiden nakyvyys ja samalla verkkomyynti jaa kokonaan tekematta. Esi-
merkiksi koulun alun tuotteita ei myyda enaa samoissa maarin marraskuussa. Yhteenve-
tona voidaan siis todeta, etta Yritys D:n toiveena on saada tavarantoimittajilta tuotetie-
dot ajoissa seka kehittaa tuotetiedon hyédyntamista markkinoinnissa entisestaan. Seu-

raavassa luvussa aiemmin esiteltyja tapauksia vertaillaan tapausten valisessa analyysissa.

5.2 Tapausten valinen analyysi

Seuraavissa luvuissa tarkastellaan tapausten valisida johdonmukaisuuksia ja eroavaisuuk-
sia. Analyysi on suoritettu kdyttden Eisenhardtin (1989) tapausten valisen analyysin stra-
tegiaa, jossa ryhman sisdisia samankaltaisuuksia ja tapausten valisid eroja analysoidaan
kategoriatasolla. Tassa analyysissa tarkasteltavat kategoriat pohjautuvat tutkielman teo-
reettiseen viitekehykseen. Tarkastelussa ovat tuotetiedon laadun-, tuotetiedon hallinnan
tietojarjestelmien- seka tuotetiedon kayttotarkoitusten kategoriat. Tutkimustulokset on
sijoitettu ndihin kategorioihin. Lisdksi tulokset on luokiteltu tuotetiedon laadun ja tuo-
tetiedon kayttotarkoitusten osalta Kotlerin ja Armstrongin (2016) vahittaiskaupan mark-

kinoinnin kilpailukeinoihin eli tuote- ja palvelulajitelmaan, vahittdismyyntihintaan,
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jakeluun ja sijaintiin sekd markkinointiviestintdaan. Kategoriatasoinen analyysi etenee ta-

pausten johdonmukaisuuksien tunnistamisesta eroavaisuuksien tunnistamiseen.

5.2.1 Tuotetiedon laatu

Tassa luvussa analysoidaan tapausyritysten johdonmukaisuuksia ja eroavaisuuksia tava-

rantoimittajalta keratyn tuotetiedon laadun suhteen. Luvussa siis tarkastellaan, mité tuo-

tetietoa vahittaiskaupat keraavat vaatteiden tavarantoimittajiltaan. Tuotetiedon laatua

on tarkasteltu tapausyrityskohtaisesti taulukossa 3.

Taulukko 3 Tapausten tuotetiedon laadun vertailu.

Tapausyritys

Yritys A

Yritys B

Yritys C

Yritys D

Tuote- ja palvelulajitelma

Tuotenimi ja brandi

Koko, mitta ja vari

Materiaali ja pesuchjeet
Liittyvat tuotteet

Veroluokka

Takuu

Tavararyhma ja tavararyhman
alennusprosentti

Tuotenimi ja brandi
Mallinumero ja vari

Tuotteen etiketti

Ostajan ja myyjan vélinen dialogi

Tuotenimi ja brandi
Tuotekuvaus

Mallinumero, koko ja vari
Sesonki, sukupuoli ja tuotesarja
Materiaali ja hoito-ohje
Ympaéristoa sadstava materiaali
Uutuus- tai jatkava tuote
Takuu ja takuun lisdtieto

Tuotenimi (kolme eri pituutta)
suomeksi, ruotsiksi ja englanniksi

P3a- ja alatuotemerkki

Mallinumero, virikoodi ja -nimi ja koko
Tuotenumero

Materiaali, pesu- ja hoito-ohje

Kuvio, istuvuus, verkkokaupan varinimi
Kausi, mallisto ja kohderyhma
Ympaéristomerkki

Takuu

Vahittdismyyntihinta

Suositushinta

Suositushinta
Ostohinta

Suositushinta
Ostohinta

Jakelu ja sijainti

EAN-koodi
Alkuperamaa
Tukkupakkaustiedot
Paino

Pakkausmitat
Pakkauksen sisaltod
Tuotteen saatavuus
Tullinimike
Alkuperamaa
Madrayksikot

Ostoajankohta/droppi

EAN-koodi
Valmistusmaa
Ostomaa

Paino

Pakkauksen sisaltd
Lanseerauspaiva
Lipimenoaika
Minimitilausmaara

EAN-koodi
Valmistusmaa
Pakkausmitat ja paino
Madrdyksikot ja
pakkauksen sisaltd
Pakkaustyyppi
Tullinimike

Tuotteen mitat
Hintalappu-, henkari-
ja hélytintieto

Markkinointiviestintad

Tuotekuvat
Lyhyt ja pitka
markkinointiteksti

Tuotekuvat

Tuotekuvat
Markkinointiteksti
Avainsanat

Tuotekuvat

Tuotteen markkinointiteksti
suomeksi ja englanniksi
Hyllyreunan kuluttajainfo
suomeksi ja englanniksi
Mahdolliset esillepanotavat

On otettava huomioon, ettd Yritys B keraa tuotetietoa paasdantoisesti oman tuotteistus-

prosessinsa kautta

ja pyytaa

siksi

tavarantoimittajiltaan muita tapausyrityksia
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huomattavasti vihemman tietoa. Yritys B:n itse tuottamat tuotetiedot on jatetty ulko-
puolelle tasta tarkastelusta, koska tutkimus keskittyy tavarantoimittajan tuotetiedon
kayttoon. Yritys B:n itse tuottamia tuotetietoja on esitelty tarkemmin tapauksen sisai-

sessa analyysissa.

Yritys A, Yritys C ja Yritys D keraavat tuote- ja palvelulajitelmaan liittyvista tiedoista tuo-
tenimed, varitietoa, kokotietoa, branditietoa, materiaalitietoa, pesu- ja hoito-ohjeita
seka takuutietoa. Yritys B keraa myos tuotteen varitietoa, tuotenimea seka brandia. Yri-
tys D keraa tuotenimea muista tapausyrityksista poiketen kolmella eri tekstipituudella
eri kayttotarkoituksiin. Yritys D:n tuotenimet tulee myds antaa suomen-, ruotsin- ja eng-
lannin kielella. Varitiedon lisaksi Yritys D keraa myos verkkokaupan varinimea seka kuvi-
ointia, jotka toimittajan tulee valita maaramuotoisesta pudotusvalikosta. Tavarantoimit-
taja tekee siis Yritys D:n omaa tuoteluokittelua valmiiksi. Yritys D on myds erotellut tie-
tokentissadn varin nimen seka varikoodin muista tapauksista poiketen. Yritys D keraa
koon lisdksi my0s tuotteen istuvuustietoa. Yritys C pyytaa puolestaan muista yrityksista
poiketen takuun lisatietokenttda, johon toimittaja voi maaritella takuun piirin. Yritys C ja
Yritys D kerdavat branditiedon lisaksi myo6s tuotesarja- tai alatuotemerkkitietoa, joilla tar-
koitetaan tapauksissa samaa asiaa. Yritys B, Yritys C seka Yritys D kerdaavat lisaksi tavaran-
toimittajan mallinumerotietoa. Yritys C:Ita korostetaan tavarantoimittajan mallinumeron

tarkeytta:

”M¢d sanoisin, ettd asiakkaan ndkékulmasta se on tdrkedd, ettd kommunikoidaan
sitd valmistajan tuotenumeroa, sillé sen avulla hén pdédsee vertailemaan (tuotetta)

vaikkapa sen valmistajan omilla sivuilla...” (Henkilé C, 2020.)

Lisadamalla tavarantoimittajan malli- tai tuotenumero tuotesivulle voidaan siis Henkilo
C:n mukaan vaikuttaa paljon seka tuotteen |oydettavyyteen etta vertailukelpoisuuteen.
Yritys D ja Yritys C kerdavat sesonki- tai mallistotietoa, mitka saattavat tarkoittaa samaa
tai eri asioita tavarantoimittajakohtaisesti. Yritys D pyytaa toimittajiaan maarittamaan

my0s tuotteen kauden eli onko tuote esimerkiksi valikausi- tai talvikdyton tuote. Yritys C
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ja Yritys D keradvat myos sukupuoli tai kohderyhmatietoa, jotka tarkoittavat yritysten

tuotetietolomakkeissa kaytanndssa samaa asiaa.

Yritykset keraavat myos keskenaan taysin uniikkeja tuote- ja palvelulajitelmaan liittyvia
tietoja. Yritys A kerda tavarantoimittajiltaan veroluokkaa, liittyvia tuotteita seka tavara-
ryhma- ja tavararyhman alennusprosenttitietoa. Yritys B puolestaan keraa tietoa tuot-
teen etiketista sekd ostajan ja myyjan valisesta dialogista, minka perusteella yritys hoitaa
tuotteistuksen ja tuotetiedon rikastamisen itse. Ostajan ja myyjan valisessa dialogissa

tiedonkeruun valineena on Henkilo B:n mukaan kuitenkin omat haasteensa:

“Isoin mystiikka on just siind et se minkd séki tavallaan poimit tossa, et kuinka se
ostajan ja myyjdn vilinen suhde saatas jalostettua siihen, ettd siitd saadaan kaikki
irti siihen tuotteistukseen ndhden tuotteistuksen hyédyksi. Et tavallaan se kaikki
tieto missd se on saatais imettyd siihen et saatais se esiin ja tuotua ndkyvimmdksi
vield... mut osa problematiikkaa on se et se ei ole ostajan tehtdvd.” (Henkilo B,

2020.)

Kun nojataan ostajan ja myyjan valiseen dialogiin seka fyysiseen tuotteeseen tai tuote-
kuviin on riskina, ettd olennaista tuotetietoa jaa kokonaan jakamatta. Henkil6 B kuitenkin
korostaa Yritys B:n tuotteistuksen harjaantunutta ammattitaitoa, jonka avulla tuotetie-
don laatu varmistetaan. Yritys C kerda muista tapauksista poiketen uutuus- tai jatkavan
tuotteen tiedon, tuotekuvauksen seka ymparistoa saastavan materiaalin tiedon. Yritys D
keraa puolestaan aiemmin mainittujen tietojen lisdksi tuotenumeroa ja ymparistomerk-

kitietoa.

Yritys A ja Yritys C kerdavat myos vdhittdismyyntihintoihin liittyvaa tuotetietoa. Yritys A,
Yritys B ja Yritys C keraavat suositushintoja. Yritys C ja Yritys B keraavat lisdksi ostohintoja.
Yritys A, Yritys C ja Yritys D kerdavat jakeluun ja sijaintiin liittyvistd tuotetiedoista EAN-

koodia, painoa, pakkauksen sisdltotietoa, valmistus- tai alkuperamaatietoa seka erilaisia
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maarayksikoita, kuten minimitilausmaaraa. Yritys A:lta huomautetaan EAN-koodiin liitty-

vasta ongelmasta tuotteen jakelun suhteen:

”Se on vdhentyny aika paljon, mutta on tekstiilipuolella kuitenki edelleen simmo-
nen jonkunlainen ongelma on nuo lajitelmatuotteet elikké yhelld EAN-koodilla on
eri vdirit ja eri koot... kiiytdnndssd se suoraan jo estdd verkkokauppamyynnin ja sit
se estdd myos kaikki seurannat, ettd minké kokonen ja minkd vérinen tavara liik-

kuu myymdlédssd.” (Henkilo A, 2020.)

Olisi siis toivottavaa, etta jokaisella malli-vari-koko -variantilla olisi oma EAN-koodinsa,
jotta tama ongelma poistuisi. Yritys A ja Yritys D kerdaavat myos tuotteiden pakkausmit-
toja. Yritys D keraa pakkausmittojen lisdksi pakkaustyyppitietoa. Yritys A:n muista eroavia
jakeluun ja sijaintiin liittyvia tietokenttia ovat tukkupakkaustiedot ja tuotteen saatavuus.
Yritys B puolestaan keraa toimittajiltaan ostoajankohtaa. Yritys C kerda aiemmin mainit-
tujen tietojen lisaksi tuotteen lanseerauspdivaa, ostomaata seka lapimenoaikaa. Yritys D
keraa puolestaan tuotteiden mittoja seka hintalappu-, henkari- ja halytintietoa, jotta Yri-

tys D:n varastolla tiedetdaan tuotteen myyntikunnostuksen tarve.

Kaikki tapausyritykset keraavat tavarantoimittajiltaan tuotekuvia markkinointiviestin-
tddn liittyvista tiedoista. Yritys C:Itd kerrotaan, ettd uusien tavarantoimittajien kanssa
kdaydaan yhteistyon alussa lapi, minkalaisia kuvia tavarantoimittaja ottaa tuotteistaan ja
vastaavatko tuotekuvat Yritys C:n brandimielikuvaa. Yritys A, Yritys C ja Yritys D keraavat
my0s tuotteiden markkinointiteksteja. Yritys A kerdad seka pitkaa ettd lyhytta versiota
markkinointitekstista. Yritys C kertoo keraavansa markkinointitekstia, josta tavarantoi-
mittajat tarjoavat eri pituisia versioita. Yritys D kerda sekd suomen- ettd englanninkielista
markkinointitekstia. Markkinointitekstin lisaksi Yritys C kerdaa avainsanoja eli keskeisia
tuoteominaisuuksia, jotka ovat asiakkaille tarkeita. Yritys D kerda puolestaan aiemmin
mainittujen tietojen lisdksi hyllyreunan kuluttajainfoatekstia suomeksi ja englanniksi
sekd mahdollisia esillepanotapoja. Muista tapausyrityksista poiketen Yritys D ei rikasta

tavarantoimittajalta saamaansa markkinointitekstia:
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“"Marketkaupassa mennddn aika pitkdlti tavarantoimittajan tuotekuvauksella.
Tottakai toivomme, ettd tavarantoimittajat tekevdt niistd ytimekkddt ja myyviit.
Ohjeistamme yleiselld tasolla, ettd tuotekuvaus kertoo oleellisen tuotteesta. Tava-
rantoimittajan tuotteen kannalta on edullista, ettd sisélté on kuluttajalle kiinnos-

tavaa ja toimivaa.” (Henkiloé D, 2020.)

Yritys B tuottaa markkinointitekstinsa itse tuotteistusprosessissaan, silla Henkild B:n mu-
kaan tama on Yritys B:lle kustannustehokkain ja asiakaslahtdisin vaihtoehto. Kayttamalla
tavarantoimittajan markkinointiteksteja tulee yritykselle liikaa tarkistamisvaateita ja tal-
[6in tuotetietoon kaytettava tydomaara myos kasvaa. Yritys A ja Yritys C puolestaan kayt-
tavat toimittajien markkinointitekstejd, mutta rikastavat niitd oman brandinsa ilmeen
mukaiseksi. Henkilo D kiteyttaa Yritys D:n valintaa kdyttaa suoraan tavarantoimittajan

markkinointiteksteja seuraavasti:

”... isoilla branditaloilla on osaamista ja omat studiot missd tuottavat hienot tuo-
tekuvat ja omaavat omat markkinointiresurssit. Meiddn tavoite ei ole uudelleen

keksid ja tehdd jo tehtyd tyé6td tarpeettomasti...” (Henkild D, 2020.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd osa yrityksista on kiinnostunut tuotetiedon sopivuu-
desta vahittdiskaupan brandiin, osa tiedon kohdentamisesta kaupan kohderyhmalle ja
osa siitd, mitd tavarantoimittaja haluaa kertoa tuotteesta juuri kyseisen tuotebrandin ku-
luttajille. Syyna tuotetiedon kerdamisen maaran ja -rikastamisen vaihtelulle ndhdaan
my0Os vahvasti vahittdiskaupan omat resurssit. Yritys B:llda nahdaan, ettd tuotetiedon
tuottaminen itse on tehokkaampi vaihtoehto, kun taas Yritys D:lld asia nahddan tadysin
pdinvastoin. Suurimmat eroavaisuudet nahtiinkin Yritys D:n ja Yritys B:n valilld, kun taas
Yritys A:n ja Yritys C:n tuotetiedon laatu ja rikastamisen tavoitteet muistuttivat paljon

toisiaan.
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5.2.2 Tuotetiedon hallinnan tietojarjestelmat

Tassa luvussa analysoidaan tapausyritysten kayttamien tuotetiedon hallinnan tietojéirjes-
telmien johdonmukaisuuksia ja eroavaisuuksia. Luvussa tarkastellaan, miten vahittais-
kaupat prosessoivat tavarantoimittajilta saatua tuotetietoa. Tapausyritysten tuotetiedon

hallintaan kdyttamat tietojarjestelmat on esitelty taulukossa 4.

Taulukko 4 Tapausten tuotetiedon hallinnan tietojarjestelmien vertailu.

Yritys A Yritys B Yritys C Yritys D
Excel (tuotetietolomake) | SdhkGposti Excel (tilauspohja) Excel (tuotetietolomake)
EDIl-sanomat Kuvapankki EDI-sanomat EDI-sanomat
Ftp-yhteys WeTransfer Sdhkoposti ja Google Drive
Xml ja nettiselain Kuvapankki
Toimittajaportaali PIM-jarjestelma Tikettijarjestelma PIM-jarjestelma
PIM-jdrjestelma Myymal3djarjestelma ERP ERP
ERP PIM-jarjestelma
Datakeskus

Yritys A:n, Yritys C:n ja Yritys D:n tavarantoimittajat jakavat tuotetietoa yritysten kanssa
paasaantoisesti Microsoft Excel -taulukoiden avulla. Yritys A ja Yritys D kayttavat tuote-
tietolomake-taulukkoa, kun taas Yritys C kerda tuotetietoa tilauspohjaansa. Yritys A keraa
my0s tuotekuvat tuotetietolomakkeen avulla, jolloin tavarantoimittaja lisda tuoteriveille
kuvalinkit. Yritys A:lla on myds kdytdssdaan oma toimittajaportaali, jonka avulla tavaran-
toimittaja voi lahettda tuotetiedot suoraan yrityksen PIM-jarjestelmaan. Toimittajapor-
taalia ei ole kuitenkaan otettu laajemmin kdytt6on. Seuraavasta aineistoesimerkista kay

ilmi toimittajaportaalin kdyton haasteita:

”Siin on vdhdn semmosia haasteita et justiinsa téimdn tuotetiedon laadun osalta
et niinku ku tullee Excel-taulukkona meille nii siind pystyy nopiaa heti tarkistam-
maa tuotetietojen laadun silmédmdidrdsesti ja pystyy palauttammaa ja kdymdéén

keskusteluu séhkopostillla tai puhelimella.” (Henkild A, 2020.)
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Manuaalisella Excel-taulukkoprosessilla pystytdan siis valvomaan tuotetiedon laatua pa-
remmin tapauksissa, jossa tavarantoimittajan tuotetietoa kdytetadn epasuorasti. Yritys
A, Yritys C ja Yritys D kdyttavat joidenkin tavarantoimittajien kanssa myds EDI-sanomia
tuotetiedon jakamiseen. Yritys A:lta kerrotaan, etta yrityksella olisi halukuutta integroida
tuotetiedon hallinnan jarjestelmat tavarantoimittajien kanssa. Tama edellyttaisi kuiten-
kin sita, etta tavarantoimittajilla on tuotetiedot ja tietojarjestelmat kunnossa. Integraatio
maksaa itsensa nopeasti takaisin Yritys A:lle varsinkin silloin, jos toimittajan kanssa teh-
daan usein kauppaa. Yritys D:lla puolestaan ei ole halukkuutta luoda sahkoista yhteytta
jokaiseen tavarantoimittajaan erikseen. Henkilé D:n mukaan paremmin toimisi elintarvi-
kepuolella kadytetyn Synkka-jarjestelman tyyppinen tietokanta, jolloin yrityksen tarvitsee
rakentaa vain yksi liitanta luodakseen yhteyden kaikkiin tavarantoimittajiin. Myos Yritys
C:Ita toivottaisiin, etta vaatetusalalla otettaisiin kaytt6on kattava tuotetietopankki, jossa
tietoa voitaisiin jakaa standardimuodossa. Standardimuodot yhtendistadisivat tuotetie-

don laatua ja helpottaisivat kauppojen tuotetiedon hallintaa huomattavasti.

Yritys A:n tavarantoimittajat voivat jakaa tuotetietoa myos Ftp-yhteyden, xml:n tai netti-
selaimen kautta. Yritys B ja Yritys C hakevat tuotekuvia tavarantoimittajien kuvapankeista.
Yritys B:n tavarantoimittajat jakavat tuotekuvia myds sahképostin ja WeTransferin kautta.
Yritys C ottaa kuvia vastaan myo6s sahkdpostin ja Google Driven kautta. Kaikki tapausyri-
tykset prosessoivat tuotetietoa PIM-jarjestelmissaan. Yritys A, Yritys C ja Yritys D proses-
soivat tuotetietoa myds toiminnanohjausjarjestelmissa (ERP). Yritys B:lla ei ole kdytossa
toiminnanohjausjarjestelmaa, vaan tietoa prosessoidaan myymaldjarjestelmassa. Hen-

kil B perustelee Yritys B:n jarjestelmaarkkitehtuuria seuraavasti:

"Sanotaan et kyl me téhdn mikropalvelumaailmaan téhddtédn, missd tavallaan
fiksummat jdrjestelmdit hoitaa niitd eri fundamentteja ja kykenee sité kautta ole-
maan vdhdn ketterdmpi kun se et mennddn toiminnanohjausjérjestelmédn mddri-

telmien mukaisesti aina.” (Henkilo B, 2020.)
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Voidaan siis arvioida, etta Yritys B:n tyyppisissa tuotetiedon toimitusketjun johtamisen
tapauksissa voidaan kayttaa kevyempia tuotetiedon hallinnan jarjestelmia kuin muissa
esitellyissa tapauksissa. Yritys C kdyttaa tuotetiedon prosessoinnin apuna muista tapaus-
yrityksista poiketen tikettijarjestelmaa, joka lisaa tuotetiedon kasittelytoimenpiteita tyo-
jonoon. Talloin prosessi pysyy hyvin hallinnassa. Yritys C jakaa tuotetietoa muista tapauk-
sista poiketen datakeskuksen kautta sisdisesti tiedon eri kayttdjille seka PIM-jarjestel-

maan.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta kaikkien tapausyritysten tuotetiedon hallinnan keski-
0ssa toimii PIM-jarjestelma. Yritys A:n, Yritys B:n ja Yritys D:n PIM-jarjestelma jakaa tie-
toa tarvitseville kanaville, kun taas Yritys C:lla jakelun hoitaa erillinen datakeskus. Poik-
keuksellista on my0s Yritys C:n kayttama tikettijarjestelma, jonka avulla tuotetiedon hal-
linnan prosessia organisoidaan ja automatisoidaan. Lisaksi poikkeavaa oli Yritys A:n ja
Yritys D:n ndkemysero EDI-yhteyksien kannattavuudesta. Myds Yritys B:n data-arkkiteh-
tuuri oli erityisen poikkeava muista tapausyrityksista, mika johtuu todennakdisesti

muista tapauksista poikkeavasta tuotetiedon hallinnan prosessista.

5.2.3 Tuotetiedon kayttotarkoitukset

Tassa luvussa analysoidaan tapausyritysten tuotetiedon kéyttétarkoituksia markkinoin-
nin kilpailukeinona. Luvussa tarkastellaan, mihin vahittdiskaupat kdyttavat tavarantoimit-
tajilta kerdamaansa tuotetietoa. Tapausyritysten tuotetiedon kayttétarkoitukset on esi-

telty taulukossa 5.



Taulukko 5 Tapausten tuotetiedon kayttotarkoitusten vertailu.

Tapausyritys = Tuote- ja palvelulajitelma = Vihittdismyyntihinta = Jakelu ja sijainti Markkinointiviestints
Yritys A Ostotilaukset Hinnaoittelu Myymala Kampanjatulosteet
Mainostoimisto Tuote-esitteet
Verkkokauppa Lehtimainonta
Logistiikkachjaus ja Sosiaalinen media
toimituskulujen arviointi Digitaalinen mainonta
Raportointi
Yritys B Ostotilaukset Hinnaoittelu Verkkokauppa Henkiltkohtainen myyntityo
Tuotteistaminen Myymala Sosiaalinen media
Kumppanuusmarkkinointi
Vertailusivustot
Hakusanamainonta
Yritys C Ostotilaukset Hinnaoittelu Verkkokauppa Hyllynreunaetiketit
Myymalat Hintakyltit
Logistiikka ja huolinta Google-tuotesydte
Sosiaalinen media
Printtimainonta
Ohjelmallinen ostaminen
Verkkokaupan tuotenostot
Yritys D Valikoimasuunnittelu Verkkokauppa Printtimainonta
Myymala Myymalimainonta
Digipalvelut Esillepanot ja hyllykartat
Mobiilisovellus Suoramarkkinointi
Varasto Digitaalinen mainonta

Tavarantoimittaminen

Vastuullisuusraportit

Toiminnanohjaus
Kuljetukset ja reitit
Viranomais- ja
pakkausraportointi

Tarkastellaan aluksi tapausyritysten tuote- ja palvelulajitelmaan liittyvia kayttotarkoituk-
sia. Yritys A, Yritys B ja Yritys C kayttavat tuotetietoa ostotilausten tekemiseen. Yritys B:lla
tuotetietoa kdytetdan myos omaan tuotteistamisprosessiin muista tapauksista poiketen.

Poikkeava tapaus on myos Yritys D, joka kayttaa tuotetietoa valikoimasuunnittelussaan.

Vihittdismyyntihintaan liittyvia tuotetiedon kayttotarkoituksia on Yritys A:n, Yritys B:n ja
Yritys C:n tapauksessa hinnoittelu. Yritys D ei puolestaan kayta tuotetietoa vahittais-
myyntihintaan liittyen. Jokainen tapausyritys kadyttda tuotetietoja verkkokaupassaan ja
myymaloissaan jakeluun ja sijaintiin liittyen. Yritys A, Yritys C ja Yritys D kayttavat tuote-
tietoa myos logistiikan suunnitteluun: Yritys A kdyttaa tuotetietoa logistiikkaohjaukseen
ja toimituskulujen arviointiin ja Yritys C logistiikkaan ja huolintaan. Yritys D kayttaa tuo-
tetietoa varastointiin, tavaran toimittamiseen, toiminnanohjaukseen, kuljetuksiin ja reit-

teihin seka viranomais- ja pakkausraportointiin. Yritys A:n tuotetiedon jakelukanavia on
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myymalan ja verkkokaupan lisdksi mainostoimistokumppani, jolle lahetetdan tietoa PIM-
jarjestelmasta. Yritys D:lla tuotetietoa lahetetdan myymalan ja verkkokaupan lisdksi

myds mobiilisovellukseen seka digipalveluille.

Markkinointiviestintédn liittyvat tuotetiedon kayttotarkoitukset ovat kaikissa tapausyri-
tyksissa erittdin monipuolisia. Kaikki tapausyritykset kayttavat tuotetietoa digitaaliseen
mainontaan. Yritys A kdyttaa tuotetietoa sosiaalisessa mediassa ja digitaalisessa mainon-
nassa. Yritys B kdyttaa tuotetietoa puolestaan sosiaalisessa mediassa, kumppanuusmark-
kinoinnissa, vertailusivustoilla ja hakusanamainonnassa. Henkilé B painottaa tuotetie-
don tarkeyttda Googlen hakusanamainonnassa, josta Suomessa hiljattain yleistynyt

Google Shopping on yksi osa-alue:

”...se (Google Shopping) on pakottanu jokaisen kaupan miettimddn tuotetietoonsa
ja tuotekantaansa. Jos sé aiot olla kilpailukykyinen ja teet verkossa yhtddn euroja,
kun Google on markkina-asemaltaan hyvin mddrddvd, jos teet verkossa mitéén
koskaan. Niin se ohjaa toivottavasti sitd kohti et jokanen kauppa ymmdrtdd sen,
et mitd tieddt omasta tuotemassastasi auttaa tekemcdiéin fiksumpia asioita tule-

vaisuudessa ja ohjaamaan liiketoimintaa eri lailla.” (Henkil6 B, 2020.)

Henkild B korostaa myo0s sita, ettd markkinointikanaviin jaetulla tuotesyotteella ei tehda
mitaan, jos markkinoija ei ymmarra hyodyntaa rikastettua tuotetietoa. Henkild B:n mu-
kaan tuotetiedon hyddyntamisen ymmarrys on jokaiselle kaupalle kilpailuvaltti. Yritys C
hyodyntaa tuotetietoa Google-tuotesyotteessa, sosiaalisessa mediassa sekd ohjelmalli-
sessa ostamisessa. Laajemman tuotetiedon merkitys korostuu Henkilé C:n mukaan digi-
taalisessa mainonnassa, kuten verkkokaupan tuotenostoissa, jotka tehddan tiettyjen
tuoteattribuuttien perusteella. Yritys D puolestaan mainitsee hyddyntavansa tuotetietoa
digitaalisessa mainonnassa, mutta ei erittele mainonnan muotoja tarkemmin. Yritys A
kdyttaa tuotetietoa tuote-esitteissa ja lehtimainonnassa. Yritys C tuottaa myés monen-

laisia printtijulkaisuja, kuten esimerkiksi tuote-esitteita ja -oppaita. Yritys D:Ita kerrotaan,
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ettd tuotetietoa kaytetdaan printtimainonnassa, mutta mainonnan muotoja ei erikseen

eritella.

Yritys A, Yritys C ja Yritys D kayttavat tuotetietoa myds myymalamainonnassa. Yritys A
kayttaa tuotetietoa kampanjatulosteisiin, kun taas Yritys C kayttaa tietoa hyllynreunaeti-
keteissaan seka hintakylteissa. Yritys D ei erittele erikseen myymalamainonnan muotoja.
Yritys B:lld on puolestaan menossa muista tapausyrityksista poikkeava henkilokohtaiseen
myyntityohon liittyva hanke, jossa rikastettu tuotetieto tuodaan myymaldhenkilokunnan

ulottuville:

“Meilld on tdlld hetkellé nyt semmonen kehityshanke tdlle vuodelle et pystyttdis
tdd rikastettu tuotetieto tavallaan tuomaan heille kdytettdvdks, eli voi niinku aja-
tella et verkkokauppafiltteréinti mahdolliseksi myymdléssdi, jotta se myyjd saa sen
apuvidlineen itselleen niis asiakastilanteissa ku hdnen tarvii ymmdrtdd siitd tuot-
teesta enemmdn tai saatavuus muissa myymdléissd... Kyl se pitdis olla niin et
meiéin henkilékunnalle pyritéén tuomaan kaikki se tieto ensiksi ja sitten vasta tois-
arvoisesti niinku asiakas kykenee. Tai ainakin niin ettd myyjd pddsee sille samalle
tasolle hyvin ketterdsti eikd tunne sellasta pimentoa, etté on vaikea vastata nédihin

asioihin mité asiakas esittdd.” (Henkild B, 2020.)

Aineistoesimerkissa korostuu kaikkikanavaisten asiakkaiden tuomat haasteet, kun asia-
kas saattaa olla tietoisempi tuotteen ominaisuuksista kuin myyja. Yritys B on lahtenyt
vastaamaan tahan haasteeseen uudella hankkeellaan. Yritys D kayttdaa muista tapausyri-
tyksista poiketen tuotetietoa myos esillepanojen suunnittelussa ja hyllykartoissa. Esille-
panojen suunnittelussa kadytetdaan tuotetietolomakkeen mahdollisten esillepanotapojen
tietoja. Hyllykartoissa puolestaan kaytetaan kuljetusyksikén mittatietoja. Seuraavasta ai-
neistoesimerkistd selviad, miten tuotetietoja kaytetaan Yritys D:n esillepanojen suunnit-

telussa ja hyllykartoissa:
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” Meillé voi olla hyllytettdvid myyntierid, eli tuotteita ei hyllytetd yksittdisend tuot-
teena vaan pakkauksena missd on tuotetta useita kappaleita. Néitd on etenkin elin-
tarvikepuolella ja téité tyotd varten tarvitsemme tarkat mitat niin tuotteesta kuin
tuotteesta tdssd kuljetusyksikéssé. Pukeutumisen puolella vuorostaan pdiditetddn
sijoitetaanko tuotteet esimerkiksi piikkiin, henkariin, laatikkoon ja ovatko ne jos-
sain kuluttajapakkauksessa vai ilman pakkausta. Riippuu tapauksesta ...” (Henkilo

D, 2020.)

Yritys A ja Yritys D kayttavat tuotetietoa myds raportointiin, joka luokitellaan tassa tutki-
muksessa suhdetoiminnaksi. Yritys C ja Yritys B korostavat selvasti tuotetiedon hyodyn-
tamista digitaalisessa mainonnassa. Nama tapausyritykset hyodyntavat tuotetietoa eri-
tyisesti digitaalisen mainonnan kohdentamisessa. Yritys A:n ja Yritys D:n teemahaastat-
teluissa nousi puolestaan esille enemman jakelun ja sijainnin tuotetiedon hallinnan funk-
tiot. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kaikki tapausyritykset kayttavat tuotetietoa kaik-
kikanavaisessa markkinoinnissa. Yritys D kuitenkin kayttaa tuotetietoa muista poiketen
myds mobiilisovelluksessaan. Myos Yritys C:1la on mobiilisovellus, mutta tuotetietoa ei
toistaiseksi hyddynneta mobiilimarkkinoinnissa. Yritys A:lla ja Yritys B:lla ei ole mobiiliso-
vellusta. Seuraavassa luvussa tehdaan yhteenveto tutkimustuloksista seka peilataan niita

tutkielman teoreettiseen viitekehykseen.

5.3 Yhteenveto

Aineiston pohjalta voidaan yhteenvetona todeta, ettd suomalaisilla vaatetusalan vahit-
taiskaupoilla on monenlaisia tuotetiedon toimitusketjun johtamistapoja. Yhdessa tutki-
muksen tapausyrityksessa tavarantoimittajan tuotetietoa kdytetdaan suoraan, kahdessa
epasuorasti ja yhdessa tapausyrityksessa tuotetieto luodaan pdaosin omassa tuotteis-
tusprosessissa tuotekuvan tai fyysisen tuotteen perusteella. Tapausten luokittelu tuote-
tiedon kdyton mukaisesti on tutkijan tekema luokittelu, joka perustuu havaittuihin tuo-
tetiedon toimitusketjun johtamistapojen eroavaisuuksiin. Tutkimustulosten pohjalta voi-

daan todeta, ettd tavarantoimittajan tulee panostaa eniten resursseja tuotetiedon
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jakamiseen tapauksissa, joissa tavarantoimittajan tuotetietoa kaytetdaan suoraan vahit-
tdiskaupan markkinoinnissa. Vahittaiskaupan epasuoran tuotetiedon kayton tapauksissa
tavarantoimittajan tulee myos panostaa tuotetiedon jakamiseen, mutta tuotetietoa on
ndissa tapauksissa mahdollista jakaa paasaantdisesti tavarantoimittajan valitsemassa
muodossa. Tuotekuvaan perustavan tuotteistamisen tapauksessa tavarantoimittajan tu-
lisi panostaa erityisesti tuotekuvaan, tuote-etikettiin seka vahittaiskaupan hankintapro-
sessissa tapahtuvaan ostajan ja myyjan valiseen dialogiin, joiden pohjalta yrityksen tuot-

teistaminen tehdaan.

Tapausyritykset keraavat tavarantoimittajiltaan Dalmonenin ja muiden (2015) tutkimuk-
sessaan luokittelemaa markkinoinnillista, teknillista ja logistista tuotetietoa. Teemahaas-
tatteluissa tulivat esille teorialuvussa mainitut master datan, tuotedatan ja tuotetiedon
kasitteet. Analyysissa kasiteltiin kuitenkin tuotetiedon kasitetta, jolla tarkoitetaan tuo-
tedataa tai tuotetiedon ja master datan yhdistelmaa. Hovmegllerin ja Tambon (2014)
master data -malleista esille nousivat sesongit, kategoriat, kankaat, mittataulukot, rahti-
ja tullidata, varastot, tuoteryhmat, kuvat seka rikastettu tuotetieto. Tuotetietoa keratdan
tapausyrityksissa liittyen kaikkiin Kotlerin ja Armstrongin (2016) vahittaiskaupan markki-
noinnin kilpailukeinoihin. Tapausyritykset keraavat suurimmaksi osaksi tuotetietoa liit-
tyen tuote- ja palvelulajitelmaan, jakeluun ja sijaintiin sekd markkinointiviestintdan. Suu-
rimpia vaihteluja |6ytyi tuote- ja palvelulajitelmaan liittyvasta tuotetiedon laadusta ja va-

hiten vahittdismyyntihintaan liittyvista tuotetiedoista.

Kuten Schéfferin ja Stelzerin (2017) tutkimus on osoittanut, myds taman tutkimuksen
tapausyritykset olivat huolissaan partnerien valilld jaetun tuotetiedon laadusta. Tuote-
tiedon laatua voidaan Schéfferin ja Stelzerin (2017) tutkimuksen mukaan parantaa orga-
nisaatioiden valisilla tietojarjestelmilld, joita tutkimustulosten mukaan ei juurikaan ole
kdytossa suomalaisessa vaatetusalan vahittdiskaupassa. Tuotetietoa prosessoidaan ja ri-
kastetaan tapausyrityksissa paasaantoisesti PIM-jarjestelmissd, mutta myos toiminnan-
ohjausjarjestelmissa. Tuotetieto jaetaan paasaantodisesti Microsoft Excel -taulukoiden

avulla. Yritys A:lla on kuitenkin kaytossaan myos toimittajaportaali eli organisaatioiden
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vdlinen tietojarjestelmad, mita ei ole viela otettu kunnolla kdytté6n tuotetiedon laadun

varmistuksen haasteiden takia.

Voidaan siis todeta, etta organisaatioiden valiset tuotetietojarjestelmat eivat ole saavut-
taneet suurta suosiota suomalaisissa vaatetusalan vahittdiskaupan yrityksissa. Yritys
C:Ita ja Yritys D:Ita toivottaisiinkin, etta toimialalla otettaisiin yleisesti kayttéon jokin or-
ganisaatioiden vilinen tietojarjestelma, joka palvelee toimialaa samalla tavalla kuin
Synkka palvelee elintarviketeollisuutta. Halukkuutta organisaatioiden valisten tietojar-
jestelmien kayttoonottoon siis l0ytyy. Yrityksista huomautetaan, etta seka toimialan jal-
leenmyyjien etta tavarantoimittajien pitaisi sitoutua niiden kdyttéonottoon. Kuten Madl-
berger (2011) toteaa, yritykset eivat halua olla ensimmaisia data-altaan kdyttoonottavia
tahoja valttadkseen investoinnin tuoman riskin. Tama saattaa jarruttaa tallaisten jarjes-
telmien kayttéonottoa Suomen vaatetusalan vahittdiskaupan toimialalla. Toisaalta voi

olla, etta toimialalle sopivaa jarjestelmaa ei ole viela vain 16ytynyt.

Microsoft Excel-taulukoiden tayttaminen vaikuttaa resursseja vievalta toimelta, jota ta-
varantoimittajan luulisi haluavan valttaa. EDI-yhteyden rakentaminen jokaisessa partne-
risuhteessa on puolestaan taman tutkimuksen mukaan kallista eika maksa itsedan takai-
sin kuin ainoastaan suurimpien maarien tavarantoimittajien tapauksissa. EDI-yhteyden
rakentamisen edellytys on taman tutkimuksen mukaan, etta tavarantoimittajan tuote-
tieto ja tuotetiedon hallintajarjestelmat ovat siind kunnossa, ettd ne kannattaa integ-
roida jalleenmyyjan jarjestelmaan. Tama voidaan tulkita siten, etta jarjestelmien maara-
muotoisen tiedon tulisi olla samankaltaista, jotta integraatio kannattaisi. Myds Rajaguru
ja Matanda (2012) ovat tutkimuksessaan todenneet, ettd organisaatioiden valinen yh-
teensopivuus on avainasemassa suunniteltaessa organisaation valisen tietojarjestelman
integraatiota. Haastetta jarjestelmaintegraatioon tuo tutkimustulosten mukaan myos se,
etta tietojarjestelmat ja tuotetiedon tarpeet muuttuvat yrityksissa jatkuvasti, jolloin in-
tegraatio menettda nopeasti hyotynsa. Tama sama haaste saattaa tulla myos esimerkiksi

data-altaan kanssa, jos toimialan tuotetiedon hallinnan tarpeet ovat hyvin dynaamisia.
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Nain ei kuitenkaan vaatetusalan tapauksessa pitaisi olla, toisin kuin esimerkiksi elektro-

niikkatuotteissa, joihin lisataan jatkuvasti uusia ominaisuuksia.

Tapausyrityksista huomautetaan, etta vaatetusalan vahittaiskauppa on hyvin kompleksi-
nen toimiala tavarantoimittajien ja tuotevarianttien suuren maaran seka lyhyiden myyn-
tisesonkien takia, kuten myds Hovmgller ja Tambo (2014) toteavat tutkimuksessaan. Ta-
pausyrityksista kerrotaan taman vaikuttavan myos vaatetusalan tuotetiedon hallintaan:
koska myyntisesonki on lyhyt, yksittdisen tuotteen tuotetietoon ei haluta panostaa. Li-
saksi tahdn saattaa vaikuttaa myds toimialan valtasuhteet. Tutkimustuloksissa korostui-
vat vaatetusalan vahittaiskaupan nurinkuriset valtasuhteet, mitka vaikuttavat tuotetie-
don toimitusketjun johtamiseen. Yritys C:lta kerrotaan, etta vahvalla kansainvalisella
muotibrandilld ei valttamatta ole halukkuutta palvella suomalaista tavarataloketjua,
vaan se tarjoaa tuotetietoa omilla ehdoillaan, jos lainkaan. Esimerkiksi Yhdysvalloissa ti-
lanne on toinen, kun vahittdiskauppaketjut ovat suuria ja niilld on valtaa maarata tuote-

tiedon toimitusketjun vaatimuksia.

Yritys B:n Henkilo B puolestaan huomauttaa, etta vaateteollisuuden puolella jakelijan eli
asiakkaan rooli on kummallinen ja erikoisesti arvotettu valmistajaan nahden. Jakelijat
ovat Henkil6 B:n mukaan vaatetusalalla vihempiarvoisessa roolissa kuin monella muulla
toimialalla. Tama aiheuttaa Henkil6 B:n mukaan myds sen, etta vahittdiskauppojen pitaisi
tavarantoimittajan tuotetietoa kayttdaessa jatkuvasti valvoa, ettad tuotetieto tulee tava-
rantoimittajalta ajallaan ja oikeassa muodossa. Yritys D:n toimittajan tuotetiedon suoran
kdyton tapauksessa suhde tavarantoimittajiin saattaa olla tuotetiedon osalta vaativampi
kuin muilla yrityksilla ja yritys odottaa tavarantoimittajiltaan ensiluokkaista tuotetiedon
jakamista. Tama ei kuitenkaan Henkilé D:n mukaan aina toteudu, vaan tuotetietoa jou-

dutaan tarkistuttamaan tavarantoimittajalla usein.

Tuotetiedon kayttotarkoituksia l6ytyi kaikilla Kotlerin ja Armstrongin (2016) vahittdiskau-
pan markkinoinnin kilpailukeinojen osa-alueilla, joita ovat tuote- ja palvelulajitelma, va-

hittdismyyntihinta, jakelu ja sijainti sekd markkinointiviestintd. Tuote- ja
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palvelulajitelman kilpailukeinona tuotetietoa kaytetdaan tutkimuksen mukaan valikoima-
paatoksiin suomalaisissa vaatetusalan vahittaiskaupan yrityksissa. Kategoriajohtaminen
ja lajitelmapaatokset eivat nousseet aineistossa esille. Jokaisessa tapauksessa esille nou-
sivat kuitenkin kategorian tai tuoteryhman kasitteet seka joissain tapauksissa myos ala-
kategorian kasite. Suoraan kategoriajohtamisesta ei kuitenkaan haastatteluissa keskus-
teltu. Tutkimusaineiston ulkopuolelle jaivat myés myymalan tunnelma, kokemuksellinen
vahittaismyynti ja palvelumix. Toisaalta voidaan ajatella, etta esimerkiksi Yritys B:n myy-
jien tuotetietotyokalulla tavoitellaan kokemuksellista vahittaismyyntia. Garvin (2009, s.
1) toteaa, ettd myods koulutetulla henkilokunnalla voidaan muuttaa ostokokemus nautin-
nolliseksi shoppailukokemukseksi. Véhittdismyyntihinnan kilpailukeinona tuotetietoa
kaytetaan hinnoittelussa kolmessa tapausyrityksessa. Tapausyritysten kayttamat hinnoit-

telustrategiat eivat kuitenkaan tulleet haastatteluissa ilmi.

Jakelun ja sijainnin kilpailukeinona tuotetietoa kdytetdan vaatetusalan vahittdiskaupassa
fyysiseen jakeluun ja siten myos erilaisiin logistiikan toimintoihin, kuten varastointiin,
kuljetukseen ja logistiikkatiedon johtamiseen. Lisdksi tuotetietoa kdytetadan myymalan
tilaoptimointiin. Tuotetiedon jakelukanavia ovat verkkokauppa, myymald, sosiaalinen
media sekd mobiilisovellukset. On kuitenkin huomionarvoista, etta tuotetietoa kayte-
tddn mobiilisovelluksessa vain yhdessa tapausyrityksessa, joten mobiilisovelluksen
kautta kerattavan datan hyddyntaminen ei ole vielda suuressa suosiossa suomalaisissa
vaatetusalan vahittdiskaupan yrityksissa. Kotlerin ja Armstrongin (2018) mukaan asiakas
voi vahittdiskaupan mobiilisovelluksen avulla esimerkiksi tehda ostoslistoja ja jaljittaa
tuotteen sijainnin myymaldssa, kun taas vahittdiskauppa voi lahettda sen avulla tarjouk-
sia asiakkaan puhelimeen. Haastatteluissa nousivat esille my6s Lahtisen (2012) korosta-
mat verkkokaupan kaytettavyys, laadukkaat tuotekuvat seka tuotetiedon rooli verkko-

kaupan tuotesivuilla.

Tapausyritykset kayttavat tuotetietoa monipuolisesti markkinointiviestinndn kilpailukei-
nona mainonnassa, myynninedistamisessa seka suhdetoiminnassa. Tuotetietoa kayte-

tadn vdhemman henkilokohtaisessa myyntitydssa. Tapausyritykset kayttavat tuotetietoa
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printtimainonnassa, myymalamarkkinoinnissa ja myyntipisteen suunnittelussa. Tuote-
tietoa kaytetadn yhdessa tapausyrityksessa myos esillepanojen, hyllyjen ja lisdlavojen
suunnitteluun. Tata voitaisiin hyodyntaa muissa tapausyrityksissa enemmankin, silla Hil-
leslandin (2013, s. 256) mukaan tuotehyllyjen optimointi on suurin vahittaiskaupan
markkinointimahdollisuus. Digitaalinen myymalamainonta jai tutkimusaineiston ulko-
puolelle. Tuotetietoa kaytetaan tutkimuksen mukaan hyvin vahan henkilékohtaisen
myyntitydn apuvadlineend. Henkil6kohtainen myyntityd nousi esille vain Yritys B:n ta-
pauksessa, jossa tuotetieto tuodaan henkilékohtaisen myyntitydn apuvalineeksi tulevai-
suudessa helpottamaan asiakaskohtaamisia, milla vastataan tuotetietoisten kaikkika-

navaisten asiakkaiden tuomiin haasteisiin.

Tuotetietoa kadytetdan myynninedistamisessa enimmakseen myymalan kyltteihin, mutta
my0s visuaaliseen markkinointiin. Lisaksi tuotetietoa kaytetdaan kanta-asiakasohjelmiin.
Yritys D kadyttda tuotetietoa jo kanta-asiakasohjelmassaan ja Yritys C:lla on tarkoitus tu-
levaisuudessa alkaa hyodyntamaan tuotetietoa tuottamalla kohdennettuja tarjouksia
kanta-asiakasohjelman mobiilisovelluksen kautta. Aineiston ulkopuolelle jdivat myynnin-
edistamistda myymalan sommittelu, varit seka valot. Tuotetietoa kaytetaan tapausyrityk-
sissd myos suhdetoimintaan. Tapauksissa esille tulleita suhdetoiminnan muotoja olivat
esitteet ja uutislehdet. Aineiston ulkopuolelle jaivat Kotlerin ja Armstrongin (2018, 471
—471) esittelemistd suhdetoiminnan muodoista tapahtumat, audiovisuaaliset materiaa-

lit, yritysidentiteetin materiaalit seka julkispalveluaktiviteetit.

Tama tutkimus paljasti myos markkinoinnin kilpailukeinon muotoja, joita ei tullut esiin
tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa. Naita kilpailukeinoja olivat tuote- ja palvelu-
lajitelman osalta tuotteistaminen ja markkinointiviestinnan osalta kumppanuusmarkki-
nointi, vertailusivustot, hakusanamainonta, ohjelmallinen ostaminen seka verkkokaupan
tuotenostot. Tuotteiden l0ydettavyyttd sivuttiin vain hieman teorialuvussa toteamalla,
etta kaikkikanavaiset asiakkaat etsivat tuotteita verkosta ja verkossa ostaminen kukois-
taa muun muassa kasvavien hakuteknologioiden yleistymisen myota (Kotler & Arm-

strong, 2018, s. 407 — 408). Lisaksi Hovmgller ja Tambo (2014) luokittelivat
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tutkimuksessaan tuotetiedon hakukoneoptimoinnin B2C-verkkokaupan datamalliin. Ha-
kusanamainonnan, verkkokauppojen tuotenostojen seka tuotteiden kohdentamisen
rooli vahittdiskaupan markkinoinnin kilpailukeinona kuitenkin korostui enemman, kuin

mika sen rooli oli tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa.

Tutkimustuloksissa nousi esille myos tuotetiedon hyédyntaminen ostokadyttaytymisen
tunnistamisessa, mika tukee Bradlowin ja muiden (2017, s. 81) tutkimustuloksia, joiden
mukaan vahittdismyyjat voivat dynaamisten ja kuvailevien tuotetietomatriisien avulla
kohdentaa tuoteominaisuuksia kuluttajille. Tuotetiedon avulla keratyn tuoteymmarryk-
sen hyodyntdaminen markkinoinnissa on Bradlowin ja muiden (2017, s. 81) mukaan uutta.
Vaikka tutkimustulokset ja annettu teoria poikkeavat jonkin verran toisistaan, eivat ne
silti ole ristiriidassa keskenaan. Markkinointi on erittdin monimuotoista ja tutkielman
teorialuvussa on esitelty vain Kotlerin ja Armstrongin (2016) teorian kannalta keskeisim-
mat vahittdiskaupan markkinoinnin kilpailukeinot. Seuraavassa luvussa vastataan tut-
kielman tutkimusongelmaan ja sen alatavoitteisiin seka annetaan liikkeenjohdollisia suo-
situksia tutkimustulosten pohjalta. Lisdksi luvussa pohditaan tutkimuksen rajoituksia ja

annetaan jatkotutkimusehdotuksia.
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6 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitetdan johtopaatoksia tutkimustulosten pohjalta. Luvussa arvioidaan
tutkimustehtadvan toteutumista seka annetaan liikkeenjohdollisia suosituksia seka vaate-
tusalan vahittdiskaupoille etta -tavarantoimittajille. Luvun lopussa pohditaan tutkimuk-
sen rajoituksia seka annetaan niiden pohjalta jatkotutkimusehdotuksia. Luvussa pohdi-
taan tutkittavaa ilmiota eli vaatetusalan vahittdiskaupan tuotetiedon toimitusketjun joh-

tamista kriittisesta nakokulmasta.

6.1 Vastaus tutkimusongelmaan

Tutkimuksen tarkoituksena oli tuottaa lisdymmarrysta vaatetusalan vahittaiskaupan tuo-
tetiedon toimitusketjun johtamisesta markkinoinnin kilpailukeinona. Tutkimusongel-
mana oli selvittda, miten vaatetusalan vahittaiskaupan tuotetiedon toimitusketjun joh-
tamista voidaan kayttda markkinoinnin kilpailukeinona. Vastausta tutkimusongelmaan

lahdettiin selvittamaan kolmen alatavoitteen avulla.

Ensimmaisena tavoitteena oli tarkastella markkinoinnin kilpailukeinoja vahittaiskaupan
kontekstissa. Tahdn tavoitteeseen vastattiin luvussa 2. Luvussa tarkasteltiin erilaisia
markkinoinnin kilpailukeinojen teorioita eri konteksteissa. Kirjallisuuskatsauksen avulla
havaittiin, ettd vahittaiskaupan markkinoinnin kilpailukeinoihin kuuluvat tuote- ja palve-
lulajitelma, vahittdismyyntihinta, jakelu ja sijainti sekd markkinointiviestinta. Teorialu-
vussa todettiin, etta vahittdiskaupat kohdentavat markkinointiaan paaasiassa asiakkaille,
eika kuluttajille. Kirjallisuuskatsauksen avulla todettiin myds, etta vahittdiskaupalla ei tar-
koiteta enda pelkdstdaan kivijalkakauppaa, vaan vahittdiskaupan tulee luoda kaikkika-
navainen ostokokemus. Kaikkikanavaisella ostokokemuksella tarkoitetaan saumatonta
ostokokemusta kaikissa kanavissa, joita asiakkaat kdyttavat. Kirjallisuuskatsauksessa kes-
kityttiin suurimmaksi osaksi kuitenkin kivijalkakaupan markkinoinnin kilpailukeinoihin,

silla se on yha markkinoiden suurin ostokanava.
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Toisena tavoitteena oli aikaisempiin tutkimuksiin perustuen rakentaa ymmarrysta vahit-
tdiskaupan toimitusketjujen johtamisesta seka organisaatioiden valisesta tuotetiedon ja-
kamisesta. Tavoitteena oli rakentaa teoreettinen viitekehys empiriaosuudelle tarkastele-
malla aiempaan tutkimukseen perustuen, millainen vaatetusalan vahittaiskaupan toimi-
tusketju on, seka mita ja miten tuotetietoa jaetaan vaatetusalan vahittdiskaupan toimi-
tusketjussa. Tavoitteeseen vastattiin luvussa 3. Luvussa kaytiin lapi vaatetusalan vahit-
tdiskaupan yleisimmat toimitusketjun mallit, vaatetusalan erityispiirteet seka vahittais-
kaupan hankintaprosessi. Kirjallisuuskatsauksen perusteella voitiin todeta, etta vaatetus-
alan vahittaiskaupan toimitusketju on kompleksinen ja sen johtamiseen ei [6ydy yhta oi-
keaa tapaa. Lisaksi luvussa tarkasteltiin tuotetietoon liittyvia kasitteita seka tuotetiedon

jakamistapoja.

Kolmantena tavoitteena oli tutkimuksen empiriaosuudessa analysoida monitapaustutki-
mukseen valittujen suomalaisten vahittdiskauppojen vaatteiden tuotetiedon toimitus-
ketjun johtamistapoja. Tavoitteeseen vastattiin luvuissa 4, 5 ja 6. Empiriaosuudessa sel-
vitettiin, mitd tuotetietoa suomalaiset vahittdiskaupat tarvitsevat tavarantoimittajilta,
miten he sitd prosessoivat ja mihin tuotetietoa kdytetdan. Tavoitteeseen vastattiin mo-
nitapaustutkimuksen aineistolla, jota analysoitiin kdyttden sekd tapausten sisdista- etta
tapausten valista analyysid. Tutkimustuloksia peilattiin lopuksi tutkielman teoreettiseen
viitekehykseen vahittdiskaupan markkinoinnin kilpailukeinoista ja tuotetiedon toimitus-
ketjun johtamisesta. Tutkimuksen perusteella annetaan liikkeenjohdollisia suosituksia
tuotetiedon toimitusketjun johtamisesta vaatetusalan vahittdiskaupan markkinoinnin

kilpailukeinona, ja nama suositukset esitellaan seuraavassa luvussa.

Tutkimuksella tuotettiin lisdymmarrystad tuotetiedon toimitusketjun johtamisesta mark-
kinoinnin kilpailukeinona. Tutkimustulokset osoittavat, mitd tuotetietoa suomalaiset
vaatetusalan vahittaiskaupat keradvat tavarantoimittajiltaan, miten he sitd prosessoivat
ja mihin tuotetietoa kaytetdan. Kaikkein arvokkaimpia tuloksia ovat tuotetiedon laadun
seka -kayttotarkoitusten tulokset. Tulokset kertovat vaatteiden tavarantoimittajille, mil-

laista tuotetietoa vahittdiskaupat odottavat heiltd. Tuotetiedon kayttotarkoitusten
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tutkiminen puolestaan auttaa tavarantoimittajia luomaan tuotetietoa asiakaslahtdisem-
min, kun tiedetaan, mihin tarkoitukseen tuotetietoa kaytetaan. Lisaksi tutkimus vahit-
tdiskauppojen tuotetiedon prosessoinnista tuotti lissymmarrysta siita, millaisia tietojar-

jestelmaresursseja tavarantoimittajat tarvitsevat tuotetiedon jakamiseen.

Toisaalta tutkimus tuotti lisdymmarrysta myos vahittaiskaupoille eri tuotetiedon toimi-
tusketjun johtamisen tavoista. Tutkimus tuo lisdarvoa vahittaiskaupan yrityksille tuotta-
malla lissymmarrysta tuotetiedon kayttdtarkoituksista. Koska tutkimuksessa tutkittiin
koko tuotetiedon toimitusketjun johtamisen ilmiota, saavat yritykset hyvan kuvan siita,
mita kaikkea tuotetiedon jakamisessa tulee ottaa huomioon, jotta sitd pystytdaan kaytta-
maan vahittaiskaupan markkinoinnin kilpailukeinona. Seuraavassa luvussa annetaan liik-

keenjohdollisia suosituksia tutkimustulosten perusteella.

6.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimuksen perusteella voidaan antaa liikkeenjohdollisia suosituksia seka tavarantoi-
mittajille ettd vahittdiskaupoille. Jotta tuotetiedon toimitusketjun johtamista voidaan
kayttaa markkinoinnin kilpailukeinona vaatetusalan vahittdiskaupassa, tulee tavarantoi-
mittajien tarjota vahittaiskaupoille kattavaa ja laadukasta tuotetietoa. Tutkimus paljasti
useita tuoteattribuutteja, joita vahittaiskaupat keradvat. Vaatteiden tavarantoimittajat
voivat perustaa naita tuoteattribuutteja omiin tuotetiedon hallinnan jarjestelmiinsa tut-
kimustulosten pohjalta. Nama tutkimustulokset ovat erityisen hyodyllisia aloitteleville
vaatteiden tavarantoimittajille, joilta puuttuu tuotetiedon infrastruktuuri. Lisaksi tava-
rantoimittajien tulisi panostaa markkinointiteksteihin tehden niistd mahdollisimman
myyvia ja kattavia. Esille nousivat myds tuotteiden avainsanojen seka vastuullisuusteki-
joiden tiedonanto vahittaiskaupoille. Toimittajilla tulisi myos olla valmiudet tarjota vahit-

tdiskaupoille laadukkaita tuotekuvia.

Tavarantoimittajan tuotetietoa epasuorasti tai suorasti kayttavat vahittaiskaupat saattai-

sivat saada toimittajiltaan kattavampaa tuotetietoa tarjoamalla tavarantoimittajille
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selkedt ohjeistukset tuotetiedon laatuodotuksista. Tuotetietojen jakamisesta tulisi tehda
myds erillinen sopimus tavarantoimittajien kanssa. Vahittaiskauppojen tulisi kommuni-
koida tavarantoimittajille selkedsti odotuksensa tuotetiedon laadun ja niiden jakamisai-
kataulun suhteen. Jos tavarantoimittajalle ei ole annettu erillista ohjeistusta tuotetiedon
jakamisen vaatimuksista vahittdiskauppa ei voi olettaa toimittajalta ajantasaista ja laa-
dukasta tuotetiedon jakamista. Tavarantoimittajan tulisi puolestaan varmistaa, etta oi-
keilla henkil6illa on yrityksessa tieto vahittdiskauppojen tuotetiedon jakamisen vaati-

muksista, jotta oikea tuotetieto saadaan perille oikeassa formaatissa ja oikeaan aikaan.

Tutkimuksessa selvisi, etta jokaisella epasuoran ja suoran tavarantoimittajan tuotetiedon
kayton tapausyrityksista tuotetietoa jaetaan usein osissa tavarantoimittajilta. Kaikkien
tavarantoimittajan tuotetiedon epdsuoran ja suoran kdytdn tapausyritysten toive kuiten-
kin on, etta tuotetiedot saataisiin tavarantoimittajilta kerralla sisdadanostojen yhteydessa.
Talloin tiedot ovat heti hyddynnettavissa vahittdiskauppojen markkinointikanavissa, ei-
vatka tavarantoimittajan tuotteet jaa ulkopuolelle markkinointikampanjoista. Lisaksi ta-
varantoimittajien tulisi panostaa vahittaiskaupan tuotekuvaan pohjautuvan tuotteista-
misen tapauksissa myyjan ja vahittdiskaupan ostajan valiseen dialogiin siten, etta kaikki
tuotteen myyntiargumentit esitetaan varmasti vahittaiskaupoille. Vahittaiskauppojen tu-
lee puolestaan ndissa tapauksissa panostaa tiedon kerdamiseen dialogin aikana seka tie-
don viélittamiseen tuotteistamisprosessiin. Lisdksi tavarantoimittajan tulisi tehda tuot-
teen etiketista mahdollisimman informatiivinen tuotteen myyntiargumenttien suhteen,

jotta ne tulisivat mukaan vahittdiskaupan tuotteistamisprosessiin.

Tuotetiedon prosessoinnin tutkimustuloksista selvisi, ettd vaatetusalan vahittaiskaupan
yrityksilld olisi halukkuutta organisaatioiden vélisen tietojarjestelman kayttéonottoon.
Talla saataisiin varmistettua tuotetiedon laatua ja tietoa saataisiin jaettua nopeammin ja
kustannustehokkaammin yhden jarjestelmaliitinnan kautta. Halukkuus téallaisen jarjes-
telman kayttéonottoon jakautui kuitenkin puoliksi tapausyritysten valilla. Huomioitavaa
on, ettad jarjestelman kayttoonotto edellyttdisi seka tavarantoimittajien etta vahittais-

kauppojen sitoutumista jarjestelmaan. Tama tarkoittaisi myos sitd, ettd vaatetusalan
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vahittdiskauppojen tuotetiedon tarpeiden tulisi olla Idhella toisiaan. Jarjestelman toivot-
tiin muistuttavan elintarvikealalla kaytossa olevaa Synkkaa, joka myds esiteltiin tutkiel-
man luvussa 3. Taman toiveen perusteella sopiva jarjestelma voisi olla esimerkiksi sa-
massa teorialuvussa esitelty Btwentyfour-alusta, joka on jo kaytdssa suurilla vaatebran-

deilla.

Kun tuotetiedon laatu ja tietojarjestelmat ovat kunnossa, voidaan tuotetiedon toimitus-
ketjun johtamista kayttaa vahittaiskaupan markkinoinnin kilpailukeinona, mista hyotyvat
seka tavarantoimittajat ettd vahittaiskaupat. Vahittdiskaupan yritysten tulisi hyodyntaa
tuotetietoa kaikkikanavaisella tasolla tarjotakseen asiakkaille saumattoman ostokoke-
muksen. Asiakkaat myds sitoutuvat niihin kauppoihin, jotka tarjoavat heille kohdennet-
tua palvelua tuotetiedon kautta. Vahittaiskaupan yritysten tulisi siis kerata tavarantoi-
mittajiltaan monipuolisesti tuoteattribuutteja, joiden avulla voidaan kerata tietoa asiak-
kaiden mieltymyksista, jolloin kaupat voivat tarjota asiakkaille entista kohdennetumpaa
markkinointia. Vahittaiskauppojen kannattaa lisata my6s mobiilisovelluksen hyddynta-
mistd tiedon kerdamiseen ja tarjousten kohdentamiseen. Tuotetiedon kadyttémahdolli-
suuksissa korostuukin tdssa tutkimuksessa digitaalisuus, kun vahittdiskaupan verkko-
myynnin osuus kasvaa entisestddn. Laadukas tuotetieto ja oikea-aikainen tuotetiedon
jakaminen ovat kriittisessa roolissa dataohjautuvan liiketoiminnan rakentamisessa. Li-
saksi yritysten tulee ottaa huomioon, etta taman paivan kaikkikanavaiset asiakkaat ovat
erittdin tietoisia tuotteiden ominaisuuksista, joten vahittdiskauppojen tulisi panostaa
tuotetiedon kayttéon myos henkilokohtaisessa myyntitydssa, jotta myyja voi tarjota asi-

akkaiden odottamaa tasokasta palvelua.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta tavarantoimittajien panostuksella oi-
keanlaisen ja oikea-aikaisen tuotetiedon toimittamiseen on suuri merkitys vahittdiskaup-
pojen markkinoinnin onnistumiseen. On molempien osapuolten etu, ettad tuotetiedon
toimitusketjun johtamisen vaatimukset informoidaan selkeasti kumppaneille ja molem-

mat osapuolet tekevat toita yhteistyon onnistumiseksi. Talléin tuotetiedon
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toimitusketjun johtamista voidaan kayttda vahittaiskaupan markkinoinnin kilpailukei-

nona kaikkikanavaisella tasolla.

6.3 Tutkimuksen rajoitukset

Tassa tutkielmassa tutkittiin tavarantoimittajan ja vahittaiskaupan valista tuotetiedon
toimitusketjua. Tarkastelun ulkopuolelle on jatetty tuotetiedon toimitusketju raaka-ai-
neiden tavarantoimittajalta brandin omistajayritykselle eli tavarantoimittajalle. lImiota
tarkasteltiin tassa tutkimuksessa vahittaiskaupan nakékulmasta. Tutkimuksessa tavaran-
toimittajan ndkokulma on jatetty pois, joten tutkimusta on tarkasteltava myos kriittisesta
nakdkulmasta. Tutkimuksessa on siis tutkittu vahittaiskaupan tarpeita eika perehdytty
silhen, mita tavarantoimittaja tarvitsee vahittdiskaupalta onnistuneeseen tuotetiedon
toimitusketjun johtamiseen. Tatd on kuitenkin pyritty huomioimaan liikkeenjohdollisissa
suosituksissa pohtimalla myo6s tavarantoimittajan mahdollisia tarpeita tuotetiedon toi-

mitusketjun johtamisen suhteen.

Tassa tapaustutkimuksessa kaytettiin ensisijaisena aineistoldhteena teemahaastatteluja.
Tutkimuksessa olisi voitu kayttdaa myods strukturoidumpaa haastattelumuotoa, jotta olisi
saatu vield yksityiskohtaisempaa tietoa joidenkin tapausyritysten markkinoinnin kilpai-
lukeinoista seka mita tuotetietoa juuri kyseiseen markkinoinnin muotoon tarvitaan. Toi-
saalta strukturoidummalla haastattelumuodolla olisi voinut jaada huomiotta tarkeat tee-
mat, joista haastateltavat saivat tassa tutkielmassa kertoa vapaasti. Teemahaastattelun
avulla haastateltavien asiantuntemus paasi hyvin esille, jolloin haastatteluilla saatiin tie-
toa toimialan suurimmista tuotetiedon toimitusketjun johtamisen haasteista seka rele-

vantteja ratkaisuehdotuksia niihin.

Tutkimuksen tarkastelun ulkopuolelle jai myds osa tuotetiedon hallinnan tietojarjestel-
mien palveluntarjoajista. Nama palveluntarjoajat mainittiin osassa tapausyrityksista hy-
vin avoimesti ja osa taas ei halunnut paljastaa niita yleisolle identiteettinsa suojaamiseksi.

Palveluntarjoajien nimet olisivat olleet relevantteja paljastaa ainoastaan siksi, etta
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tavarantoimittajat voisivat perehtya mahdollisiin jarjestelmaintegraatiomahdollisuuksiin
vahittdiskauppojen kanssa. Palveluntarjoajat paatettiin kuitenkin salata tutkielmassa jo-
kaiselta tapausyritykseltd, silla jo jarjestelmatyyppien mainitseminen yleiselld tasolla
auttaa tavarantoimittajia hahmottamaan omia tuotetiedon hallinnan tarpeitaan. Lisaksi
tulee muistaa, etta kyseessa on markkinoinnin tutkimus, joten tietojarjestelmien tutki-
minen voidaan jattaa jatkotutkimusehdotukseksi toisille tieteenaloille. Tarkastelussa ei
myoskadan ollut aiempaa tutkimusta tuotetiedon kdytdsta markkinoinnin kilpailukeinona,
silla aiheesta ei 16ytynyt tieteellistd tutkimusta. Talla tutkielmalla on pyritty perustele-

maan aiheen tutkimustarvetta ja avaamaan ilmion jatkotutkimusaiheita.

6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tassa tutkielmassa on esitelty uutta ilmiota eli tuotetiedon toimitusketjun johtamista
markkinoinnin kilpailukeinona. IImi6é on kuvailtu suurpiirteisesti ja koska aiheesta ei ole
aiempaa tieteellistad tutkimusta, tulisi aiheeseen syventya jatkossa vield yksityiskohtai-
semmin. Tutkimustuloksissa nousi esille mielenkiintoisia tuotetiedon kayttotarkoituksia
asiakkaiden ostokayttaytymisen tunnistamisessa sekd mainonnan kohdentamisessa. Jat-
kotutkimusta voitaisiin tehda tuotetiedon kohdentamisen vaikutuksista asiakkaiden os-
tokayttaytymiseen. Lisdksi voitaisiin tutkia, miten kerattya tuotetietokohtaista ostokayt-
taytymisdataa voidaan hyodyntaa kaikkikanavaisen vahittaiskaupan markkinoinnin koh-
dentamisessa. Aiheesta voisi siis tehda jatkotutkimusta uusien digitaalisen markkinoin-
nin trendien, kuten big datan, tekodlyn ja koneoppimisen seka dataohjautuvan liiketoi-

minnan nakokulmista.

Lisaksi empiirisesta tutkimuksesta puuttui tavarantoimittajayrityksen nakokulma. Jatko-
tutkimusaiheena voisi olla myds tavarantoimittajayritysten haasteet ja mahdollisuudet
tuotetiedon toimitusketjun johtamisessa. Tutkimuksessa voitaisiin kartoittaa, mita tietoa
ja resursseja tavarantoimittaja toivoisi vahittdiskaupan yritykseltd varmistaakseen tuote-
tiedon toimitusketjun toimivuuden. Tassa tutkimuksessa on aukko siitd, minka tasoiseen

tuotetiedon jakamiseen tavarantoimittaja kykenee omilla resursseillaan. Tutkimuksen
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tapausyrityksien toiveena oli, ettd tavarantoimittajat toimittaisivat kaikki tuotetiedot jo
sisddnostovaiheessa, mutta onko tama mahdollista tavarantoimittajien nakokulmasta?
Tama nakokulma pitdisi selvittda ja ennen sitd tdman tutkielman liikkeenjohdollisia suo-

situksia tulisi tarkastella kriittisesti.

Aiheesta voisi tehda myds johtamisen jatkotutkimusta. Olisi mielenkiintoista kartoittaa
vaatetusalan tavarantoimittajayritysten halukkuutta ja mahdollisuuksia yhteisen organi-
saatioiden vdlisen tietojarjestelman, kuten Btwentyfour-alustan kayttéonottoon. Tutki-
muksen voisi tehda mahdollisesti toimeksiantona esimerkiksi jollekin taman tutkielman
tapausyritykselle, jolla on halukkuutta organisaatioiden vilisen tietojarjestelman kayt-
toéonottoon. Kuten tutkielman teoriaosuudessa todettiin, tdllaisen jarjestelman kayt-
toonotto on suuri investointi ja siten riski, jos muut alan toimijat eivat omaksu tietojar-
jestelmaa, jolloin ehdotettu tutkimus olisi tarpeellinen investointia harkitsevalle yrityk-

selle.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastatteluissa esitetyt kysymykset

Teema: tuotetiedon hallinta

Kertoisitko aluksi yrityksenne tuotetiedon hallinnan prosesseista?

Teema: tuotetiedon laatu

Mita tuotetietoa keraatte vaatteiden tavarantoimittajilta?

Teema: tuotetiedon hallinnan tietojarjestelmat

Milla tietojarjestelmilla prosessoitte vaatteiden tuotetietoa?

Teema: vahittdiskaupan markkinoinnin kilpailukeinot

Mihin tarkoituksiin kaytatte vaatteiden tuotetietoa?

Mita haluat viela kertoa? Jaiko jotain kysymatta?



