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TUOTETIEDON JAKAMINEN KAUPAN ARVOVERKOSTOSSA - Tapaustutkimus
Keskon arvoverkostosta

Tutkimuksen tavoitteet

Téssd tutkimuksessa oli tarkoitus lisdtd ymmérrystd siitd, milld tavoilla tuotetietojen
hallintaa ja ylldpitoa on mahdollista tehostaa kaupan arvoverkostossa. Tutkimuksessa
tutkittiin tuotetietojen jakamista arvoverkoston eri yritysten vililld. Tutkimuksen yhtend
tarkoituksena oli lyhyesti kartoittaa kaupan arvoverkoston yritysten késityksié tuotetiedon
hallinnan nykytilasta sekd siitd, mitd haasteita tuotetiedon johtamiseen liittyy.
Tutkimuksen varsinainen tarkoitus oli analysoida, miten tiedon luonne, mahdollisuudet
jakaa tietoa, motivaatio tiedon jakamiseen sekd organisaatiokulttuuri vaikuttavat
tuoteperustiedon jakamiseen.

Tutkimusaineisto ja menetelmét

Tutkimus toteutettiin kéyttden kvalitatiivista ldhestymistapaa ja siind hyodynnettiin
tapaustutkimusmenetelméa. Tutkimuksen kohteena oli Keskon arvoverkosto. Tutkimusta
varten tehtiin viisi haastattelua arvoverkoston eri yrityksissd, tarkoituksena saada
kokonaiskuva arvoverkoston eri toimijoiden ndkemyksistd. Tutkimusaineisto kerittiin
teemahaastatteluin, litteroitiin kokonaan ja analysoitiin.

Tutkimuksen tulokset

Yleisesti tuotetiedon jakamista ja tuoteprosessin tehokkuutta ajatellen, tdmin
tutkimuksen mukaan varsinaisia esteitd tuoteperustiedon jakamiselle ei ole olemassa
kaupan arvoverkostossa. Tuotetieto on hyvin avointa, eikd sitd haluta pitdd itselld.
Motivaatiota tiedon jakamiseen on erityisesti teollisuudessa, ja myds mahdollisuuksia on
olemassa, esimerkiksi Sinfoksen muodossa. Uutena asiana tutkimuksessa havaittiin
tiedon tason vaikutus tiedon jakamiseen. Liikkeenjohdon kannalta tirkednd asiana
nostettiin esiin arvoverkoston yhteiset agendat, joiden avulla yhteisid asioita saataisiin
vietyd eteenpdin. Myos Sinfos-tuotetietopankin jatkokehitys ja parempi hyddyntdminen
nihtiin tdrkednd asiana. Tuoteylldpitoprosessin ldpikdynti olisi suositeltavaa, koska talla
hetkelld tuotetictoa ylldpidetddn moneen kertaan moneen eri jirjestelmién, eikd prosessi
toimi tehokkaimmalla mahdollisella tavalla.

Avainsanat
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1. JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Kaupan alalla, ja erityisesti pdivittdistavarakaupassa, tuotteiden lukumédrd on suuri,
minkd lisdksi nykypdivdn kuluttajat haluavat yksittdisestd tuotteesta yhi
monipuolisempaa tietoa, kuten esimerkiksi alkuperitietoja ja ravintoainesisdltojd. Tama
tarkoittaa yhd kasvavaa tyOmédrdd tuotetietojen ylldpidossa ja lisdd haasteita

organisaatioiden vélisessd tuotetiedon vilityksessd ja sen tietovirran koordinoinnissa.

Kaupan arvoverkostossa tapahtumatietoja (laskuja, tilauksia ym.) on vilitetty sdahkdisesti
jo pitkdédn, ja niille on olemassa vakiintuneet standardit. Tuotetietojen séhkoinen vilitys
on kuitenkin vield varsin standardoimatonta, minkd seurauksena tietoja vélitetdén
organisaatioiden vililld esimerkiksi excel-taulukoissa, mikd tarkoittaa tuotteiden
moninkertaista perustamista monen yrityksen tietojirjestelmddn ja luonnollisesti
moninkertaista tyotd. Perustamisen jdlkeen tuotemuutosten vilitys ja lopulta tuotteen
poistaminen ovat vieldkin ongelmallisempia prosesseja, joiden tehokkaampi toiminta

vaatisi informaatiovirran koordinoinnin huomattavaa tehostamista.

Edelld mainittujen tuotetietojen hallintaan liittyvien ongelmien seurauksena
arvoverkoston yritysten kustannukset kasvavat paitsi tuotteiden moninkertaisen
perustamisen myotd, my0s ristiriitaisten tuotetietojen aiheuttamien virheiden selvittelyn
johdosta. Vilitettdessd tapahtumatietoja, kuten esimerkiksi laskuja, kertautuvat
tuotetietovirheet prosessin loppuvaiheessa. Erdiden selvitysten mukaan jopa 45%
yritysten vastaanottamista sdhkoisistd laskuista vaatii manuaalista selvittelyd
tuotetietovirheiden takia, jolloin luonnollisesti sdhkoisestd laskutuksesta saatava hyoty
kuihtuu helposti kasaan. Samoin joissain tapauksissa jopa 30% kauppojen tuotetiedosta
on virheellistd (Bowling et al. 2004). Télld tutkimuksella pyritddn osaltaan hakemaan
ratkaisua ndihin ongelmiin pyrkimélld selvittimdidn keinoja tuotetietovirtojen
koordinoinnin parantamiseen. Koska ongelma koskee periaatteessa kaikkia arvoverkoston

yrityksid, hyodyttivit timén tutkimuksen tulokset useaa yritysti, ei vain yhti.



Edelld mainittujen, tuotetietojen puutteellisen hallinnan aiheuttamien ongelmien lisdksi
pyritddn tuotetietojen tehokkaammalla hallinnalla vaikuttamaan myds kuluttajien
ostokdyttdytymiseen tarjoamalla kuluttajille heidén tarvitsemiaan tietoja ostopddtdsten

tueksi.

Tassd tutkimuksessa péddpaino on tiedon jakamisessa. Suuri médrd empiiristd
todistusaineistoa osoittaa, ettd organisaatiot jotka kykenevit jakamaan tietoa tehokkaasti
toimivat tuottavammin kuin organisaatiot, jotka jakavat tietoa vihemmaén tehokkaasti (ks.
esim. Baum & Ingram, 1998; Darr et al. 1995). Vaikka tiedon jakaminen on tirke&a
minkd tahansa liiketoimintaverkoston toiminnan kannalta, se on erityisen tdrkeda
arvoverkostossa, koska se vaikuttaa suoraan arvon syntymiseen arvoverkoston eri

toimijoiden valilld (Timonen & Ylitalo).

Tdmd tutkimus tehdddn toimeksiantona Keskolle. Tamén tutkimustoimeksiannon
taustalla on Keskossa kdynnissd oleva strateginen sdhkoinen asiakaskommunikaatio -
hanke. Kyseessd on erittdin laaja-alainen hanke, jonka varmasti ndkyvimpid osia ovat
erilaiset verkkokaupat, joita Kesko tulee avaamaan tulevaisuudessa. Yhtend osana tétéd
hanketta on tuotetietojen saaminen kaupan internetsivuille tukemaan kuluttajan
ostopditdstd. Témén tutkimuksen yhtend tarkoituksena on tuottaa tietoa tdhin hankkeen
yhteen osaan liittyen, analysoimalla tiedon jakamista sen alkuldhteiltd teollisuudesta

kauppaan ja aina kuluttajalle saakka.
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KESKO

Kuvio 1. Sédhkoisen asiakaskommunikaation tehtavét ostoprosessin eri vaiheissa

Keskon piddjohtajan Matti Halmesméden mukaan tiedolla johtaminen korostuu
lahivuosina. Kesko kehittdd voimakkaasti sdhkoistd asiakaskommunikaatiotaan, sdhkoista
kauppaa sekd automatisoi laskutus-, tilaus- ja toimitusjérjestelmid. S&hkoistdminen
parantaa asiakaspalvelua ja tuo merkittiavid kustannusséddstdja. (Kesko Oyj lehdistotiedote

31.3.2008).

Sdhkoisten medioiden merkitys kuluttajien tuotetiedon haun kanavana on nykyéén varsin
merkittdvd. Ruoan alkuperd ja tuotantotavat kiinnostavat kuluttajia, mutta nditd tietoja ei
useinkaan 10ydy kauppojen hyllyiltd. Tietoa haetaan erityisesti Internetin kautta.
Kuluttajat kiinnittdvat ruoan valintaan ja syomiseen yhd enemmin huomiota. Verkosta
haetaan tarkempaa tietoa tuotteista kuin mitd pakkaukset tarjoavat. Yksityiskohtaista
tietoa kaivataan esimerkiksi -elintarvikkeiden ainesosista ja koostumuksista sekd
tuotantotavoista. MyOs ruoan alkuperdsti ja ruoan tuotannon eettisyydestd ja

ekologisuudesta toivotaan selkedsti lisda tietoa. (Hyvonen et al. 2008).



Edelld mainitun perusteella Keskon tavoitteena on luonnollisesti saada kaupan
internetsivuille mahdollisimman kattavat tuotetiedot, joista kuluttaja ndkisi esimerkiksi
tuotteen kuvan lisdksi mm. elintarvikkeiden ravintosisdllot, osuuden pdivédn
energiatarpeesta jne. Tdmédn tarpeen rinnalla kulkee vaatimus saada toteutettua tima
tavoite mahdollisimman kustannustehokkaasti. Téhédn tavoitteeseen tdma tutkimus pyrkii
osaltaan tuomaan vastauksia, joskin selvdd on, ettd kyseessd on erittdin haastava ja
monitasoinen prosessi, jonka parissa kaupan toimialalla on painittu jo pitkdédn, eikd

yksiselitteisid vastauksia varmaankaan ole olemassa.

Akateemisessa kirjallisuudessa on tutkittu varsin paljon tiedonvaihtoa tarjontaketjun
yritysten vililld. Kuitenkin aiempi tutkimus keskittyy pddasiassa tapahtumatietojen, kuten
esimerkiksi varastotietojen, Kkysyntdennusteiden tai menekkitietojen, vaihtamisen
tutkimukseen, ja tdmé tutkimus liittyy pddsddntoisesti tarjontaketjun hallinnan (supply

chain management) tutkimuskenttién.

Tiedonhallinnan (knowledge management) tutkimusalueella tiedon vaihdantaa ja
jakamista on tutkittu hyvinkin paljon, sekd organisaatioiden sisdistd vaihdantaa ettd myds
organisaatioiden ja verkostojen vélistd vaihdantaa. Joitakin tutkimuksia on tehty kaupan
alalta tai esimerkiksi elintarviketeollisuuden piirissé (ks. esim. Timonen & Ylitalo), mutta
tuotetietoihin keskittyviad tutkimusta kaupan arvoverkostosta ei ole tehty. Tdma tutkimus

pyrkii osaltaan tiyttamaén titd aukkoa.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelmat ja ndkdkulma

Tassd tutkimuksessa on tarkoitus lisdtd ymmarrystd siitd, milld tavoilla tuotetietojen
hallintaa ja ylldpitoa on mahdollista tehostaa kaupan arvoverkostossa. Tutkimuksessa
tutkitaan siis tuotetietojen hallintaa arvoverkoston eri yritysten vililld. Tutkimuksen
tavoitteena on analysoida vastauksia tutkimuskysymyksiin nykyisen tutkimustiedon seka
empiirisen tutkimusaineiston avulla, ja pohtia ndiden merkitystd toimeksiantajan

ndkokulmasta, seka vilittda tulokset toimeksiantajalle.



Tutkimuksen pddongelma on: Miten tiedon jakaminen toteutuu kaupan arvoverkostossa?
Padongelma jakautuu edelleen seuraaviin kysymyksiin:

- Miten tiedon luonne vaikuttaa tiedon jakamiseen?

- Mitka tekijit vaikuttavat yrityksen motivaatioon jakaa tietoa?

- Mill4 tavoin voidaan parantaa yrityksen mahdollisuuksia jakaa tietoa?

- Mika vaikutus organisaatiokulttuurilla on tiedon jakamiseen yritysten vélilla?

Tehokkaalla tuotetiedon hallinnalla tarkoitetaan sitd, ettd tarpeellista ja laadukasta tietoa
on saatavissa oikeaan aikaan oikeassa paikassa oikeille ihmisille, auttamassa tekemdéin
oikean (osto)pdédtoksen. Tiedonhallinnan maiédritelmiin ja tavoitteisiin palaamme

my&hemmissid luvuissa.

Tiedonhallinnan tutkimusta voidaan tehdd useilla eri tasoilla, kuten yksilo-, ryhma,
yritys- tai toimialatasolla. Tdmén seurauksena tiedonhallinnan tutkimus on jakautunut
myOs organisaation sisdistd tiedonhallintaa ja organisaatioiden vélistd tiedonhallintaa
tutkivaksi. Tdméd tutkimus Kkésittelee organisaatioiden vilistd, tai organisaatiorajat

ylittdvaa, tiedonhallintaa. Késiteltdvé tiedonhallinnan taso on yritys- ja toimialataso.

1.3 Toimeksiantajayrityksen esittely

Kesko on suomalainen vihittdiskaupan osaaja, joka tarjoaa kuluttajien arvostamia
tuotteita ja palveluita Pohjoismaissa, Baltiassa, Venijilld ja Valko-Venijélld tiiviissd
yhteisty0ssd kauppiasyrittdjien sekd muiden kumppaneiden kanssa. Kesko johtaa
véhittdiskauppaketjuja, kehittdd kaupan konsepteja ja toimintamalleja, tiedonhallintaa ja
logistiikkapalveluita. Kesko toimii ruoka-, rauta-, auto-, tavaratalo-, kiyttdtavara-,

maatalous- ja konekaupassa. (Keskon vuosi 2007, 40)

Vuoden 2007 lopussa Keskolla oli yhteistydkumppanina 1 285 K-kauppiasyrittdjad ja
lisdksi noin 250 muuta kauppiasyhteistyOkumppania Asko-, Sotka-, Tahti Optikko-,
Byggmakker- ja Senukai-ketjuissa. Keskon myynti kauppiasyhteistydkumppaneille oli 43
% Keskon liikevaihdosta vuonna 2007. (Keskon vuosi 2007, 40).



Oheisiin taulukoihin on koottu Keskon taloudelliset tunnusluvut, seka

litkevoiton jakaantuminen toimialoittain.

Taulukko 1: Keskon tunnusluvut 2007 (Keskon vuosi 2007, 5)

liikkevaihdon ja

Avainluvut vuonna 2007

2007 20086 Muutos- %
Liikevaihto* milj.£ 9 534 8 Tu9 2,0
Liikevoitto* milj.€ 332 363 -85
Liilkevoitto ilman kertaluonteisia
erig* milj.£ 325 280 16,1
Voitto ennen veroja* milj.€ 369 ELt 3,2
Investoinnit* milj.£ B35 251 -6,6
Lilketoiminnan rahavirta milj.£ 248 3zs =243
Henkiltkunta (keskimdarin) 21176 23 76T -10,9
Dsinkolosake** £ 1,60 1,50 6,7
Tulos/osake, oikaistu £ 2,90 3,76 -22,9
Tulosiosake, oikaistu* £ 2,61 2,45 6,6
Oma pagomalosake, oikaistu £ 19,53 17,94 8,8
% -yhsikkis
Sijoitetun pEdoman tuotto Yo 17,5 22,6 =52
Oman pddoman tuotho % 16,5 231 -6,7
Omavaraisuusaste Y L8, 5 47,0 1,5
Mettovelkaantumisaste Y 14,0 mn,2 2,0

* jatkarvat toiminnot **ehdotus yhiidkokoukss1le

Taulukko 2: Keskon liikevaihto ja liikevoitto 2007 (Keskon vuosi 2007, 5)

Liikevaihto 2007

1. Ruokakesko 40,5 % 5.
2. Rautakesko 26,5 %

3. W-Auto 8.4 %
o 4. Anttila 5,9 %

5. Maatalouskesko 8.3 %

6. Muut lilketoiminnat 10,4 %

*jathuvat toiminnot

Liikevoitto ilman kertaluonteisia erig 2007

1. Ruokakesko 2,6 %
» 2. Rautakesko 32,7 %

3. W-Auto 7,3 %
o Anttila 71 %

5. Maatalouskesko 3,5 %
6. Muut lilketoiminnat 6,7 %

*jatluvat toiminnot

b,
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E

L

Tehokas  tiedonhallinta ~ on  avainasemassa  asiakasléhtoisten
muodostamisessa, tavaravirtojen tehokkaassa ohjauksessa,
asiakasmarkkinoinnissa sekd kansainvilisen liiketoiminnan ohjaamisessa.
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tietojdrjestelmid kehitetddn kunkin liitketoiminta-alueen l&htdkohdista ja hyddynnetddn
samalla keskittimiselld saavutettavat konserninlaajuiset synergiaedut. Kun sdhkdinen
kaupankidynti kasvaa, korostuu tiedonhallinnan merkitys entisestddn (Keskon vuosi 2007,

43). Osittain tdstd syystd myos tdma tutkimus tehddédn tiedonhallintaan liittyen.

1.4 Tutkimusote ja menetelma

Téssd tutkimuksessa kéytettdvd tutkimusote on laadullinen ja tutkimusmenetelmdna
kéytetddn case-tutkimusta. Tutkimusaineistoa on kerdtty teemahaastattelujen avulla, ja
titd aineistoa on analysoitu laadullisin menetelmin tutkimuksen teoreettisen

viitekehyksen valossa. Tarkemmin valittua tutkimustapaa selostetaan luvussa 3.

1.5 Keskeiset kasitteet

1.5.1 Tieto

Tietoa médriteltiessdé Nonakan ja Takeuchin (1995) esittiméé tulkintaa voidaan pitdd
yhtend kirjallisuudessa yleisimmin viitattuna ja heiddn esittimaénsd tiedon luokittelua
dataan (data), informaatioon (information) ja tietoon (knowledge) on kdytetty varsin
paljon. Nonakan ja Takeuchin (1995) mukaan tieto koostuu uskomuksista ja
sitoutumisesta. Tieto on heiddn késityksensd mukaan asennoitumisen, ndkokulman ja
aikomuksen funktio. Saman ldhteen mukaan tiedon kohdalla on kyse toiminnasta ja sen
voidaan aina sanoa liittyvdn johonkin asiayhteyteen. Lyhyesti, Nonaka ja Takeuchi
madrittelevit tiedon perustelluksi todeksi uskomukseksi. Informaation he puolestaan
méidrittelevit viestien virraksi. Tietoa luodaan téstd informaation virrasta asianomaisen
henkilon uskomuksia ja sitoumuksia kédyttden (Laihonen 2005, 19). Tiedon eri tasoihin

palataan vield tarkemmin luvussa 2.

1.5.2 Tiedonhallinta
Tiedonhallinta (Knowledge management) on erittdin laaja késite, jolle ei ole olemassa
yksiselitteistd mairitelméd. Tiedonhallinnan médritelmid ja niiden taustoja esitellddn

tarkemmin luvussa 2. Tdssd kohtaa toteamme lyhyesti, ettid tiedonhallinta on prosessi,
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jonka lopputuloksena tiedon avulla luodaan tiedon kéyttdjdlle lisdarvoa ja yritykselle

kilpailuetua.

1.5.3 Arvoverkosto

Elinkeinoeldamén keskusliiton julkaisemassa Palvelut 2020 -raportissa (2006, 24)
mainitaan ettd kauppa on tulevaisuudessa keskeinen osa arvoverkkoa. Téssd yhteydessé
ymmarrdmme arvoverkon synonyymind arvoverkostolle, jolloin voimme kéyttdd kyseisen

raportin mééritelmaé arvoverkoston maéritelméana:

"Aito verkostotalous koostuu arvoverkosta, jossa lisdarvo syntyy eri toimijoiden avoimen
yhteistyon tuloksena. Tiedon ja osaamisen vaihtaminen on oleellista. Kauppa johtaa
arvoverkkoa verkostotaloudessa innovatiivisesti ja vastuullisesti. Arvoverkko on

arvoketjua laajempi késite. Se on lisdarvoa tuottavien kumppanuuksien verkosto."

Allee (2002) madrittelee arvoverkoston ldhes vastaavalla tavalla. Hinen mukaansa
arvoverkosto on suhdeverkosto, joka luo aineellista ja aineetonta arvoa monimutkaisen ja
dynaamisen, kahden tai useamman organisaation vélisen vaihdannan seurauksena.
Timonen ja Ylitalo lisddvit arvoverkoston késitteeseen vield sen, ettd vaihdannan
tarkoitus ei ole vain arvon lisddmisen toteutuminen, vaan arvoverkostossa on tarkoitus
tarjota arvoa muille verkoston jdsenille ja titen luoda heille edellytykset parempaan

paitoksentekoon.

1.6 Raportin rakenne

Tama raportti etenee siten, ettd johdannossa kdydddn ldpi aiheen taustaa ja perusteluja
tutkimuksen tarpeelle. Toimeksiantajayritys esitellddn lyhyesti, samoin kaytettiva

tutkimusote ja -menetelmét. Myos keskeiset késitteet mééritelldén lyhyesti.

Luvussa 2 kdydaan ldpi raportin teoreettinen tausta ja esitelldin kdytettdvé teoreettinen
viitekehys. Alussa esitellddn tiedonhallintaa (Knowledge management) ja sen historiaa

yleisesti, jotta lukija saa yleiskuvan aiheesta. Tdmén jdlkeen esitelldén erilaisia
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madritelmid tiedonhallinnalle ja pohditaan niiden kdytettivyyttd timin tutkimuksen
valossa. Teoreettisina késitteind kdydddn ldpi muun muassa tiedon eri tasot, tiedon
paityypit seké tiedonhallinnan prosessit. Prosessien lyhyen esittelyn jilkeen keskitymme
erityisesti tiedon jakamisprosessiin ja sen haasteisiin. Luvun lopuksi esitelldin
tutkimuksen perusolettamukset, joiden toteutumista Keskon arvoverkostossa tutkimme

empiirisessd osassa.

Luvussa 3 esitellddn lyhyesti tutkimuksen suorittaminen, tutkimuksessa kaytetty
tutkimusote, miten aineisto on kerdtty seké analysoitu. Luvussa 4 esitellddn tutkimuksen
empiiriset tulokset ja keskustellaan ndiden soveltuvuudesta tutkimuksen viitekehykseen.
Lopuksi luvussa 5 esitellddn tutkimuksen johtopdatokset sekd suositukset

jatkotutkimuskohteiksi.
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2. TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN TAUSTA

2.1 Tiedonhallinnan historiaa

Tiedonhallinta on darimmadisen laaja konsepti, jolla on juurensa monessa eri tieteenalassa
sekd monissa eri kdytdnnon sovelluksissa, jotka keskittyvdt moniin eri asioihin. Lyhyen
historiansa aikana tiedonhallintaa on p#dasiassa ldhestytty neljdstd eri ndkokulmasta

(Hong & Stéhle, 2005; Prusak, 2001):

1. Filosofinen ja psykologinen ndkdkulma, joka keskittyy avainkysymyksiin kuten, mité
tieto on, misté tieto tulee ja mink&laisella mekanismilla tietoa késitelldan.

2. Organisatorinen ja sosiologinen ndkdkulma, jossa pohditaan miten tietoa voi luoda ja
hallita yhdessd. Tdméd ndkokulma keskittyy organisaatiorakenteisiin, verkostoihin ja
yhteis6ihin.

3. Taloustieteellinen ja liiketoimintandkokulma, jonka padkysymys késittelee arvon
lisddmistd tiedon avulla. Tdssd nédkokulmassa késitelldidan myos kilpailuedun
saavuttamista tiedon avulla.

4. Teknologinen ndkokulma, joka késittelee vilineitd, joilla tietoa voidaan tehokkaasti

sdilyttdd, jakaa ja louhia.
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Filosofien ja psykologing
makdkulma

Tiedon tyypit ja niden walinen
toimirta

Tiedon prosessit, takto ja . . .
B otivastio _Sosm_lo ginen ja
\ organisatornen nakokulma
Organizastioiden uudet

> e
Teknologinen nakdkulma Tiedon .
IT 1aII|nta i

Tietotykalut ja -jarjestelimat Talousticteellinen 33— erkostat ja yhtekdt
liketomitanak okulma

Kilpailuedun saavuttaminen

Oppiva arganisastio

Tietojen ja tatojen Viestinta

mittaaminen
Tuloskortti

Vilineet

Taloudellinen arvo

Kuvio 2: Eri tieteenalojen ndkdkulmat tiedonhallintaan (Hong & Stahle 2005)

Kaikki tiedonhallinnan koulukunnat médrittelevdt ja analysoivat tiedonhallintaa eri
tavalla. Téssd raportissa péddndkokulma on liiketaloudellinen, mutta kuitenkin
tiedonhallintaa on vaikea kisitelld tdysin puhtaasti vain yhdesti ndkokulmasta, joten
kyseessd on aina tietynasteinen synteesi eri koulukuntien kisitteistd. Jatkossa tulemme
arvonluonnin lisdksi kdsittelemédn esimerkiksi tietoverkostoja, jolloin tiedonhallintaa

pohditaan organisatorisesta ndkdkulmasta.

Yleisesti ottaen kirjallisuudessa ollaan varsin yksimielisid siitd, ettd tiedonhallinnan
historiassa on tunnistettavissa kolme eri sukupolvea. Tiedonhallinnan ensimméiinen
aikakausi sijoittuu aikaan ennen vuotta 1995. Tuolloin keskityttiin informaation
rakenteeseen ja sen saattamiseen péddtoksentekijoiden saataville. Painopiste oli
teknologian hyddyntdmisessd, ja keskeinen tehokkuusajattelun ldhde oli BPR (Business
Process Re-Engineering). (Hong & Stéhle, 2005). Toinen tiedonhallinnan aikakausi alkoi
n. 1995, keskittyen tiedon siirtymiseen hiljaisen ja eksplisiittisen tiedon vililld. kédyttden

Nonakan ja Takeuchin (1995) kehittimai neljdd prosessia, sosialisaatiota, ulkoistamista,
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yhdistdmistd ja sisdistimistd. Kolmas sukupolvi ei keskity pelkéstddn johtamaan tietoa

asiana, vaan myoOs virtana. Kolmas aikakausi keskittyy tiedon sisdltdd enemmin

kontekstiin, jossa tieto esiintyy.(Hong & Stahle, 2005).

Taulukko 3: Tiedonhallinnan kolme sukupolvea ja niihin liittyvit eri nikemykset

1. sukupolvi:
Tiedonhallinta
informaation
prosessoinnin
vilineeni

2. sukupolvi:
Tiedonhallinta tiedon
jakamisen ja siirron
vilineeni

3. sukupolvi:
Tiedonhallinta tiedon
luomisen ja
innovaation vilineeni

Snowden (2002)

Informaation tarjonta
paitoksenteon tueksi

Hiljaisen ja
eksplisiittisen tiedon
konvertointi muodosta
toiseen

Kontekstuaalinen ja
narratiivinen, tietoon
pohjautuva selitysmalli

Ahonen et al. (2000)

Tieto tulkitaan
erillisiksi, mitattaviksi ja

Tieto on iskostettu ja
rakennettu yhteisollisiin

Tieto on iskostettu ja
rakennettu yhteisollisiin

kodifioitaviksi taidoiksi | kdytdntoihin; kaytantoihin; Kyky
valmistautuminen luoda uutta tietoa ja
ldhitulevaisuuden innovaatioita
haasteisiin
Von Krogh (1999) Tiedon paikallistaminen | Tiedon jakaminen ja Uuden tiedon luominen
ja tallentaminen siirtdminen
Tuomi 2002 Tietojérjestelmat Sosiaalinen oppiminen, | Kaaoksen,
kdytdnnon yhteisot epavarmuuden ja riskin
hallinta tehokkaan

tuotannon avulla.

Eri tutkijoilla on kuitenkin hieman erilaisia ndkemyksid siitd, millaisia asioita
tiedonhallinnan eri aikakausilla on painotettu. Y1la olevaan taulukkoon on koottu erilaisia
nidkemyksid tiedonhallinnan historiasta ja kehityksestdi (Hong & Stdhle, 2005).
Taulukosta voidaan huomata, ettd eri ndkemykset vaihtelevat varsin voimakkaasti
toisistaan. Kuitenkin yhteisend piirteend voidaan yleisesti ottaen todeta trendi
informaation tallentamisesta ja tulkinnasta tiedon jakamiseen eri muodoissa, pddttyen
uuden tiedon luomiseen ja innovaatioihin, joita tiedonhallinnan kolmas aikakausi tuo

esille.
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Kuten aiemmin todettiin, on tiedonhallinta muodostunut usean tieteen yhdistelméana.

Téstd seuraa vdistdmattd, ettd tiedonhallintaan ei ole olemassa yhtd ainoaa méaritelmaa.

Esimerkiksi Dalkir (2005, 4) on tutkimuksessaan tunnistanut yli 100 julkaistua

médritelmadd tiedonhallinnalle. Hlupic (et al. 2002) puolestaan on listannut 18

tiedonhallinnan maééritelmaa, jotka kattavasti edustavat tiedonhallinnan eri ndkékulmia.

Naéistd méadritelmistd tdmén raportin ndkokulmasta hyvid ovat seuraavat:

Taulukko 4: Tiedonhallinnan méaéritelmia

Huysman & de Wit (2000)

Tiedonhallinnassa on kyse tiedon
jakamisen tukemisesta

Bassi (1997)

Tiedonhallinta on prosessi, jossa luodaan,
tallennetaan ja kdytetdén tietoa
organisaation toiminnan parantamiseksi.

De Jarnet (1996)

Tiedonhallinta on tiedon luomista, jota
seuraa tiedon tulkinta, tiedon levittiminen
ja kaytto, sekd tiedon sdilyttdminen ja
jalostaminen.

Petrash (1996)

Tiedonhallinta on oikean tiedon saamista
oikeille ihmisille oikeaan aikaan, jotta he
voivat tehdéd parhaan paiatoksen.

O’Dell (1997)

Tiedonhallinnalla tarkoitetaan
systemaattista ldhestymistapaa tiedon
16ytdmiseksi, ymmartdmiseksi ja
kéiyttimiseksi tavoitteena arvon luominen.

Van der Spek & Spijkervet (1997)

Tiedonhallinnalla tarkoitetaan tiedon
tasmaéllistd kontrollia ja johtamista
organisaation sisilld tavoitteena saavuttaa
yrityksen tavoitteet.

Beckman (1999)

Tiedonhallinnan tavoitteena on luoda uusia
kyvykkyyksid, mahdollistaa erinomainen
suorituskyky, kannustaa innovaatioihin ja
parantaa asiakkaan kokemaa arvoa.

Tiedon jakaminen on tiedonhallinnan keskeinen tehtivd, joka myds tdssd tutkimuksessa

on keskeiselld sijalla. Tiedon jakamisen tuovat mééritelmisséén esille Huysman & de Wit

(2000), De Jarnet (1996) ja my0s tavallaan Petrash (1996). Tiedonhallinta ndhddén usein

my0s prosessina, joka koostuu erilaisista tehtévistd, kuten esimerkiksi Bassi (1997) ja De

Jarnet (Mt.) toteavat mairitelmissdén. Tiedonhallintaprosessin lopputulemana néhddin
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eri mairitelmissd padtoksenteko (Petrash, 1996), arvon luominen (O'Dell, 1997 ja
Beckman, 1999) sekd yrityksen tavoitteiden saavuttaminen ja suorituskyvyn parannus

(Van der Spek & Spijkervet, 1997; Beckman, 1999).

Tatd tutkimusta varten voimme edelld mainituista méédritelmistd johtaen médritelld
tiedonhallinnan prosessiksi, jonka lopputuloksena asiakkaan tai kuluttajan kokema arvo
kasvaa ja organisaation suorituskyky paranee. Keskeinen tekijd tiedonhallinnassa on

tiedon jakaminen, johon vaikuttavia tekijoitd tdssd tutkimuksessa kartoitetaan.

2.3 Tiedon mééritelmd ja tiedon tasot

Tiedolla on késitteend suomenkielessd hyvin laaja merkitys. Tdmén vuoksi tiedon hal-
linnan ja hyddyntdmisen kannalta on tirkedd erottaa tiedon eri tasot. Erdén jaottelun
mukaan tieto voidaan jakaa neljdén eri tasoon, joissa tieto kehittyy prosessoidummaksi
mentdessd kohti ylempid tasoja. Tiedon alin taso on data (engl. data). Data on yksit-
tdistd, irrallista “raakatietoa”, jolla ei sellaisenaan ole mitddn merkitystd. (Ylinen 2002, s.
148) Data voi olla mikd tahansa merkki tai merkkijono, joka sisdltid informaatiota
(Gronroos 2003, s. 116). Data on tietojdrjestelmiin tallennettuja nimid, numeroita ja
koodeja. Data tarvitsee aina tulkintaa, ja dataa yhdistelemdlld sekd jalostamalla sille
saadaan ihmisten ymmértdimé merkitys. Talloin data muuttuu informaatioksi (engl. in-
formation), joka on tiedon seuraava taso. Informaatio on tietoa, jolla on sekéd sisiltd ettd

merkitys ja jota thmiset voivat hyddyntdi. (Vainio 2005, 23).

Kaksi seuraavaa tiedon tasoa ovat tietdimys (knowledge) ja ymmarrys (Ylinen 2002,
148). Ackoffin (1989) mukaan tietimykselld tarkoitetaan datan ja informaation
soveltamista. Tietimys siséltdd tarkoituksenmukaisen méérdn informaatiota, jonka on
tarkoitus olla hyddyllistd (Mt.). Yleisesti ottaen tietimyksen katsotaan olevan
informaatiota, jota osataan hyddyntdd tietyssd asiayhteydessd. Ymmadrtdmys puolestaan
on kognitiivista ja analyyttisti. Se on prosessi, jossa olemassa olevaa tietoa voidaan

jalostaa uudeksi tiedoksi. (Ackoft, 1989)
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Omassa mallissaan Ackoff (1989) esittelee vield yhden tiedon tason, viisauden (wisdom).
Hanen mukaansa télld tiedon korkeimmalla tasolla tehddin muun muassa valinnat
oikeasta ja vadrastd sekd hyvésti ja pahasta. Ackoffin mukaan viisaus on tdysin humaani

tiedon taso, jota koneiden ei koskaan ole mahdollista saavuttaa.

Edelle esitetyistd poiketen yleisin malli tiedon tasoista sisdltdd vain kolme ensimmaistd
tasoa, datan, informaation ja tietimyksen. Padsdantoisesti kirjallisuuden mukaan néiden
keskindinen hierarkia menee kuvassa 3 mainitussa jirjestyksessd, eli data on alin taso,
josta edetddn informaation tasolle ja edelleen tietimykseen (ks. esim. Ackoff, 1997;
Bellinger et al. 1997; Choo et al. 2000; Davenport et al. 1998). Toisaalta kyseisestd
jaottelusta ei olla tdysin yksimielisid, esimerkiksi Tuomi (1999) on esittdnyt aivan
péinvastaisen hierarkian, jonka mukaan dataa ei voi olla ilman ymmaérrystd. Tdhdn emme

kuitenkaan téssd tutkimuksessa puutu mainintaa enempai.

Knowledge

Kuvio 3: Yksinkertaistettu esitys datan, informaation, tietimyksen suhteista.

2.4 Tiedon paityypit

Vainion (2005, 23) mukaan data ja informaatio ovat kummatkin puhtaasti eksplisiittistd
tietoa (engl. explicit knowledge), kun taas seuraavat tiedon tasot, tietimys ja ymmarrys,
muodostuvat pitkélti yksilon hiljaisen tiedon (engl. tacit knowledge) pohjalta.
Eksplisiittinen tieto on mdiéritelty (Nonaka & Takeuchi 1995) siten etti se on
objektiivista, digitaalisessa muodossa olevaa tietoa. Hiljainen tieto taas on organisaation
ihmisiin sitoutunutta sosiaalista pddomaa, ihmisten osaamista ja toimintamalleja. Kun

ithminen kokee jirjellddn ja tunteillaan informaation merkitykselliseksi itselleen, siitd
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alkaa muodostua hénen henkilokohtaista tietimystdcdn (engl. knowledge). Tietimys on
siis tulkittua informaatiota, joka vaikuttaa ihmisen toimintaan. Ylin tiedon taso,
ymmdrrys, on aina arvoldhtoistd. Siind tietimystd prosessoidaan ihmisen aiempien
kokemusten ja arvojen pohjalta. Kaksi ylintéd tiedon tasoa liittyvét oleellisesti sosiaaliseen
vuorovaikutukseen, koska juuri vuorovaikutuksen kautta hiljaista tietoa voi siirtyd
ihmisten valilld. (Ylinen 2002, s. 148). Hiljainen tieto voidaan kuitenkin joutua
prosessoimaan eksplisiittiseksi tiedoksi, jotta sitd voidaan tuottaa ja jakaa organisaatiossa
tehokkaammin. Tdma SECI-malli (Nonaka & Takeuchi 1995) esitellddn kappaleessa
2.5.1 tiedon luonti.

2.5 Tiedonhallinnan prosessit

Tiedonhallinta koostuu erilaisista prosesseista, jotka kuvaavat tiedonhallinnan kierron tai
kehityksen eri vaiheita. Eri tutkijat kuvaavat tiedonhallinnan prosessit hieman eri tavalla,
painottaen eri asioita. Kuitenkin yleensd samat péddpiirteet 10ytyvdt eri tutkijoiden
prosesseista. Seuraavaksi esitellddn erilaisia ndkemyksid tiedonhallinnan prosesseista

sekd kuvataan eri vaiheet lyhyesti.

2.5.1 Tiedon luonti

Tiedon hankkimisen (acquisition) tiedonhallinnan ensimméisend prosessina tunnistavat
teorioissaan esimerkiksi Nickols (1999), Meyer & Zack (1996) ja Alavi (1997). Myos
tiedon tallentaminen (capture), saaminen (get) ja tunnistaminen (identify) mainitaan
tiedonhallinnan alkupdén prosesseina (ks. esim. Bukowitz & Williams (2000),
Davenport & Prusak (1997), Beckman (1997), Arthur Andersen (1996)). Myos tiedon
luominen ndhddén usein tiedonhallinnan aloituspisteend (Choo (1997), Wiig (1993),
Arthur Andersen (1996)). Kéytdnnossa siis tiedonhallinnan katsotaan alkavan siitd, kun

organisaatio saa tai hakee jostain uutta tietoa, tai vaihtoehtoisesti luo siti itse.

Uuden tiedon luonti on kirjallisuudessa esitetty useimmiten prosessiksi, jossa yksiloiden
hiljaista tietoa muunnetaan eksplisiittiseen muotoon. Nonakan ja Takeuchin (1995)
esittdmdn SECI-mallin mukaan tiedon muuntumisessa on neljd vaihetta. Ndmé nelja

vaihetta — sosialisaatio (Socialization), ulkoistaminen (Externalization), yhdistiminen
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(Combination) ja sisdistiminen (Internalization) — muodostavat timén ldhestymistavan
mukaan tiedon luonnin perustan. Ne toimivat myds mekanismina, jolla yksildiden tieto
artikuloidaan ja “vahvistetaan” koko organisaatiolle. Kuvassa 4 on kuvattu SECI-mallin
mukaiset tiedon muuttumisen vaiheet ja tiedon spiraali, jonka avulla Nonakan ja

Takeuchin mukaan uuden tiedon luominen tapahtuu.

Hiljainen Eksplisiittinen
Dialogi tieto To tieto
ialisaati i i Hiljainen
Sosialisaatio Ulkoistaminen o tlieto Sosialisaatio Ulkoi inen
Kavtannt Eksplisiittisen
ytannd J. F_| tiedon From
linkittaminen
N Sisdistami Yhdistaminen
Sissistaminen Yhdistaminen Eksplisiitinen | SISHSAmInEN
tieto
Tekemalla oppiminen

Kuvio 4: Tiedon muodot ja tiedon spiraali

Edelld esitetty Nonakan ja Takauchin malli on todenndkdisesti tunnetuin tiedon
luomisen malli, mistd syystd se tuodaan tdssikin esiin. Yleisesti ottaen tiedon luominen
voidaan myds madritelld siten, ettd tietoa voidaan luoda tunnistamalla organisaatiossa
olevaa tietoa, kuka omistaa sen ja kuka sitd hallinnoi. Organisaatio voi saada uutta tietoa

myOs tuomalla sitd organisaation ulkopuolelta tai oppimalla olemassa olevasta tiedosta

(Lai & Chu, 2000).

2.5.2 Tiedon tallentaminen

Sen jédlkeen kun tieto on saatu jostain organisaatioon, tai se on luotu itse, kisitelldén
tietoa jollain tavalla. Tietoa saatetaan indeksoida, linkittdd ja suodattaa (Alavi, 1997),
hallinnoida ja organisoida tietoa eri tavoilla ja tdydentdd sekd muuntaa tietoa (Wiig,
1993; Arthur Andersen, 1996). Tidrked prosessi tiedonhallinnassa on myods tiedon
tallentaminen erilaisiin tietovarastoihin ja jarjestelmiin, sekd myds mahdollistaa paddsy
tallennettuun tietoon (Nickols, 1999; Meyer & Zack, 1996). Tdma saattaa tarkoittaa
kéytannossad esimerkiksi tiedon karsimista yritykselle relevanttiin tietoon ja timén tiedon

tallentamista. Kaytannossi nykypéivana tieto tallennetaan erilaisiin
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toiminnanohjausjdrjestelmiin ja tietovarastothin Myds tiedon kéytettdvyyteen ja

saatavuuteen jarjestelmistd on hyvé kiinnittdd huomiota.

Luotu tai tallennettu tieto on erittdin arvokasta organisaatiolle. Jotta eksplisiittistd tietoa
voidaan yllépitdd ja luoda edellytyksid tiedon jakamiselle, on tirkedd ettd kaikki
kriittinen tieto tallennetaan jonnekin. Mitd tietoa halutaan tallentaa ja minne, ovat
yritykselle kriittisid kysymyksid ((Lai & Chu, 2000). Tietoa saatetaan kerdtd ja
varastoida my0s kolmannen osapuolen toimesta, joka sitten edelleen jakaa tietoa eri

tahoilla.

2.5.3 Tiedon siirtdminen ja jakaminen

Kun tieto on yrityksen hallussa, relevantti tieto on tunnistettu ja organisoitu halutulla
tavalla sekd mahdollisesti tallennettu yrityksen tietojérjestelmiin, seuraa yleensd tiedon
jakaminen ja siirtdiminen. Tdmé vaihe esiintyy useimmissa tiedonhallinnan kehyksissi
(ks. esim. Nickols, 1999; Wiig, 1993; Meyer & Zack, 1996; Arthur Andersen, 1996;
Alavi, 1997; Davenport & Prusak, 1997), vaihtelua esiintyy ldhinnd siind, puhutaanko
tiedon siirtdmisestd vai jakamisesta. Siirtiminen liittyy yleensd enemmén nidkékulmiin,
joissa tiedonhallintaa késitellddn tietoteknisestd ndkokulmasta, kun jakaminen liittyy
yleisemmin tiedonhallintaan. Kédytdnndssé tietoa voidaan jakaa organisaatioiden rajojen
sisdpuolella, tai sitten organisaatioiden rajojen yli. Tiedon jakamista kuvataan vield

yksityiskohtaisemmin kappaleessa 2.6.

2.5.4 Tiedon kaytto

Tiedon jakamisvaiheen jidlkeen jaettu tai siirretty tieto on vastaanottajan kiytettdvissa.
Néin ollen seuraava tiedonhallinnan prosessi onkin yleisesti kuvattuna tiedon
kiyttiminen (Demarest, 1997; Davenport & Prusak, 1997). Tarkemmin asian ilmaisevat
esimerkiksi Wiig (1993), Arthur Andersen (1996), Taylor (1996) ja Alavi (1997), jotka
puhuvat tiedon soveltamisesta, eli saatua tietoa sovelletaan johonkin vastaanottajan

tarpeeseen.
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Tiedon kayttdmisesti saadaan lisdarvoa vain, mikéli sitd voidaan soveltaa jonkun
ongelman ratkaisemiseen. Tiedon kdyttdmisen vaiheessa tietoa pyritddn hyddyntdméidn
jotta voidaan luoda kaupallista lisdarvoa. Tatd toimintaa voidaan tehostaa lisddmailla
mittaamista, symbolisilla eleilld ja toimilla seké suorituskyvyn arvioinnilla (Davenport &

Prusak, 1997)

2.5.5 Tiedon uudelleenarviointi

Tiedon kiyttdmisen ja soveltamisen jidlkeen seuraa viimeinen tiedonhallinnan prosessi,
joka jilleen hieman vaihtelee kirjoittajasta riippuen. Kun tietoa on sovellettu, ndhddén
usein ettd seuraava vaihe on saadun tiedon uudelleenarviointi (esim. Van der Spek &
Spijkervet, 1997). Uudelleenarvioinnin seurauksena saattaa usein syntyd uutta tietoa,
jolloin siirrytddn jdlleen tiedonhallinnan ensimméiiseen prosessiin. Usein puhutaankin
tiedonhallinnan  kierroksesta, jossa tieto siis kiertdd kehdd edelld mainitussa
jarjestyksessd. Viimeisend tiedonhallinnan prosessina ndhdéén myds tiedon havittdminen
tai poistaminen (Nickols, 1999; Bukowitz & Williams, 2003), mikd tarkoittaa
vanhentuneen tai kdyttokelvottoman tiedon poistamista. Myds Wiigin (1993) nidkemys
kannattaa tuoda esiin, hdnen mukaansa tiedonhallinnan viimeinen vaihe on arvon

toteutuminen.

Lain & Chun (2000) mukaan tdssd vaiheessa arvioidaan koko prosessia, sen
suorituskykyd, tiedonhallinnan vaikutuksia ja pohditaan luotiinko uutta tietoa. He
korostavat, ettd tiedonhallinnan prosessien ei tarvitse vélttimittd seurata toisiaan
médrityssd jdrjestyksessd, vaan jokainen vaihe tai prosessi voi seurata tai tarjota
edellytykset mille tahansa muulle prosessille. Téssdkin siis korostuu tiedonhallinnan
nidkeminen kehdmdiisend ilmiond. Tunnetuin tdllainen malli on aiemmin esitetty Nonakan

ja Takeuchin SECI-malli (ks. kuvio 4).



23

2.6 Tiedon jakaminen verkostoissa

Tiedon jakaminen kahden tai useamman toimijan (yksilon tai organisaation) vélilld
voidaan mdédritelld prosessiksi, jossa yhden toimijan tieto saavuttaa toisen toimijan
(Cutler, 1989). Tiedonjakamisprosessi voi toimia usealla eri tavalla, vaihdellen
sdhkoisestd tiedonsiirrosta kasvotusten tapahtuvaan tiedonjakamiseen. Tiedon luonne
médrittdd vélineen tai vilineet, joita tiedonjakamisessa hyddynnetddn (Mentzas et al.

2006).

Becker ja Knudsen ovat tutkineet tiedon jakamisen maddritelmid, ja heiddn mukaansa
tiedon jakamisprosessin médritelmdn tulee sisdltdd kolme kohtaa. Ensiksi, tiedon
jakamisen tarkoitus tulisi méérittdd. Toiseksi, vastaanottajan kayttd tiedolle pitdisi
méadrittdd tiedonjakoprosessin loppuun viimeiseksi vaiheeksi. Ja kolmanneksi, kaikki
komponentit liittyen prosessia edeltdviin tekijoihin, mekanismeihin ja lopputulokseen
tulisi olla selvilld, jotta olisi mahdollista saada kattava késitys tiedonjakamisprosessista.

Erityisesti prosessin lopputulos tulisi olla tdsmaéllisesti médritetty.

Carlsson (2001) vaittdd, ettd tiedonhallinnan on tultava verkostokeskittyneeksi, mikali
tietokeskittyneet yritykset haluavat saavuttaa ja siilyttdd kilpailuetua tiedonhallinnasta.
Tukea tille viitteelle saadaan lukuisista empiirisistd tutkimuksista. Esimerkiksi Von
Hippelin (1988) mukaan yrityksen toimittajat ja asiakkaat olivat sen ensisijainen
innovaation ldhde. Von Hippelin (mt.) mukaan verkosto, joka jakaa erinomaisesti tietoa
kéyttdjien, valmistajien ja toimittajien kesken, yltdd parempiin innovaatioithin kuin
verkosto, jolla on vdhemmin tehokkaat tiedonjakotoiminnot. Myds muut tutkimukset
(esimerkiksi Miles et al. 2000, Boisot 1998) osoittavat verkostojen tirkeyden sekd myds
sen, ettd verkostot voivat olla tehokkaita kaikissa tiedonhallinnan prosesseissa, tiedon

luonnista tiedon kdyttdon ja soveltamiseen.
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2.6.1 Yritysten véliset tietoverkostotyypit

Mentzas et al. (2006) esittelevdt mielenkiintoisen mallin yritysten vilisistd
tietoverkostoista. Tédssd mallissa tutkitaan kahta asiaa, ensimmdiinen on tiedon
virtaamisen mahdollistavien prosessien kontrollointi ja toinen keskittyy siirrettdvin
tiedon kaupallisuusasteeseen eri organisaatioyksikdiden vélilld. Ndmé kaksi muuttujaa

kuvataan nelikenttimallin akseleina.

Faaupankaynt
< Tiedon Tieto-
= tarjonta markkina
J—
=
[
—
—
=
= Tieto- Tieto-
= ketju vhteisd
Jalkaminen
Suljettu - = An0in
Yhteisdn luonne

Kuvio 5: Nelikenttdmalli yritystenvilisisti tietoverkostoista (Mentzas et al. 2006)

Kuvion vaaka-akselilla kuvataan tiedonvaihtoprosessin kontrollin méérias. Mentzas et. al
(mt.) jakaa tietoverkostot suljettuihin verkostoihin, joissa yksittdinen yritys tai pieni
joukko yrityksid koordinoi ja omistaa tiedonsiirron ja sen lopputulokset, sekd avoimiin
verkostoihin, joissa tiedonsiirtoa kontrolloi ja koordinoi kolmas osapuoli, esimerkiksi
joku vélittdja. Péivittdistavarakaupan osalta Suomessa voitaisiin Sinfos-tuotetietopankin
ajatella olevan téllainen kolmannen osapuolen kontrolloima tietoverkosto. Kuitenkaan
Sinfos ei ole kaikille automaattisesti avoin, joten tdimén yhteison luonne, kuten asia edell

olevassa kuvassa ilmaistaan, ei ole kaikista avoimin. Mentzasin (2006) mukaan oikealle
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mentiessd verkoston jasenten lukuméérd kasvaa avoimuuden lisddntymisen ja kontrollin

vihenemisen myota.

Kuvion pystyakseli puolestaan kuvaa tiedonsiirron luonnetta. Koska tieto on niukka
resurssi, on silld myds taloudellisesti olennainen arvo (Apostolou et al. 2002). Tdma
toteamus mahdollistaa my0s tiedon ndkemisen kaupallisena omaisuutena (ks. esim.
Davenport & Prusak, 1998, Kafentzis et al. 2004, Muller et al. 2002), verrattuna
"'perinteisiin” tietoverkostoihin, jotka perustuvat vastavuoroisuuteen, maineeseen tai
epaitsekkyyteen (Davenport & Prusak, 1998). Ensin mainitussa tapauksessa tiedon
tarjoamisesta saatava vastine saadaan taloudellisina tekijoiné, kuten rahana tai osakkeina,
kun taas jilkimmaéisessd tapauksessa tiedon jakaminen perustuu esimerkiksi maineeseen

tai muihin ei-taloudellisiin vastineisiin (Mentzas 2006).

Esitetyssd mallissa tietoverkostot on jaettu neljin padtyyppiin: Tietoyhteisoon,
tietoketjuun, tiedon tarjontaan ja tietomarkkinaan. Mentzasin (2006) mukaan olemassa
olevat tietoverkostot voidaan pddsdéntdisesti sijoittaa mainittuihin tyyppeihin, joskin
my0s hybridejd voi esiintyd, mikili verkostossa on havaittavissa piirteitd useammasta
verkostotyypistd. Silld, mihin verkostotyyppiin organisaatio sijoittuu, on suuri vaikutus
yrityksen tiedonhallintaan ja tiedon jakamiseen liittyviin ratkaisuihin. Seuraavaksi

kéyddan vield lyhyesti ldpi eri verkostotyypeille ominaiset piirteet.

Tietoyhteiso

Tietoyhteisot keskittyvit helpottamaan tiedon jakamista suuren jadsenmdédrdn kesken.
Tietoyhteison jésenet voivat olla ldheisid yhteistydkumppaneita, satunnaisia kumppaneita
tai jopa kilpailijoita. Yleensd tietoyhteison jdsenistd koostuu toimijoista, joita yhdistdd
jokin tietty, yhteinen tarve. Monissa tapauksissa erillinen valittdjd koordinoi tietoyhteison
prosesseja ja tietovirtoja, sekd tarjoaa toimintasdénnét ja kontrollit verkoston tehokkaan

toiminnan takaamiseksi. (Mentzas, 2006).
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Tietoketju

Tietoketjuihin voidaan usein liittdd kaksi merkittdvdd piirrettd: Yleensd tietoketjun
organisoijana toimii arvoketjun johtajayritys. Lisdksi muiden verkoston organisaatioiden,
joita yleensd on melko pieni mairéd, pddsyd verkostoon kontrolloi johtajayritys (Ovum,
1999). Piditavoite on jouheva tietovirta ja tiedon integraatio tarjontaketjutasolla.
Tiedonjako tietoketjussa liittyy tavallisesti johonkin tiettyyn toimintoon. Tietoketjussa
yritykset pystyvit jakamaan tietoa tehokkaammin, koska tietoketju tarjoaa syvéllistd
yhteistydtd verkostossa toimivien yritysten kesken, nopeutta ja joustavuutta tiedon jaossa,
yksityisyyttd ja hallintaa luottamuksellisissa suhteissa, ja laadukasta palvelua
asiakastyytyvéisyyden parantamiseksi. (Mentzas, 2006) Néin ollen, jakamalla tietoa
tarjontaketjun tasolla yritys parantaa omaa kilpailuetuaan, samoin kuin koko

tarjontaketjun kilpailuetua kokonaisuutena (Bell et al. 2002).

Tiedon tarjonta

Tiedon tarjonta -tyyppiset verkostot tarjoavat jdsenilleen mahdollisuuden laadukkaaseen
informaatioon ja radtdloityihin ratkaisuihin, joita tarjoavat alan ammattilaiset. Tavallisesti
myyjien ja ostajien lukuméédrd on pienempi kuin avoimilla markkinoilla. Kuitenkin
keskenddn toimivien osapuolien keskindiset suhteet ovat ldheisid ja strukturoituja.
Ostajayritys voi saavuttaa suuremman kontrollin tiedonvaihdantaprosessiin, oikeudet ja
velvollisuudet ovat hyvin vakiintuneita seké liséksi tiedonvaihdantaa hallinnoidaan usein

sopimusten avulla. (Mentzas, 2006).

Suljetut verkostot voivat joissain tapauksissa olla parempia ostaja-myyjd suhteissa kuin
avoimet markkinat. Esimerkiksi jos tarjoajia on paljon, voi olla vaikeaa valita parasta
myyjdd. Niissd tapauksissa verkosto tarjoaa alempia kustannuksia. Vakaat verkostot
luovat luottamuksellisia suhteita toimijoiden vilille. Lisdksi vield tiedon tarjoajan voi olla
vaikeaa madrittdd, ketkd tiedosta olisivat kiinnostuneita oman verkoston ulkopuolelta.

Tiedon tarjoajat voivat toimia itsendisesti, tai yhdessd muiden kanssa. (Mentzas, 2006).
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Tietomarkkina

Tietomarkkinat ovat avoimia kauppapaikkoja, joissa tietoa myyddén vastaavalla tavalla
kuin tavaraa ja palveluja. Avoimen kauppapaikan idea on siind, ettd kun 14snd on paljon
myyjid ja ostajia, tarkein kysynnén ja tarjonnan méadradjd on tiedon hinta ja maard. Tdma
on mahdollista, mikdli monet myyjit tarjoavat samankaltaisia (tieto)tuotteita, jotka
kuitenkin ovat selkedsti tunnistettavissa ja titd kautta myos vertailtavissa. (Mentzas,

2006)

Tietomarkkinassa vilittdjdorganisaatiolla on keskeinen rooli. Vilittdjin tehtivind on
hallita kanavaa, jossa tiedolla kdydddn kauppaa sekd myOs saada kysyntd ja tarjonta
kohtaamaan (Mentzas, 2006). Téllaiset internet-pohjaiset tietomarkkinat, jotka tukevat
tiedon myymistd ja ostamista organisaatiorajojen yli, ovat varsin tuore ilmidé (Muller,

2002).

2.6.2 Tiedon jakamiseen vaikuttavat tekijat

Kuten aiemmin on jo mainittu, keskitytddn téssd tutkimuksessa tiedonhallinnan
tehostamiseen nimenomaan tiedon jakamisen nidkokulmasta. Perustelu tdhédn oli se, ettd
tarvittava tieto on jo luotu ja olemassa, se vain on monessa eri paikassa, ja se pitéisi saada
jaettua kuluttajien kdyttoon. Tiedon jakamisen tehokkuutta késitellddn kirjallisuudessa
yleisesti ottaen kahden tekijan avulla. Toisaalta tutkitaan, mitkd tekijdt estivét tiedon
jakamista, ja miten nditd esteitd voitaisiin poistaa, toisaalta tutkitaan tiedon jakamiseen
motivoivia tekijoitd, ja kuinka nditd voitaisiin yllapitdd sekd parantaa. Seuraavaksi

keskitymme kasittelemédn tarkemmin néitd kahta ilmiota.

Tiedonjakamiseen verkostoissa liittyy lukuisia ongelmia. Jopa parhaiden olosuhteiden
vallitessa tiedon jakaminen on monimutkainen prosessi (Hendriks, 1999; Lessard &
Zaheer, 1996). Aiemmankin tutkimuksen perusteella tiedon jakamiseen verkostoissa
liittyy useita haasteita. Dyerin ja Nobeokan (2000) mukaan ndmé haasteet liittyvit

kolmeen perussyyhyn: Verkoston jdseniltdi puuttuu motivaatio osallistua ja jakaa
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avoimesti tietoa verkostossa, vapaamatkustajien ongelma ja kustannukset jotka liittyvit
sithen, ettd etsitddn mahdollisuuksia jakaa tietoa. Toisaalta, tiedon jakamista
organisaatioiden vililld voi estdd myos pelko kilpailuedun menettdmisestd arvokkaan

tiedon jakamisen my6td (Sun & Scott, 2005).

Myos erot yrityskulttuureissa ja kdytdnnoissa voivat luoda tilanteita, jotka hankaloittavat
tiedon jakamista. Yhteentorméyksid voi sattua henkilokohtaisten eroavaisuuksien takia
tai erilaisista arvoista johtuen. Myds olemassa olevat suhteet kahden tai useamman
yrityksen vililld sekd se miten nditd suhteita johdetaan, vaikuttaa tiedon jakamiseen.
Esimerkiksi jos tiedon jakamiselle ei ole asetettu yhteisid pddmddrid tai jos
menneisyydessd tapahtuneet kokemukset aiheuttavat epédluottamusta ja eivét rohkaise

tiedon jakamiseen (Larsson et al. 1998).

Myo6s Ylinen (2002) on tutkinut tiedon jakamista verkostoissa. Hénen mukaansa
heterogeenisten verkostojen ohjaus vaatii verkostoon kuuluvilta organisaatioilta keski-
ndistd vuorovaikutusta. Vuorovaikutus edellyttdd Ylisen (2002, s. 36) mukaan verkoston
sisdlld avoimuutta, ymmaérrystd ja luottamusta, siis erdénlaisen verkoston yhteisen kult-
tuurin syntymisti. Ylinen (2002, s. 266) toteaa, ettd tiedon kulun ja jakamisen tulisi olla
avointa verkoston eri osissa, jolloin verkoston jidsenet palkitsevat sen toimimalla samalla
tavalla. Avoimuus ja tiedon jakaminen luovat positiivisen kierteen seké tyon tekemisessa
ettd tiedon jalostamisessakin ja lisddvit ndin verkoston jésenten vélistd luottamusta.

(Vainio 2005, 52).

Vallankéyttd sopii huonosti heterogeenisten verkostojen ohjaukseen. Liiallinen vallan-
kiyttd johtaa tiedon laadun romahtamiseen, vuorovaikutuksen vahentymiseen ja lopulta
ndiden seurauksena tietopddoman kiyttokelvottomuuteen. Viisaalla vallankdytolld voi-
daan kuitenkin ohjata verkoston infrastruktuurin rakentumista, mutta infrastruktuurin
hy6dyntidminen eli tietojen jakaminen tulee jittdd vapaaehtoisuuden varaan (Ylinen 2002,
s. 209). Snowden (2002, s. 102) toteaakin, ettd tiedon jakamisen tulee aina perustua

vapaachtoisuuteen. Hén perustelee titd silld yksinkertaisella syylld, ettemme voi koskaan
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varmuudella tietdd, kayttddko joku tietojaan. Tdmédn vuoksi emme siis voi mydskdin

pakottaa ketdén jakamaan tietojaan. (Vainio 2005, 52).

Pelko kilpailuedun menettdmisesti tai tiedon luovuttamisesta kilpailijan haltuun saattaa
my0Os osaltaan estéid tiedon jakamista. Tieto on kilpailukyvyn ldhde, ja organisaatioiden
vilisen yhteistyon seurauksena tapahtuva tiedon jakaminen lisdd jokaisen organisaation
tietopddomaa ja ndin myos niiden kilpailukykyé. (Loebbecke et al. 1999, s. 14-15). Tietoa
ei voida kuitenkaan pitdéd puhtaasti julkisena hyodykkeend. Tiedon méérd ei vahene sitd
jaettaessa ja kulutettaessa samoin kuin esimerkiksi tuotteiden, mutta sen arvo tietoa
jakaneelle organisaatiolle voi kuitenkin pienentyd. Tédmdn vuoksi organisaatioiden
vilisessd tiedon jakamisessa tidrkedd on se, missd suhteessa organisaation tietopddoma

kasvaa verrattuna sen kilpailijoihin.

Organisaation ei kannata jakaa tietoa, jos yhteistyolld saavutetut edut ovat pienempid
kuin tiedon yksinhallinnan luovuttamisesta aiheutuneet tappiot. Organisaation tulee siis
verrata tiedon yksinhallinnan etuja sen jakamisen etuihin eli miettid, kannattaako tietoa
hyodyntdd vain sisdisesti vai kannattaako tietoa jakaa myO®s muiden organisaatioiden
kanssa. (Appleyard 1996, s. 140). Loebbecken et al. (1999, s. 15) mukaan téssi vaiheessa
on tirkedd selvittdd, kuinka paljon ja mitd tietoa organisaation kannattaa jakaa sekd

milloin, kenen kanssa ja missé olosuhteissa tdmén tiedon jakamisen tulee tapahtua.

Organisaatioiden vilisessd tiedon jakamisessakin tulee olla erityisen tarkkana, jotta aina
sdilytetddn tietyt kilpailukyvyn takaavat tiedot oman organisaation hallussa. Tallman et
al. (2004, s. 267) toteavat, etti organisaatio ei saa luovuttaa kaikkia tietojaan
yhteistyokumppaneilleen. Osa tiedoista tulee jdttdd organisaation yksinhallintaan
kilpailukyvyn sdilyttimiseksi myos organisaatiotasolla. Organisaatiolle onkin tarked
médrittdd, mitd tietoja sen kannattaa jakaa muiden organisaatioiden kanssa ja mitké tiedot

tulisi jattad sen yksinhallintaan (Loebbecke et al. 1999, s. 15).

Timonen ja Ylitalo ovat tutkineet tiedon jakamista Suomen elintarviketeollisuuden
arvoverkostossa. He ovat tutkimustaan varten muokanneet Ipen (2003) kehittimai mallia

tiedon jakamiseen vaikuttavista tekijoistd (kuvio 6). Tdmédn mallin mukaan tiedon
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jakamiseen vaikuttavat tiedon luonne, motivaatio tiedon jakamiseen sekd mahdollisuudet

tiedon jakamiseen.

Kaiken taustalla vaikuttaa yrityksen kulttuuri.

tarkastelemme titd viitekehysté ja sen eri osatekijoitd tarkemmin.

Seuraavaksi

Sisdiset tekijit,
wvalta;
vastaviorosisuus
Ulkoiset tekijit;
suhile
vastaanottajaan,
palkkiot tiedon
jakamisesta

Jaetun tiedon
luonne

Tiedon jakaminen

Motivaatio
tiedon
jakamiseen

Organisaatiokulttuuri

Tiedon luonne
Tiedon arvo

Mahdolisuudet
jakaa tietoa

Muo dolliset
tiedon
jakamisen
mahdollisuudet

Epidamuodolliset
tiedon
jakamisen
mahdollisuudet

Kuvio 6: Tiedon jakamisen viitekehys (Timonen & Ylitalo, mukaillen Ipe, 2003)

2.6.2.1 Jaetun tiedon luonne

Jaetun tiedon luonteella voidaan tarkoittaa sitd, minké tyyppisestd tiedosta on kyse. Tieto

voi olla puhtaasti informaatiota ja sitten jalostetumpaa tietoa. Kaupan arvoverkostossa

tama voisi tarkoittaa esimerkiksi numeerista menekki-informaatiota tiydennyksen tueksi,

tai sitten tarkemmin analysoitua tietoa asiakkaiden ostokdyttdytymisesta.

Myos tiedon arvo liittyy tiedon luonteeseen, luonnollisesti mitd arvokkaampaa tieto on,

sitd vihemmén sitd halutaan jakaa. Jilleen edelliseen esimerkkiin viitaten, esimerkiksi

automaattiseen tdydennystilaamiseen liittyvd tietoa jaetaan vapaaehtoisesti, mutta
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esimerkiksi asiakassegmenttien ostokdyttdytymiseen liittyvédd tietoa jactaan vdhemmin,

koska se on arvokkaampaa.

2.6.2.2 Motivaatio jakaa tietoa

Motivaatioon jakaa tietoa vaikuttavat sekd sisdiset ettd ulkoiset tekijdt; sisdisiin tekijoihin
liittyy valta, jonka koetaan liittyvén tietoon sekd vastavuoroisuus, joka syntyy tiedon
jakamisen tuloksena. Ulkoisiin tekijoihin, jotka vaikuttavat tiedon jakamisen
motivaatioon puolestaan vaikuttavat yritysten vilisten suhteiden luonne sekd palkkiot
joita saadaan tiedon jakamisesta. (Ipe, 2003). Luottamuksen puute on usein kriittinen este
tiedon jakamiselle. Timosen ja Ylitalon tutkimuksen mukaan epiluottamus johtuu usein

huonoista kokemuksista menneisyydessa.

Se seikka, ettd muodollisia aloitteita tai palkkioita tiedon jakamiselle ei ole, muodostaa
my0s esteen tiedon jakamiselle. Erityisesti tdmd johtuu siitd, ettd ihmiset eivét
todenndkdisesti jaa tietoa ilman voimakasta henkilokohtaista motivaatiota. (Stenmark,

2001).

2.6.2.3 Mahdollisuudet jakaa tietoa

Mahdollisuudet jakaa tietoa voivat olla sekd muodollisia ettd epdmuodollisia
luonteeltaan. Muodolliset mahdollisuudet tiedon jakamiseen sisdltdvdt esimerkiksi
koulutusohjelmat, strukturoidut tyGtiimit ja tietojirjestelmdt, jotka edesauttavat tiedon
jakamista (Ipe, 2003). Timosen ja Ylitalon tutkimuksen mukaan tiedon jakamista tukevat

tietojdrjestelmit ovat vasta kehitteilld suomalaisessa elintarviketeollisuudessa.

Ipen (2003) mukaan epdmuodolliset mahdollisuudet jakaa tietoa siséltidvit esimerkiksi
henkil6kohtaiset suhteet ja sosiaaliset verkostot, jotka edistdvét tiedon jakamista.
Luottamuksen puuttuessa ihmisilld on kasvava tarve epdmuodollisille mahdollisuuksille
jakaa tietoa (Andrews & Delahaye, 2000). Timonen ja Ylitalo toteavat kuitenkin, ettd
heiddn tutkimuksensa mukaan suomalaisessa elintarviketeollisuudessa keskittyminen
informaatioon ja tietojirjestelmiin jollain tapaa estdd ndiden epdmuodollisten

mahdollisuuksien kayttoa.
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2.6.2.4 Organisaatiokulttuuri

Organisaatiokulttuuri muodostaa oletukset siitd, mikéd tieto on arvokasta ja milloin tietoa
pitdd jakaa, eli luo kontekstin tiedon jakamiselle (ks. esim de Long & Fahey, 2000;
Larsson et al. 1998). Timosen ja Ylitalon tutkimuksen mukaan suomalaisissa
elintarvikealan yrityksissd organisaatiokulttuurit eivét rohkaise tiedon jakamiseen. Monet
yritykset rohkaisevat sisdiseen tiedon jakamiseen ja avoimuuteen, mutta ulkoinen tiedon

jakaminen koetaan "pakollisena pahana".

Timonen ja Ylitalo vdittdvit myos, ettd suomalaisten kaupparyhmittymien vahva valta-
asema luo entistd enemmin esteitd tiedon jakamiselle. Samassa tutkimuksessa todetaan
myos, ettd kaupparyhmittymilld on erittdin voimakas neuvotteluasema, ja tdmé on tehnyt
niistd itsetietoisia ja rOyhkeitd tavarantoimittajia kohtaan. Tdméi alistava asenne on jollain
tasolla heikentényt yhteistyosuhteita yritysten vililli, ja selkedsti vaikuttaa tiedon

jakamisen asenteisiin.

2.7 Teoriataustan yhteenveto ja tutkimuksen perusolettamukset

Kappaleessa 2.6.1 esitetyn tietoverkostomallin pohjalta voidaan pohtia, mihin
verkostotyyppiin yrityksen kannattaa kuulua tai pyrkid, mikéli tiedonhallinnasta halutaan
mahdollisimman tehokasta ja toisaalta vdhentdd tiedon jakamisen esteitd. Kuinka
avoimesti yritys haluaa jakaa tietoa, mikéli kaikkea tietoa ei haluta esimerkiksi
kilpailijoiden saataville? Toisaalta, mikili verkostossa on paljon jasenid, kuten voitaisiin
ajatella tapauksessa, jossa myds kuluttajat ovat osa verkostoa, vahenee yrityksen kontrolli

omaan tietoonsa, mutta toisaalta avoimuus lisdédntyy.

Toinen ndkokulma liittyy tiedon kaupallisuuteen. Pitddko kaikki tieto saada esimerkiksi
teollisuudesta ilmaiseksi, vai tdytyyko arvo- tai tietoverkoston osapuolia motivoida myds
taloudellisilla vastikkeilla, mikd luonnollisesti vaikuttaisi myos yrityksen sijoittumiseen
tietoverkostonelikentdssd (ks. kuvio 5). Tiedon jakamisesta tai myymisestd saatava

vastikehan ei vilttimittd ole rahaa, vaan se voi olla myds jotain muuta, jolla on
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taloudellista arvoa tiedon omistajalle, kuten tavarantoimittajalle pddsy kaupan

valikoimiin.

Edelld esitetty verkostomalli taustalla, edellisissd kappaleissa kéytiin ldpi lukuisia tiedon
jakamiseen vaikuttavia tekijoitd, sekd tiedon jakamisen esteitd, ettd tiedon jakamiseen
motivoivia tekijoitd. Vaikuttavina tekijoind ndhtiin muun muassa avoimuus tiedon
jakamisessa, vallan kdyttd verkostossa ja pelko kilpailuedun menettdmisestd tiedon
jakamisen myd6td. Todettiin myds, ettd jakamisesta saatavan edun tulisi olla suurempi

kuin jakamisesta aiheutuva tappio.

Timosen ja Ylisen esittimissd viitekehyksessd (Kuvio 6) tiedon jakamiseen vaikutti nelja

tekijad:
e Tiedon luonne
e Tiedon jakamiseen motivoivat tekijéit
e Mahdollisuudet jakaa tietoa

e Organisaatiokulttuuri

Tamé viitekehys toimii pitkédlti myds tdmén tutkimuksen teoreettisena perustana.
Perusolettamus téssd tutkimuksessa on, ettd viitekehyksessd mainitut seikat vaikuttavat

vastaavalla tavalla my0s tuotetiedon jakamiseen kaupan arvoverkostossa.

Tédmén tutkimuksen alaongelmina oli sekd tiedonjakamiseen motivoivien ettd estivien
tekijoiden selvittiminen. Nopeasti ajatellen kyse on saman asian kahdesta puolesta, eli
kyseessd ei olisi kaksi eri tekijdd. Voitaisiin ajatella, ettd esimerkiksi tiedonhallinnan
tietojdrjestelmi voi olla este tiedonjakamiselle, mikili sellainen puuttuu, ja toisaalta sen
olemassaolo motivoisi tiedonjakamiseen. Téillaisia ndkemyksid on esitetty myos

aiemmassa tutkimuksessa (ks. esim. Becker & Knudsen).

Kuitenkaan emme tissd tutkimuksessa automaattisesti oleta, ettd tiedonjakamista estdvin
tekijdn poistaminen samalla myds motivoisi tiedon jakamiseen. On mahdollista, ja jopa

todenndkdistd, ettd ndmd tekijat eivdt ole samoja. Esimerkiksi Hertzbergin (1968)
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motivaatioteorian mukaan tiettyjen motivaatiotekijoiden lisddminen parantaa motivaatiota
tutkittavaan asiaan, kun taas ongelmatekijoiden poistaminen pienentdd ongelmapuolta,

mutta ei samalla kasvata motivaatiopuolta.
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3. TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tdssd luvussa kdyddan ldpi tutkimuksen suorittamista ja siind tehtyjd valintoja.
Aloitamme kuvaamalla tutkimuksen ldhestymistavan sekd tutkimusmenetelmén.
Pohdimme myds tutkimusmenetelmin soveltuvuutta tdhdn kyseiseen tutkimukseen ja
perustelemme tehdyt valinnat. Tdmén jilkeen kuvataan miten tutkimuksen aineisto on
kerdtty, sekd miten haastateltavat valittiin ja varsinaiset haastattelut suoritettiin. Lopuksi

kuvataan miten aineisto on analysoitu sekd arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Tutkimuksen ldhestymistapa ja tutkimusmenetelmé

Téssd tutkimuksessa kéytetty ldhestymistapa on kvalitatiivinen. Laadulliselle
tutkimukselle ei ole olemassa yhtd vakiintunutta maéritelméé. Koskinen (et al. 2005, 30)
toteaa, ettd laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen médiritteleminen on monesta syysté
hankalaa. Koskisen (mt.) mukaan menetelmdi on vaikeaa médritelld selkeédsti. Ongelma
kierretddn usein madrittelemilld laadullinen tutkimus kvantitatiivisen (eli yleensd
tilastollisen) tutkimuksen vastakohdaksi. Tdmid maiéritelmd osoittaa, ettd laadullinen
tutkimus ei perustu mittaamiseen, eli pyrkimykseen saattaa aineisto numeeriseen

muotoon. (Koskinen et al 2005, 30).

Myos Eriksson ja Kovalainen (2008, 298) toteavat, ettd laadullinen tutkimus ei ole kiinted
ja vakiintunut kokonaisuus ilman historiaa ja kontekstia, vaan enemménkin eldvd ja
muuntautuva prosessi. Juuri tdstd syystd on niin vaikeaa mdéritelld laadulliselle
tutkimukselle joukkoa médritelmid, jotka kaikki tutkijat hyvéksyisivdt. Néin ollen
jokainen tutkija joka tekee laadullista tutkimusta ja muotoilee omia tutkimusmetodejaan,
on myds aktiivinen osallistuja tekemddn uudelleenméiritystd kysymyksen "mitd
laadullinen tutkimus on" vastaukseen. Tédmén tuloksena ei ole olemassa ehdotonta
yhteisymmérrystd siitd, mikd on "oikea" ja "paras" tapa tehdd laadullista tutkimusta.

(Eriksson & Kovalainen, 2008, 298).
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Karkeasti ottaen voitaneen todeta, ettd maarillistd tutkimusta kannattaa kdyttda silloin,
kun tutkimusaihe on sellainen, ettd monella ihmiselld on mahdollisuus vastata aiheeseen
liittyviin kysymyksiin, ja vastausten sekd taustamuuttujien kesken voidaan 16ytdd syy-
seuraussuhteita. Sen sijaan, mikéli tutkimusaihe on sellainen, ettd siitd pyritdén yleisesti
ottaen saamaan enemmén tietoa ja ymmarrystd, ja ettd tietoa on saatavilla vain tietyltd
rajatulta joukolta, on laadullisen tutkimuksen kdyttd perusteltua. Eriksson ja Kovalainen
(2008, 301) kiteyttdvdtkin asian hyvin toteamalla, ettd kvantitatiivinen tutkimus voi
tarjota yleiskuvan ja perusteltua tietoa eri asioiden véilisistd suhteista, joita sitten voi

tutkia yksityiskohtaisemmin laadullisella tutkimusotteella.

Tallaisilla perusteilla olen myds itse pédédtynyt laadulliseen tutkimusotteeseen.
Tutkimusaiheeni on sellainen, etté siitd on tietoa hyvin pienelld joukolla ithmisid. Tdmén
tiedon pohjalta yritdin saada vastauksia omiin tutkimuskysymyksiini ja lisddmédn
ymmarrystd aiheesta. Mielestdni maéérélliselld tutkimuksella ei olisi mahdollista tutkia
omaa tutkimusaihettani, tai ainakin se vaatisi mahdollista toisenlaista ndkokulmaa,

esimerkiksi aiheen tutkimusta kuluttajan kokeman hy6dyn nidkokulmasta.

Tutkimuksessa on kiytetty tutkimusmenetelmédnd tapaustutkimusta. Koskinen et. al.
(2005, 154) toteaa, ettd kyseessd ei ole puhtaasti menetelméd, vaan pikemminkin
tutkimusote, jonka ydin on tavassa kerdtd tapauksia ja analysoida niitd. Seuraavaksi

selvitetddn, mité tapaustutkimuksella tarkoitetaan ja millaisiin tapauksiin se sopii.

Tapaustutkimuksessa (case study research) tutkitaan yksittdistd tapahtumaa, rajattua
kokonaisuutta (esim. kevadlla 2006 yrityksessd x kdydyt kehityskeskustelut) tai yksilod
kiyttdimalld monipuolisia ja eri menetelmilld hankittuja tietoja. Tapaustutkimuksessa
pyritddn tutkimaan, kuvaamaan ja selittimiin tapauksia pddasiassa miten- ja miksi-

kysymysten avulla. (Yin 1994, 5-13.)

Tapausta tutkimalla pyritdédn lisddmaddn ymmarrystd tietystd ilmiostd pyrkimétta

kuitenkaan yleistettdvidn tietoon. Yleensd tapaustutkimus valitaankin menetelmaiksi, kun
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halutaan ymmartdd kohdetta syvillisesti ja huomioida sithen liittyvd konteksti
(olosuhteet, taustat yms.). Vaikka kyse onkin tietystd, yksilollisestd tapauksesta,
arvioinnissa on kuitenkin hyvé pohtia tuloksia myds laajemmassa mittakaavassa: Mitd
kyseinen tapaus opettaa vastaaville tutkimusprosesseille? Miten saatuja tuloksia voitaisiin
mahdollisesti soveltaa muuhun tai muualla? Miten yksittdistapauksen tuloksia voi kdyttdd
apuna suunniteltaessa aihetta koskevia laajempia tutkimuksia? (Saaranen-Kauppinen &

Puusniekka, 2006).

Oma tutkimukseni tutkii nimenomaan toimeksiantajayritykseni arvoverkostoa, jolloin
edelld esitetyn perusteella kyse olisi tapaustutkimuksesta. Arvoverkostoja on lukuisia,
periaatteessa jokaisella yritykselld on ainakin hieman erilainen verkosto, joten
tutkimukseni tuottaisi tietoa vain tdstd yhdestd arvoverkostosta. Edelld mainittu
tapaustutkimuksen mééritelma asettaa mielesténi tutkijalle "helpotusta", koska mitédn
vaatimusta yleistettdvyydestd ei ole. Kuitenkin minulle on oletuksena, ettd aiemmin
tiedon jakamisesta esitetty viitekehys, jota kdytdin oman tutkimukseni teoreettisena
viitekehyksend, patee myos kaupan arvoverkoston tapauksessa. Koskinen (et. al. 2005,
155) toteaakin, ettd caset ovat uusien ajatusten ja hypoteesien lihde, minké liséksi niiden

avulla voidaan my0s testata vakiintuneita teorioita ja kisityksia.

Lopuksi tapaustutkimuksen ongelman voi ratkaista varsin helposti seuraavalla
toteamuksella: "Oikeastaan kaikki laadulliset tutkimukset ovat tapaustutkimuksia. Niiden
pohjalta ei ole tarkoitus tehdd samalla tavalla empiirisesti yleistdvid padtelmid kuin
tilastollisessa tutkimuksessa. Siksi on tirkedd, etti analysoitava aineisto muodostaa
tavalla tai toisella kokonaisuuden, tapauksen" (Eskola & Suoranta 1998, ref. Sulkunen &

Kekildinen 1992, 11).

3.2 Aineiston keruu

Téssd  tutkimuksessa  tutkimusaineisto  kerédttiin ~ teemahaastattelujen  avulla.
Teemahaastattelut ovat varmaankin yksi yleisimmistd aineistonkeruumenetelmisti

opinndytetdissd. Myods yleisemmin niin yhteiskunta- kuin liiketaloustieteissdkin
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teemahaastattelu on selkedsti kdytetyin kvalitatiivinen aineiston keruun menetelméa

(Koskinen et. al. 2005, 105).

Teemahaastattelu on keskustelunomainen tilanne, jossa kdydddn ldpi ennalta
suunniteltuja teemoja. Teemojen puhumisjdrjestys on vapaa, eikd kaikkien haastateltavien
kanssa valttdiméttd puhuta kaikista asioista samassa laajuudessa. Tutkijalla on
haastattelussa mukanaan mahdollisimman lyhyet muistiinpanot késiteltdvistd teemoista,
jotta hén voisi keskittyd keskusteluun, ei papereiden tavaamiseen. Teemat voi listata
esimerkiksi ranskalaisin viivoin ja lisdksi voi laatia joitakin apukysymyksid tai
avainsanoja keskustelun ruokkimista varten. Teemahaastattelun ei siis tulisi olla
pikkutarkkojen kysymysten esittimistd tarkassa jérjestyksessd paperilta lukien. Teemoista
ja niiden alateemoista pyritdén keskustelemaan varsin vapaasti. Teemahaastattelu on
sopiva haastattelumuoto esimerkiksi silloin, kun halutaan tietoa vihemmén tunnetuista

ilmiodisti ja asioista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006).

Edellinen kappale kuvaa oikeastaan juuri ne asiat, joilla perustelen teemahaastattelun
valintaa omaksi aineistonkeruumenetelmékseni. Tutkimani athe on hyvin
monivivahteinen, joten tarkan kysymyspatteriston laadinta olisi erittdin hankalaa, ja
saattaisi jattdd joitain oleellisia seikkoja pois aineistosta. Tdssd menetelméssd on
mahdollisuus, ettd haastateltava itse tuo esiin seikkoja, joita tutkija ei ole osannut ajatella,
ja ndin saadaan arvokasta lisdtietoa. Haastattelun vapaamuotoisuus sallii myos sen, etté
tutkija tarttuu ndihin uusiin asioihin lisikysymysten avulla, vaikka nditd kysymyksié ei
alkuun olekaan mietitty. Luonnollisesti on varottava, ettei keskustelu 1&hde kokonaan

sivupoluille, ja alkuperdistd suunnitelmaa pitdd joka tapauksessa pyrkid noudattamaan.

Yksi aineistonkeruu menetelmén valintaan liittyvéd seikka on vield se, ettd ihmiset pitdisi
olla suhteellisen helppoa saada suostumaan haastatteluun, varsinkin kun tutkimuksen
aitheen merkityksen haastateltaville pitdisi olla ajankohtainen ja merkittdvd. Koskinen et
al. (2005, 105) toteaakin, ettd huolellisesti suunniteltu ja tehty haastattelu on myds
motivoiva kokemus, johon ihmiset on helppo saada suostumaan. Haastatteluun kannattaa

siis valmistautua kunnolla.
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3.3 Haastateltavien valinta ja haastatteluiden suorittaminen

Tamé tutkimus tehdddn osana Kaulin-tutkimushanketta. Haastateltaviksi henkildiksi
valittiin Kaulin-hankkeessa mukana olevien yritysten edustajia. Haastateltavat yritykset
edustivat kaupan alaa ja elintarviketeollisuutta. Liséksi, koska tutkimuksessa haluttiin
laajempaa ndkokulmaa arvoverkoston eri toimijoilta, haastateltiin myds IT-alan ja
logistiikka-alan yrityksid. Henkildiden yhteystiedot saatiin tutkimusohjelman johtajalta.
Haastateltaville ldhetettiin haastattelupyynto (liite 1) sahkdpostitse, minka jalkeen heihin
otettiin vield yhteyttd puhelimitse varsinaisen haastatteluajan sopimiseksi. Suurin osa
suostui haastattelupyyntéon, osa katsoi ettei omaa tarpeeksi syvéllistd tietoa
tutkimusaiheesta ja antoi toisen henkilon yhteystiedot. Haastateltavat oli helppo

rekrytoida mukaan tutkimukseen.

Haastattelut suoritettiin tammi-helmikuun aikana vuonna 2009. Muutamaa paivdd ennen
varsinaista haastattelua ldhetettiin haastateltaville sdhkopostitse teemahaastattelurunko
(liite 2), jotta heilldi on mahdollisuus hieman valmistautua haastatteluun etukéteen.
Haastattelut suoritettiin  haastateltavien tyOpaikoilla ja haastattelut nauhoitettiin

myOhempéa litterointia varten.

Ennen varsinaisen haastattelun aloittamista haastateltaville kerrottiin vield tutkimuksen
taustasta ja tavoitteista, minké jélkeen varsinainen haastattelu aloitettiin. Pddséantoisesti
haastatteluissa edettiin haastattelurungon mukaisessa jédrjestyksessd, haastattelun
teemoista vapaamuotoisesti keskustellen. Eri haastateltavien kesken painottuivat hieman
eri teemat, kuitenkin kaikkia teemoja késiteltiin kaikkien kanssa. Tutkija oli
valmistautunut haastatteluun vield laatimalla itselleen luettelon apukysymyksistd
teemojen alle, mikili keskustelu ei tunnu jatkuvan. Kuitenkin haastattelut etenivét hyvin
ja aineistoa saatiin riittdvésti kasaan. Haastattelujen kesto vaihteli reilusta puolesta

tunnista tuntiin.
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3.4 Aineiston analyysimenetelmét

Kaikki haastattelut litteroitiin 1&hes sanatarkasti heti haastattelujen jilkeen. Ainoastaan
tdytesanat ja vastaavat jatettiin pois, koska niilld ei tdssé asiayhteydessd ollut merkitysta.
Itse asiassa tutkija aloittaa empiirisen aineiston analyysin jo hyvin varhaisessa vaiheessa.
Vaikka menetelmékirjat esittdvét tiedon keruun ja analyysin erillisind prosesseina,
kiytinnossd ne eivit kuitenkaan selkeésti erotu toisistaan. (Eriksson & Kovalainen, 2008,
127-128). Téssdkin tutkimuksessa aineiston analyysi ja keruu nivoutuivat kiintedsti
toisiinsa. Esimerkiksi jossakin haastattelussa saattoi nousta esiin jokin ylldttdvé teema tai

ndkokulma, jota sitten voitiin kysyé jo heti seuraavassa haastattelussa.

Analyysi voi olla myds siséllollisen aineksen luokittelemista esimerkiksi eri aiheiden ja
teemojen perusteella. Ideana on siis saada kirjavasta ja toisinaan runsaasta tekstimassasta
"tolkkua" — kiteyttdd haastattelujen tai kertomusten sisélt6jd tai rakennetta ja tarkastella
tutkimusongelmien kannalta keskeisten seikkojen esiintymisté ja ilmentymisté teksteissa.
Kyse on aineiston tarkastelemisesta huolellisesti, sen koettelemisesta vertaillen sen
siséltdd. Analyysin avulla tutkija myOs lisdd aineiston informaatioarvoa: hén tiivistda
aineistoa ja tulkitsee sitd sekd kdy vuoropuhelua teorian, empirian ja oman ajattelunsa
kanssa. Loppujen lopuksi tutkijalla tulisi olla kasassa jotain enemmin kuin vain aineistoa

alkuperdismuodossaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006).

Kun kaikki haastattelut oli suoritettu ja litteroitu, yhdistettiin haastattelut yhteen
tiedostoon yhdistdmélld aineistoja eri teemojen alle noudattaen pédédsddntdisesti
haastattelurungon teemoja. Epéoleellisuudet karsittiin pois ja oleelliset tiedot jdtettiin
analysoitavaan tiedostoon. Témén teemoittelun pohjalta alettiin aineistoa analysoida ja
etsid vastauksia tutkimuskysymyksiin. Kdytdnnossd aineistosta johdettavia tuloksia on

kuvattu luvussa 4 ja verrattu tuloksia teoreettisen viitekehyksen olettamuksiin.
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3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Validiteetti saa usein laadullisesta tutkimuksesta puhuttaessa enemmén huomiota kuin
reliabiliteetti. Lyhyesti sanottuna validiteetissa on kyse siitd, onko tutkimus péitevi; onko
se perusteellisesti tehty, ovatko saadut tulokset ja tehdyt péadtelmit "oikeita".
Tutkimuksessa voi ilmetd virheitd esimerkiksi siind, ettd tutkija ndkee suhteita tai
periaatteita virheellisesti, ei nde niitd tai kysyy védrid kysymyksid. (ks. esim. Kirk &
Miller 1986, 29-30.) Reliabiliteetilld puolestaan viitataan tutkimuksen toistettavuuteen,
padseekd joku toinen tutkija toistamalla tutkimuksen samoihin tuloksiin (ks. esim.

Eriksson & Kovalainen, 2008, 292).

Yksi keskeinen kysymys tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on aineiston riittdvyys.
Kuinka paljon aineistoa sitten pitdisi olla? Kysymys on yksinkertainen, mutta vastaus jo
monimutkaisempi. Ei ole olemassa siddntdd, jonka perusteella voisi médritelld vaikkapa
tarvittavien haastateltavien méérian. Aineiston kokoa voidaan kuitenkin rajata esimerkiksi
sen mukaan, onko kyseessd opinndytetyd vai jokin suurempi tutkimushanke.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on usein jonkin ilmidn ymmértdminen, ei
tilastollisten yhteyksien etsiminen. Tdmd mahdollistaa sen, ettei tutkimusaineiston
tarvitse valttimattd olla suuri, joskus yksikin tapaus voi riittdd. (Saaranen-Kauppinen &

Puusniekka, 2006).

Keskeistd tutkimuksen ja sen edustavuuden kannalta on, ettd tutkija osaa kerétd
siséllollisesti ja madréllisesti sopivankokoisen aineiston. Tutkimusaineistoa pitdisi siis
katsoa sen tarkoituksenmukaisuuden nékdkulmasta: millaista aineistoa on mahdollista
saada ja miltd aineisto vaikuttaa analyysin kannalta. Laadullisessa tutkimuksessa ei
yleensd voida puhua otoksesta tai ndytteesti samassa merkityksessd kuin tilastollisessa
tutkimuksessa. Laadullisen tutkimuksen yhteydessd mainittuja nimityksid kéytetddn
korostaen kuitenkin ndytteen tai otoksen harkinnanvaraisuutta. (Saaranen-Kauppinen &

Puusniekka, 2006).



42

Koskisen et al. (2005, 273) mukaan tutkimusaineisto valitaan niin, ettd se on
mahdollisimman  informatiivinen  tutkimusongelman  kannalta.  Laadullisessa
tutkimuksessa aineistoa tarvitaan juuri sen verran kuin aiheen ja asetetun
tutkimustehtivdn kannalta on vilttimétontd. Yksi tapa ratkaista kysymys aineiston
riittdvyydestd on sen kyllddntyminen eli saturaatio. On kaikin puolin jérkevéd ajatella
aineistoa olevan tarpeeksi, kun uudet tapaukset eivit endi tuo tutkimusongelman kannalta
uutta tietoa eli aineisto alkaa niin sanotusti toistaa itseddn. Yleisesti sanoen laadullisessa
tutkimuksessa aineiston koolla ei ole vilitontd vaikutusta eikd merkitystd tutkimuksen
onnistumiseen. Ei ole olemassa mekaanisia sddntdjd aineiston koon méadrddmiseksi.

(Eskola & Suoranta 1998, 62-63.)

Kyllaantymistd ei voi saavuttaa, jos ei tiedd, miti aineistostaan etsii. On toki mahdollista,
ettei tdllaista kyllddntymispistettd pysty etukdteen asettamaan, jolloin kylladntymisen
rajaa tulee tarkkailla tutkimuksen edetessd. (Eskola & Suoranta 1998, 63.)

Téssd tutkimuksessa suoritettiin viisi teemahaastattelua. Haastattelut suunniteltiin
huolellisesti  etukdteen ja  niiden avulla  pyrittiin ~ saamaan  vastauksia
tutkimuskysymyksiin. Tutkija oli valmistautunut haastatteluihin myds lisdkysymyksilla,
joilla keskustelua saataisiin tarvittaessa kédyntiin ja ohjattua oikeaan suuntaan.
Haastateltavat valittiin siten, ettd heilld katsottiin olevan mahdollisimman paljon tietoa
tutkittavasta asiasta. Néin pyrittiin kohtuullisen pienelld haastattelujen méaéiralla saamaan
kuitenkin mahdollisimman informatiivinen aineisto. Tdmi vaatimus tdyttyi hyvin,

aineisto sisédlsi hyvin paljon erilaista, tutkimukselle kuitenkin oleellista informaatiota.

Aineistoa voidaan sanoa myOs olevan riittdvésti kyllddntymisen nédkdkulmasta.
Keskeisissd teemoissa haastateltavien ndkemykset olivat samansuuntaisia, eli
kylladntymistd tapahtui. Myoskddn tdysin pdinvastaisia ndkemyksid tutkimusteemoihin
liittyen ei esiintynyt. Keskeisin asia aineiston riittdvyyden arvioinnissa on kuitenkin se,

saadaanko tutkimusarvoitus ratkaistua aineiston avulla. Tdma vaatimus tuli tiytettya.
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Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on my0s syytd mainita, ettd tutkija on
tyoskennellyt koko tutkimuksen teon ajan Keskossa, tutkimuksen
toimeksiantajayrityksessi. Talla on sekd hyvid ettd huonoja puolia. Hyvéa on ollut se, ettd
tutkijalla on ollut mahdollisuus osallistua useisiin tyoryhmien kokouksiin, joissa
tuotetietoa on késitelty. Tdtd kautta on saatu arvokasta taustatietoa tutkimusta varten. On
kuitenkin syytd my0s tiedostaa se, ettd tillainen tilanne saattaa johtaa siihen, ettd tutkija
katsookin asiaa litkaa toimeksiantajan kannalta, eikd osaa tuoda muiden arvoverkoston
toimijoiden ndkemyksid riittdvésti esille. Uskon kuitenkin, ettd tdllaista vddristymaa
tulosten tulkinnassa ei ole tapahtunut ja ettd tutkija on pystynyt tulkitsemaan tuloksia

objektiivisesti.
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4. TUOTETIEDON JAKAMINEN KESKON ARVOVERKOSTOSSA

Tassd luvussa kdydéan lapi tutkimuksen empiiriset tulokset. Aluksi luvussa 4.1 kuvataan
yleisemmilld tasolla tiedolla johtamisen merkitystd ja haasteita kaupan arvoverkoston
yrityksissd. Tdmén jdlkeen siirrytddn késittelemédn tuotetietoa tarkemmalla tasolla.
Luvussa 4.2 kuvataan tuotetiedon jakamisen nykytilaa arvoverkoston yrityksissd sekéd
myOs mihin suuntaan tiedon jakamisessa ollaan tulevaisuudessa menossa. Luvussa 4.3
pohditaan tiedon luonteen vaikutusta tiedon jakamiseen esimerkiksi kilpailuedun
ndkokulmasta. Yritysten motivaatiota ja mahdollisuuksia jakaa tuotetietoa késitellddn
tarkemmin luvuissa 4.4 ja 4.5 ja lopuksi kuvataan yrityskulttuurin vaikutusta tiedon

jakamiseen luvussa 4.6.

4.1 Tiedolla johtamisen nykytila arvoverkoston yrityksissi

Haastattelujen aluksi pyydettiin haastateltavia lyhyesti kertomaan tiedolla johtamisesta ja
sen merkityksestd omissa organisaatioissaan. Kaikissa titd tutkimusta varten
haastatelluissa yrityksissd tiedolla johtaminen koettiin erittdin merkittdvénd asiana. Jo
nykytilassa padtoksenteko perustuu hyvin pitkille erilaiseen numeeriseen, analysoituun
tietoon. Yksikddn haastateltavista yrityksistd ei katsonut oman tiedolla johtamisensa
olevan "valmiilla" tai erittdin hyvélla tasolla. Pdinvastoin, ldhes kaikki haastateltavat
myoOnsivit ettd tiedolla johtamisessa on vield parannettavaa, vaikka kehitystd katsottiinkin

tapahtuneen.

"Musta se haaste [tiedolla johtamisessa] kasvaa koko ajan"
(IT-alan edustaja)

Yhtendisen, ajanmukaisen ja oikean tiedon merkitys kasvaa arvoverkoston yrityksissd
koko ajan. Tieto pitdd olla piéttdjien saatavissa oikea-aikaisesti ja mahdollisimman
nopeasti. Yhtddltd ndhddén ettd tietoa pitdd pystyd jalostamaan edelleen péadtoksenteon

vilineeksi, toisaalta tiedolla johtamisessa kaivattiin myds tietynlaista yksinkertaistamista
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ja virtaviivaistamista. Voitaisiin sanoa, ettd tiedolla johtamisen onnistumisen

edellytyksend on, ettd oikea tieto on oikeassa paikassa oikeaan aikaan.

Vaikka kaupan alan yrityksilldi on todella paljon tietoa kdytdssddn, koetaan tiedolla
johtaminen kuitenkin my6s haasteena. Tietomassasta on osattava hakea liitketoiminnalle
relevantti tieto. Myds tiedon kulkeminen eri liiketoimintayksikoiden sisélld koettiin
joissain yrityksissd ajoittain ongelmalliseksi. Erds haastateltava korosti myds yksilon
merkitystd tiedon jakamisessa. Osa ihmisistd ei halua jakaa omaa asiantuntemustaan
esimerkiksi siksi, ettd he eivit olisi endd korvaamattomia. Yksilot ovat erilaisia, mutta

haasteena kuitenkin on saada kaikki yksilotkin jakamaan tietoaan.

Kaikki kaupan alalla tapahtuneet muutokset eivdt ole helpottaneet tiedolla johtamista.
Useampikin haastateltava mainitsi AC Nielsenin Scantrack-jirjestelmén poistumisen
vaikeuttaneen markkinatilanteen seurantaa ja tiedolla johtamista. Vastaavaa tietoa
markkinaosuuksista joudutaan hankkimaan eri ldhteistd kuin aiemmin ja tietoja joudutaan
yhdistelemidn ja jalostamaan laadukkaan tiedon aikaansaamiseksi. Kuitenkin tdstikin

huolimatta osa pdétoksistd joudutaan tekeméén arvioiden pohjalta.

Mielenkiintoista on kuitenkin huomata, ettd Scantrack-jérjestelménkin kohtalon taustalla
ovat juuri tdméin tutkimuksen kohteena olevat ilmiot. Kaikkea tietoa ei haluta jakaa
kaikkien kdytettivédksi, vaan on nihty ettd tieto on arvokkaampaa sdilyttda itselld ja ehkd
jakaa selektiivisesti. Tdmé ilmid on havaittu aiemmassa tutkimuksessakin, esimerkiksi
Appleyardin (1996) mukaan organisaation ei kannata jakaa tietoa, jos yhteistyolla
saavutetut edut ovat pienempid kuin tiedon yksinhallinnan luovuttamisesta aiheutuneet
tappiot. Organisaation tulee siis verrata tiedon yksinhallinnan etuja sen jakamisen etuihin
eli miettid, kannattaako tietoa hyddyntia vain sisdisesti vai kannattaako tietoa jakaa myds

muiden organisaatioiden kanssa.

Tulevaisuuden haasteina ndhtiin esimerkiksi monikanavaisuuden lisdéntyminen, tietoa
pitdd pystyd hallitsemaan kustannustehokkaasti ja mielellddn keskitetysti, kun se pitda

samanaikaisesti saada esimerkiksi kuluttajan saataville monen kanavan kautta. Erds
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haastateltava kuvasi nykytilannetta siten, ettd tdlld hetkelld ollaan tietojen
raportointiasteella, eli ettd yrityksen hallussa olevasta tiedoista tehdddn erilaisia

raportteja, mutta niiden hyddyntdminen ei olisi silld tasolla milld sen pitéisi olla.

" se nopeus on siind avainsana"
(Kaupan alan edustaja)

Tietojarjestelmid n#dhddén edelleen olevan tarvetta parantaa. Esimerkiksi kaikkea
tietojérjestelmisséd olevia tietoja ei osata vaikkapa asiakastiedon osalta hyddyntdd, minka
seurauksena tietoja joudutaan ostamaan ulkopuolilta. Tulevaisuudessa nédmikin tiedot
pyritddn saamaan omista jdrjestelmistd. My0Os tiedon jalostaminen informaatioksi
mainittiin monessa haastattelussa, liséksi painotettiin sitd, ettd informaatio pitdd pystya
muuntamaan toiminnaksi, jolla pystytddin tarvittaessa nopeastikin reagoimaan

muuttuneisiin olosuhteisiin.

4.2 Tuotetiedon jakaminen arvoverkostossa

4.2.1 Tuotetiedon kisite

Tamén tutkimuksen tavoitteena on selvittid nimenomaan tuotetiedon jakamiseen
vaikuttavia tekijoitd kaupan arvoverkostossa. Tutkimustoimeksiannossa tehtiin rajaus,
jossa tuotetiedot rajattiin koskemaan ainoastaan piivittdistavaratuotteita. Samoin
tarkoitus oli, ettd tdimén tutkimuksen kohteena ovat ainoastaan tuoteperustiedot eli niin
sanottu master data. Tdma tarkoittaa siis pelkdstddn tuotteen ominaisuuksia kuvaavia

tietoja, jotka ovat luettavissa esimerkiksi tuoteselosteista.

Kuitenkaan tuotetiedoista puhuttaessa ei aina voida olla varmoja ettd kyse on
perustiedoista. Haastatteluissakin yleensé tuotetiedon kasitettd tarkennettiin, koska varsin
usein tuotetieto ymmirretdin my0ds menekkitietona, joka ei ole timéin tutkimuksen
kohteena. Kdytdnnossd vaikka haastattelujen alussa haastateltaville tehtiin tuotetiedon

médritelmd selvdksi, viitattiin haastatteluissa usein myods menekkitietoon. Téstd johtuen
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tuoteperustiedon ja menekkitiedon vélinen keskindinen suhde on syytd selvittdd ennen

kuin jatkamme eteenpdin.

Raportin teoriaosassa viitattiin tiedon eri tasoihin (ks. esim. kuvio 3, s.18), joita olivat
esimerkiksi data, informaatio ja tieto. Periaatteena oli, ettd tieto jalostuu ja rikastuu
mentdessd hierarkiassa ylospdin. Puhuttaessa tuoteperustiedon ja menekkitiedon
késitteistd, voitaisiin ne sijoittaa hierarkiaan siten, ettd tuoteperustieto on fuotedataa ja
menekkitieto tuoteinformaatiota. Perusteltu jaottelu olisi myds ndiden nostaminen yhté

tasoa ylemmaksi, jolloin perustieto olisi informaatiota ja menekkitieto tietoa.

Menekkitieto

Tuoteperustieto

Kuvio 7: Tuoteperustiedon ja menekkitiedon vélinen hierarkinen suhde

Edelld esitelty jaottelu on perusteltu, silld data voi olla mikd tahansa merkki tai
merkkijono, joka siséltdd informaatiota (Gronroos 2003, s. 116). Data on
tietojérjestelmiin tallennettuja nimié, numeroita ja koodeja. Data tarvitsee aina tulkintaa,
ja dataa yhdistelemilld sekd jalostamalla sille saadaan ihmisten ymmértdimad merkitys.
Talloin data muuttuu informaatioksi (engl. information), joka on tiedon seuraava taso.
Informaatio on tietoa, jolla on sekd sisdltd ettd merkitys ja jota ihmiset voivat hyddyntaa.
(Vainio 2005, 23). Télld perusteella perustieto voisi olla dataa, mutta toisaalta myds
informaatiota, silld esimerkiksi kuluttajan mielessd tuoteperustieto saa merkityksen,

esimerkiksi onko jokin kalorimdaré paljon vai vdhan.
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Keskeistd jatkotarkastelumme kannalta on se, millainen suhde tuoteperustiedolla ja
menekkitiedolla on toisiinsa. Kuvion 7 mukaisesti tdssd tarkastelussa menekkitieto on
hierarkiassa ylempind kuin tuotetieto, koska sen voidaan katsoa olevan jalostettua ja
rikastettua tuotetietoa, jolla on erityinen merkitys sen kayttdjdlle. Jatkossa tulemme
soveltuvissa kohdin vertaamaan perustietoa ja menekkitietoa toisiinsa, ja pohtimaan onko
ndiden jakamisessa eroja tdmin tutkimuksen viitekehyksen suhteen. Jatkossa kun
puhumme tuotetiedosta, tarkoitetaan silld nimenomaan perustietoa. Menekkitiedon késite

otetaan erikseen esille, jolloin lukijalle pitdisi olla selvad mistd kulloinkin on kyse.

4.2.2 Miti tuotetietoa jaetaan ja milld tavoin

Keskeisin tiedonjakovélinen piivittdistavarakaupassa teollisuuden ja kaupan vélilld on
Sinfos -tuotetietopankki. Sinfoksessa ovat mukana kaikki merkittavét toimijat, ja sinne
tallennetaan tuotteista keskeiset tuoteperustiedot. Tdtd tutkimusta varten haastatellut
henkil6t eivit itse olleet suoranaisesti tekemisissd Sinfoksen kanssa, joten tdysin tarkkaa
kisitystd Sinfoksen tietosisdllostd ei saatu, eikd se toisaalta ole oleellistakaan tdmédn
tutkimuksen kannalta. Sinfoksesta 16ytyy kuitenkin muun muassa tuotteiden ean-koodit,
pakkauskoot, ja muut teollisuuden ja kaupan yhdessd sopimat tiedot. Sinfos mahdollistaa
yhteensd 200 eri tuoteattribuutin kdyton, joita oletettavasti ei kaikkia ole kdytdssd. Tdmé
tarkoittaa etti tarvittaessa Sinfokseen voitaisiin syottdd vield nykyistd enemmankin tietoa.

Sinfos -pankki ei mahdollista kuvien tallentamista.

Tédssd tutkimuksessa tutkittiin tuotetiedon jakamista kaupan arvoverkostossa, joka on
laajempi késite kuin perinteinen arvoketju, kuten aiemmin olemme maéiritelleet (ks. esim.
Palvelut 2020, 2006; Allee, 2002; Timonen & Ylitalo). Téstd johtuen tdhan tutkimukseen
otettiim mukaan my0s toimijoita kaupan ja teollisuuden ulkopuolelta, kuten
logistiikkatoimijoita. Télld hetkelld ndyttéisi kuitenkin siltd, ettd logistiikkatoimijoilla on
periaatteessa hyvin vdhdn kdyttéd varsinaiselle tuotetiedolle. Periaatteessa ollaan
kiinnostuneita siitd, mistd tavarasta on kysymys, mutta kidytdnndssd logistiikkatoimijat

késitelevit kuljetusyksikdité, joiden siséllolla ei joitain poikkeuksia lukuun ottamatta ole
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paljoakaan merkitystd. Kuitenkin on hyvd huomata, ettd tulevaisuudessa tilanne voi
muuttua, jolloin myds perinteisen arvoketjun ulkopuoliset toimijat on hyvd pitdd

mielessd. Tulevaisuuden haasteisiin palaamme vield mydhemmin raportissa.

Tuotetietoa ylldpidetddn erilaisiin tietojarjestelmiin, joista osa on integroitu keskenddn ja
osa ei. Jos arvoverkostoa ajatellaan kokonaisuutena, olisi tietysti ideaalista, mikali
esimerkiksi Sinfosta pystyisi hyddyntdméén mahdollisimman paljon ja toisaalta samoja
tietoja ei syotettdisi moneen kertaan arvoverkoston eri yrityksissd. Tédsséd tutkimuksessa ei
selvitetty kovinkaan yksityiskohtaisesti, milld tavoin tietoa tallennetaan ja moneenko
kertaan asia itse asiassa tehddén arvoketjun eri osissa. Kuitenkin erddssékin haastatellussa
yrityksessd pdddyimme siihen, etti kdytdnndssd sama tuotetieto sydtetdéin kolmeen eri

kertaan pelkéstiddn yhdessi yrityksessa.

Kyseisessd yrityksessd on kiytossd oma tuotetietopankki, jonne kaikki tuotetiedot
syotetdén. Tdmin lisdksi tiedot on saatava Sinfokseen, ja koska haastatellun yrityksen
tuotetietopankki ei ole integroitu Sinfokseen, syotetddn tiedot kédsin. Kolmas syottokerta
syntyy siitd, ettd kaupallisissa keskusteluissa kaupan keskusliikkeiden kanssa kiytetdin
excel-taulukoita, joita jokaisella kaupan keskusliikkeelld on omansa. Téstd on helppo
paitelld, ettd prosessia varmasti olisi mahdollista virtaviivaistaa tyomdirin
vihentdmiseksi, kuitenkin yhdenkin yrityksen osalta puhutaan sadoista tuotenimikkeistd,
ja jos jokainen teollisuuden toimija toimii vastaavalla tavalla, puhutaan aidosti
merkittdvistd tyOomédristd. Tdssdkin tapauksessa tiedonhallinnalla olisi mahdollista
parantaa yrityksen suorituskykyd, mikd onkin erds sen keskeisimpid tehtdvid (ks. esim.

Van der Spek & Spijkervet, 1997; Beckman, 1999).

Tassd tutkimuksessa ei selvinnyt, miksi excel-taulukoita kdytetddn tiedon jakamiseen.
Erdén haastateltavan mukaan teollisuudesta vélitetdéin samat tuotetiedot, jotka on jo
kertaalleen syotetty Sinfokseen, uudelleen excel-pohjassa kaupan portaaseen. Edelleen
kaupan portaassa ainakin Keskon toiminnanohjausjirjestelmé on integroitu Sinfokseen,
joten Sinfos-tietojen pitdisi olla raportoitavissa Keskon omasta

toiminnanohjausjarjestelmastikin.
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Kaiken kaikkiaan Sinfos-tuotetietopankin rooli néyttdisi olevan erittdin keskeinen
tuoteperustiedon vélittimisessd teollisuudesta kauppaan. Sinfoksen kéyttoon on
sitoutunut paljon yrityksié, ja kauppa myos edellyttdd Sinfoksen kdyttdd teollisuudelta.
Esimerkiksi uutuustuotteilla on tiukat aikarajat, joiden sisdlld tietojen pitdd loytyd
Sinfoksesta. Kuitenkin kaikilla haastatelluilla, jotka Sinfoksen mainitsivat, oli hieman
"hamérd kuva" Sinfos-tiedon hyddyntdmisestd, kuten erds haastateltava asian ilmaisi.
Osaltaan asiaa varmasti selittdd se, ettd tdtd tutkimusta varten haastellut henkilot
sijoittuivat organisaatioissaan keskijohdosta ylospdin, joten vilttiméttd kovin selkedd

kuvaa operatiivisen tason toiminnasta haastateltavilla ei ollut.

Olisi varmasti jollain tasolla paikallaan selvittdd, miten ja missd laajuudessa Sinfosta talla
hetkelld hyodynnetdén. Tiedon jakamistahan tulisi nimenomaan seurata tiedon
kiyttdiminen ja soveltaminen vastaanottajan tarpeisiin (Demarest, 1997; Davenport &
Prusak, 1997; Wiig, 1993; Arthur Andersen, 1996: Taylor, 1996; Alavi, 1997). Sinfoksen
hy6dyntdmisen toi my0s erds haastateltava esille, tavallaan jdrjestelmi on saatu otettua
kéyttoon ja sitd on kéytetty jonkin aikaa, nyt olisi aika arvioida kdyton laajuutta ja pohtia

jatkokehitystarpeita:

" Sinfos on nyt toiminut tyyliin pari vuotta noin niinku karkeesti, niin siind ois
varmaan paikka analysoida ettd miten se toimii ja mikd ei toimi, eli ettd sitd
ruvettais vihdn niinku kehittidn ja mahdollisesti jotain tietoo jdttimdcdn pois
jos ndhddcdn ettd se on epdoleellista ja toisaalta tuoda lisdd jos ndhdddn ettd
se on oleellista, ettd tillanen varmaan vois olla jdrkevdd."

(Teollisuuden edustaja)

Haastateltavilta kysyttiin my0s tavoitetilaa tuotetietojen jakamisessa, ollaanko jo nyt
halutulla tasolla ja toisaalta mitd asioita pitdisi vield mahdollisesti kehittdd. Yleiselld
tasolla kehittdmiskohteena mainittiin edelleen tietojdrjestelmit. Vaikka osa yritysten
jarjestelmistd on ajan tasalla, on kdytossd edelleen vanhoja jdrjestelmid joita tullaan
lahivuosina korvaamaan uusilla. My0s integraation edistiminen néhtiin kehityskohteena,
erityisesti omien tietojdrjestelmien integrointi Sinfos-tuotetietopankkiin. My0s

asiakasldhtdisyys tuotiin parissa haastattelussa voimakkaasti esiin, asiakkaan ja kuluttajan
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tarpeet pitdisi huomioida entistd vahvemmin ja kehittdd toimintaa sen mukaisesti,
edelleen huomioiden tuotetiedon kustannustehokas ylldpito. Erds haastateltava kiteytti

tavoitetilan seuraavasti:

"Meiddn pitdis pystyd vdlittdmddn se syntyvd tieto kuluttajan saataville, ja
hyviksikdyttdmddn sitd yhtd ja samaa tietoo kaikissa prosesseissa, meiddn
sisdisissd prosesseissa ja meiddn ldpi menevissd prosesseissa, kun se tuote
menee meiltd asiakkaalle. Ja sitten toisaalta seurataan jdlkeenpdin sitdi
tietoo, ettd minkdlaista menekkid siihen liittyy siihen tuotteeseen. Tammaonen
vhden putken ndkokulma minua siind kiinnostaa, pitdis olla tavotetilana.
Sillon ei tehtdis pddllekkdistd tyotd, vaan hydédynnettdis aina jo tehtyd asiaa
eri prosesseissa tai prosessin eri vaiheissa."

(Kaupan edustaja)

Yhteenvetona tuotetiedon jakamisen nykytilasta voisi todeta, ettd Sinfoksella on
merkittdivd rooli  ainakin  teollisuuden ja kaupan vilisessd  yhteistyOssa.
Kehittdmiskohteina tunnistettiin tdssad vaiheessa ainakin integraation lisédminen joidenkin
yritysten osalta, eli ettd tietoja saisi ladattua Sinfokseen automaattisesti omista
tietojdrjestelmistd. Nykytilanne, jossa tietoja syOtetddn useisiin jirjestelmiin ja jaetaan
Sinfoksen lisdksi esimerkiksi excel-pohjilla, néyttdisi olevan yleisesti tiedossa.
Arvoverkoston  yrityksissd  vallitsee varsin yhtenevd ndkemys nykytilanteen
kustannustehokkuudesta ja siitd, ettd nykymalli ei ole kaikkein tehokkain. Kuitenkaan

suoranaisia ratkaisuja tilanteen muuttamiseksi ei haastatteluissa esitetty..

Yhtend tavoitteena mainittiin myos tuoteperustietojen saaminen kuluttajan néhtéville,
esimerkiksi intemettiin, edelleen mahdollisimman tehokkaalla tavalla. Valmiita
ratkaisuehdotuksia tdhédn tarpeeseen ei tullut, mutta yhtend vaihtoehtona eris
haastateltava mainitsi Sinfoksen hyodyntdmisen tdssdkin. Ajatus tuntuu perustellulta, silld
kaiken kaikkiaan on tehty suuri ty6 Sinfoksen kdyttdOonotossa ja yritysten sitouttamisessa

sen kdyttdon, varmaankaan ei ole jirkevai perustaa rinnakkaisia jérjestelmid, vaan koittaa
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kehittid edelleen Sinfoksen toimintaa niin, ettd se mahdollisimman kustannustehokkaasti

vastaisi mahdollisimman moneen tarpeeseen.

4.3 Tuotetiedon luonteen merkitys tiedon jakamiseen

Tamén tutkimuksen viitekehyksessd tiedon jakamiseen katsotaan vaikuttavan neljd
tekijad: Tiedon luonne, motivaatio tiedon jakamiseen, mahdollisuudet jakaa tietoa seké
organisaatiokulttuuri. Seuraavaksi kuvataan ndiden tekijoiden vaikutusta tdssd
tutkimuksessa. Aloitamme pohtimalla tuotetiedon luonnetta ja sen merkitystd tiedon

jakamiseen.

Jaetun tiedon luonteella voidaan tarkoittaa sitd, minka tyyppisestd tiedosta on kyse. Tieto
voi olla puhtaasti informaatiota tai sitten jalostetumpaa tietoa. Myds tiedon arvo liittyy
tiedon luonteeseen, luonnollisesti mitd arvokkaampaa tieto on, sitd vdhemmain sitd
halutaan jakaa. Tédssd tutkimuksessa haastateltavilta kysyttiin tuotetiedon luonteeseen
liittyen, onko tuotetiedolla kaupallista arvoa, ja toisaalta voiko tuotetieto olla kilpailuedun
ldhde, minkd takia tuotetietoa ei haluttaisi avoimesti jakaa. Aiemman tutkimuksen
mukaan, koska tieto on niukka resurssi, on silld myos taloudellisesti olennainen arvo
(Apostolou et al., 2002). Téamid toteamus mahdollistaa myds tiedon ndkemisen
kaupallisena omaisuutena (ks. esim. Davenport & Prusak, 1998, Kafentzis et al. 2004,
Muller et al. 2002).

Kukaan haastateltavista ei tunnistanut, etti tuoteperustiedolla olisi kaupallista arvoa,
ainakaan suoranaisesti rahallista arvoa. Varsin yleinen perustelu tilldi oli se, ettd
tuotetiedot ovat joka tapauksessa kaikkien halukkaiden saatavilla tuotteen
tuoteselosteessa kaupassa. Erds haastateltava korosti vield kilpailijandkdkulmaa téssé
asiassa toteamalla, ettd kilpailijalla on mahdollisuus ostaa tuote kaupasta, lukea
tuoteseloste ja tutkia tuote laboratoriossaan. Ainoastaan tuotteen reseptié ei ole saatavilla,

mutta toisaalta sille ei myoskddn ole tarvetta kuluttajilla tai kaupalla.
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Kaupalliseen arvoon verrattavissa olevaa arvoa 10ytyi erilaisista lisdarvoista, jota tiedon
jakamisella koettiin olevan mahdollista saada. Esimerkiksi tuotehallintaprosessin
yhtendistimisen kautta koettiin olevan mahdollista saada lisdarvoa virheiden
vihenemisen myotd sekd myds sen myotd, ettd tieto olisi entistd paremmin
hyodynnettidvissd. Keskeisend ajatuksena haastateltavalla oli, ettd tiedon jakaminen
hyodyttdisi kumpaakin osapuolta. Ajatusta, ettd tuoteperustiedolla olisi hinta tai ettd
tuotetietoa myytdisiin, pidettiin yleisesti vieraana. Jonkinlaisena vastikkeena tuotetiedon
jakamiselle néhtiin my0s se, ettd tiedon jakamisen myotd toimittaja pidsee ylipdétddn

kaupan valikoimiin ja saa tuotteensa nakyviin kaupan hyllyyn.

Kuluttajan nédkdkulmasta tuotiin esiin se, ettd asiakkaalle lisdinformaatiosta saattaa olla
hyotyd esimerkiksi ostopddtoksen teossa. Myos myyntiin kattavalla tuotetiedolla voi olla
positiivinen vaikutus, jolloin tietysti tiedon jakamisesta saadaan ainakin vilillisesti

rahallista vastiketta kasvaneen myynnin muodossa.

" Kyl md nden sen nimenomaan avoimuuden pelind"

(Kaupan edustaja)

Yhteenvetona tuoteperustietojen kaupallisen arvon osalta voidaan todeta, ettd rahallista
arvoa tuotetiedolla ei koeta olevan. Jonkinlaisia, ei-rahallisia vastikkeita tuotetiedon
jakamisesta voidaan katsoa olevan, esimerkiksi tuotetietojen syottd Sinfokseen on
erddnlainen perusvaatimus kaupan toimittajille. Tiedon jakamisesta saatavan hyddyn
katsotaan olevan juuri siind, ettd saataisiin aikaiseksi toimiva ylldpito- ja jakeluprosessi
tiedolle, jonka myotd sekd tiedon ldhettdvd ettd vastaanottava osapuoli hyotyisivit.
Yhteiset paamadrit ovatkin yksi tirkeimmistd tekijoistd tiedonjakamisen onnistumisen
kannalta (ks. esim. Larsson et al. 1998). Tuoteperustieto ei siis timédn tutkimuksen
valossa ndyttdisi olevan niin luonteeltaan arvokasta, ettd sitd ei haluttaisi jakaa. Erds

haastateltava katsoi asiaa jélleen kuluttaja-asiakkaan ndkdkulmasta, ja totesi:

" Et se tieto mitd asiakas haluaa niin sehdn on avointa lipi koko putken sitten
miten se tuote valmistuksesta ja suunnittelusta jopa pddtyy sinne asiakkaan

kdyttoon, silld tavalla se ei, ettd sitten siind takaisin pdin menevdssd virrassa,
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mitd siihen tuotetietoon liittyvid myynnillisid asioita ja asiakkuuteen liittyvid
asioita, joita kulkee takaspdin, ni se on sitten tietysti oma lukunsa, mut ihan
niinku tuotteeseen liittyvid tietoja, niin niin en keksi [mikd tieto ei voisi olla

avointa]"” (Kaupan edustaja)

Tiedon kaupalliseen arvoon liittyy kiintedsti my0ds kilpailuedun késite. Kilpailuetu
puolestaan liittyy yrityksen haluun jakaa tietoa, silld tiedon jakamista organisaatioiden
vililld voi estdd myds pelko kilpailuedun menettdmisestd arvokkaan tiedon jakamisen
myo6td (ks. esim. Sun & Scott, 2005). Tuotetiedosta sindllédén ei mydskddn ndhty koituvan
suoranaista kilpailuetua yritykselle, minkd seurauksena tietoa ei avoimesti haluttaisi
jakaa. Jonkinlaiset tuotteen valmistukseen liittyvit tiedot, kuten valmistusprosessi ja
reseptit ndhtiin jollain tavalla liittyvén kilpailuetuun, mutta toisaalta ndma tiedot eivét ole
sellaista tuotetietoa, jota muutenkaan jaettaisiin arvoverkoston eri toimijoille.

Tuoteperustieto ei ole yrityksille kilpailuedun ldhde.

"siind tuotteessa oleva tieto sindllddn ei ole vield mikdcdn kilpailuetu"

(Kaupan edustaja)

Téssd yhteydessd on syytd ottaa vertailukohdaksi menekkitieto, silli moni vertasi
tuoteperustietoja menekkitietoon. Kaupallista arvoa pohdittaecssa voidaan sanoa, ettd
menekkitiedolla on kaupallista arvoa. Kuten aiemmin todettiin, ei menekkitietoa endi ole
saatavilla kattavasti koko markkinasta, jolloin kauppa voi myydd, ja myykin
menekkitietoa toimittajille. Tdlld menekkitiedolla on siis selkeédsti kaupallista arvoa,
minkd seurauksena sitd ei jaeta automaattisesti kaikille. Menekkitietoa voidaan myds
jalostaa siséltimddn muutakin kuin tuotteiden myyntitiedot, esimerkiksi asiakastietoa

voidaan liittdd menekkiin, jolloin voidaan raportoida myyntid eri asiakasryhmittéin.

Menekkitiedolla on myds vaikutusta yrityksen kilpailuetuun. Yksi tekijd on se, ettd ei
haluta paljastaa omaa markkinaosuuttaan kilpailijalle. Toinen tekijd on se, ettd erityisesti
jalostetun menekkitiedon avulla yritys saa hyvinkin tarkkaa tietoa myynnistd tuote-,
asiakas- ja kauppapaikkatasolla. Tatd tietoa kauppa jakaa eri tasoisena eri tasoisille

kumppaneille, tavoitteena kasvattaa kummankin osapuolen kilpailuetua sekd myos
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myyntid. Erddn haastateltavan mukaan kilpailuetu syntyy siitd, ettd tuote- ja
menekkitiedon avulla pystytddn tekemiddn toimintaa ohjaavia pddtoksid, esimerkiksi

padttdméidn missd myymaloissd kannattaa mitékin tuotteita pitdd myynnissa.

Kilpailuedun osalta voidaan todeta, ettd pelkkd tuoteperustieto ei ole mikéén kilpailuetu.
Sen sijaan tuotetiedon pohjalta jalostettu menekkitieto on yritykselle tdrkedd tietoa ja
kilpailuedun 1dhde. Menekkitietoa myydddn myds muille arvoketjun toimijoille ja
yhteistyokumppaneille, tavoitteena lisdtd koko verkoston kilpailuetua. Tdmai tavoite on
tunnistettu my0s aiemmassa tutkimuksessa, esimerkiksi Bellin (et al., 2002) mukaan
jakamalla tietoa tarjontaketjun tasolla yritys parantaa omaa kilpailuetuaan, samoin kuin

koko tarjontaketjun kilpailuetua kokonaisuutena.

Myos Loebbecke (et al. 1999, s. 14-15) on todennut, etté tieto on kilpailukyvyn ldhde, ja
organisaatioiden vélisen yhteistyon seurauksena tapahtuva tiedon jakaminen lisdé
jokaisen organisaation tietopadomaa ja ndin myds niiden kilpailukykyad. Talld perusteella
my0s tuoteperustiedon jakaminen lisdisi organisaatioiden kilpailukykyd, vaikkei

tuoteperustieto itsessddn olekaan kilpailuedun l&hde.

4.4 Motivaatio tuotetiedon jakamiseen

Yhtend tiedon jakamiseen vaikuttavana tekijdnd tutkittiin motivaatiota. Haastateltavia
pyydettiin oma-aloitteisesti kertomaan, mitkd asiat heiddn kokemuksensa mukaan
motivoivat yritystd jakamaan tuotetietoa. Erityisind tekijoind, joiden aiempi tutkimus on
todennut vaikuttavan motivaatioon jakaa tietoa, kysyttiin erilaisten palkkioiden ja
kannustimien kédyton vaikutusta tiedon jakamisen motivaatioon. Myds vallan kdyton ja
yritysten vélisten suhteiden on katsottu vaikuttavan yritysten motivaatioon jakaa tietoa

verkostoissa, tatikin ndkokulmaa selvitettiin haastateltavilta.

Yleisesti ottaen voisi todeta, ettd tyonjako tuotetiedon jakamisessa ja luomisessa on

varsin selvd teollisuuden ja kaupan vililld. Noin 80-90% kaikesta tuotetiedosta syntyy
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teollisuudessa, jolloin katsottiin olevan luontevaa, ettd myos teollisuus myds jakaa tiedon
muille toimijoille. Jonkin verran eroavaisuutta tiedon méidrdssd katsottiin aiheutuvan
esimerkiksi tuotteen logistilkkamallista riippuen, suoratoimitustuotteisiin liittyy
vihemman kaupan omia tietoja kuin sellaisiin tuotteisiin, jotka kulkevat kaupan varaston

kautta.

Yhtend ehkd hieman yllattavanid ndkokulmana parissakin haastattelussa esitettiin ajatus,
jonka mukaan tilanne, jossa yritys joutuu itse ylldpitdmédn tai lisédmin tietoja tuotteelle,
johtaa tilanteeseen jossa ei haluta antaa itse tuotettua tietoa muille ilmaiseksi. Tavallaan
epamotivoivana tekijind nihtiin, ettd mikdli itse joutuu uhraamaan resursseja
tuoteylldpitoon, ei muiden haluta hydtyvén ilmaiseksi tehdystd tyostd. Osaltaan timédn
saman ilmion ovat tutkimuksessaan tunnistaneet myds Dyer ja Nobeoka (2000), he
puhuvat '"vapaamatkustajien ongelmasta". Niissd tapauksissa néhtiin, ettd tuotteen

valmistuspdista pitdisi saada mahdollisimman kattavat tuotetiedot.

Vastaavasti teollisuudessa edelld mainittua ajatusmallia ei ollut, vaan tiedon jakaminen ja
syottdminen esimerkiksi Sinfos-tuotetietopankkiin katsotaan kuuluvan automaattisesti
teollisuuden tehtdviin. Mitddn erityisid kannustimia tai palkkiojdrjestelmid ei mydskdin
tunnistettu olevan kédytdssd, vaan tiedon syodttiminen sinfokseen katsottiin olevan
erddnlaista asiakaspalvelua ja kuuluvan kaupankiyntiin. Tiedon sydttimisen lisdksi erds
teollisuuden edustaja kertoi vield, ettd ennen tiedon syo6ttod Sinfokseen tietoja tarkistetaan
ristiin heidédn omissa jirjestelmissdén ja tdlld tavalla pyritddn jakamaan mahdollisimman
virheetontd ja laadukasta tietoa. Sama haastateltava kiteytti teollisuuden roolin

tuotetiedon luomisessa ja jakamisessa varsin ytimekkaésti:

" Tuotteista tarvitaan tiedot ja silld siisti"

(Teollisuuden edustaja)

Haastatteluissa keskusteltiin myds siitd, milld esimerkiksi teollisuutta voisi motivoida
tuomaan liséd, mahdollisesti jotain uutta tietoa Sinfokseen, ajatellen vaikka tulevaisuuden
kehitystarpeita. Teollisuus katsoi olevansa valmis tarvittaessa jakamaan nykyisté

enemmankin tuotetietoa, mutta katsottiin, etti tiedolle pitdd aidosti olla jotakin kayttoa.
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Talld viitattiin samaan kuin aiemminkin tuli ilmi, eli ettd nykyddnkin on hieman
epaselvdd, hyodynnetiddnko kaikkea Sinfos-tietoa oikeasti esimerkiksi kaupassa. Toisin
sanoen teollisuutta motivoi selkedsti tiedon jakamiseen se, ettd jaettavaa tietoa oikeasti
hyodynnetiddn. Tdma onkin keskeinen vaatimus koko tiedonjakoprosessille, esimerkiksi
Beckerin ja Knudsenin mukaan ensiksi tiedon jakamisen tarkoitus tulisi méaérittdd, sekd
toiseksi vastaanottajan kdyttd tiedolle pitdisi maarittdd tiedonjakoprosessin loppuun

viimeiseksi vaiheeksi.

"Sellanen hyodynnettivyys, se on se ydinasia siind"

(Teollisuuden edustaja)

Varsin mielenkiintoinen havainto tiedon hyddyntdmisen merkityksessd motivaatioon
jakaa tuotetietoa tdmén tutkimuksen kontekstissa on se, ettd sama tekijd lisdd
motivaatioita yhdelld toimijalla, mutta vdhentdd toisella, olettaen ettd tilanteeseen ei liity
palkkioita tai muita vastaavia tekijoitd. Teollisuus on valmis tekeméédn tyotd tiedon
jakamiseksi, kunhan sitd hyddynnetdén, toisaalta kaupan portaassa tietoa ei haluta jakaa
muiden hyddynnettiviksi, mikili sen eteen on jouduttu tekeméédn tyotd. Tadma esimerkki
on varmasti hieman kérjistetty, eikd sitd voitane kaupan osalta yleistdd, mutta tdméin
tutkimuksen aineiston valossa tilanne on tdmid. Ehkd se vain kuvastaa tavallaan
arvoketjun eri toimijoiden erilaisia rooleja. Joka tapauksessa voitaneen sanoa, etti

jaettavan tiedon hyddyntdmiselld on vaikutusta motivaatioon jakaa tietoa.

Aiemmin viitattiin jo lyhyesti palkkioiden ja kannustimien kdytt6on tiedon jakamisen
motivaation lisddmisessd. Téssd tutkimuksessa tuoteperustietojen jakamisen osalta ei
tunnistettu palkkiojarjestelyjd. Erds haastateltava tosin totesi hieman sarkastisesti
kannustimen olevan siind, ettd ellei tuotetietoa jaa Sinfoksen kautta, muuttuvat asiat
paljon haastavammiksi heidén itsensd kannalta. Lahinnd asiaa katsottiin taas asiakas- ja
kuluttajanédkdkulmasta, jossa paremmalla tuotteeseen liittyvdlld informaatiolla katsottiin
olevan vaikutusta myyntiin ja sitd kautta myds motivaatioon jakaa tietoa. Seuraava, erdin
haastateltavan kommentti kuvaa varsin hyvin yleistdi ndkemystd palkkioiden

kéytettivyydestd motivoitaessa jakamaan tuoteperustietoa:
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"Asiakkaan kannalta se lopputulos pitdis olla tietyn ndkonen ja sillon musta
tdammonen palkkioajatus sopii huonosti siihen vidliin. Et enemmdn se on siitd
kiinni ettd taataan nékyvyys sellasille toimijoille, jotka pystyy tietylld tavalla

toimimaan ja sillon asiakas kerdd sen hyodyn" (Kaupan edustaja)

Vallankdyton ja arvoverkoston jésenten keskindiset suhteet ndhddén aiemmassa
tutkimuksessa (ks. esim. Ylinen, 2002) hyvin merkittéviksi tiedonjakamisen motivaatioon
vaikuttaviksi tekijoiksi. Kysyttdessd haastateltavilta vallankdytostd ja sen vaikutuksesta
motivaation, ei kukaan oikeastaan halunnut kayttdd kyseistd késitettd. Ehkéd jollakin
toisella tutkimusmenetelmdlld asiaa olisi saatu paremmin esille, mutta ndissi

teemahaastatteluissa oli aistittavissa tiettyd diplomaattisuutta.

Vaikka sananmukaisesti valtaa ei siis katsottu kdytettivdn arvoverkostossa tuotetiedon
jakamisen suhteen, on yhteistyOssd havaittavissa tiettyjd, varsin tiukkoja kaupan
asettamia ehtoja, joita teollisuuden tulee noudattaa. Kuten aiemmin on viitattu,
tuotetietojen syottimista Sinfokseen kaytdnnossa edellytetdan kaupan
yhteistyOtoimittajilta. Tdmédn lisdksi on asetettu erittdin tiukkoja aikarajoja, joiden
puitteissa esimerkiksi uutuustuotteiden tiedot on oltava sydtettynd Sinfokseen. Teollisuus
perusteli ndiden vaatimusten noudattamista asiakkaan tarpeiden huomioimisena, minka

takia niistd pelisdédnndistd pidetddn kiinni.

Vaikka edelld mainitut aikarajat koetaan jossain méadrin haasteellisiksi teollisuudessa,
pyritddn niistd kuitenkin pitdmdan kiinni. Asiakkaan tarpeet siis pyritddn tdyttdméén ja
varmistamaan omalta osalta yhteistyon sujuvuus mahdollisimman hyvin. Vaikka
tiukkoihin toimintatapavaatimuksiin kohdistuu jonkin verran arvostelua, ymmaérretddn
kuitenkin my6s kaupan ldhtokohtia tilanteessa, jossa pitdd toimia monien toimijoiden

kanssa yhtéaikaisesti.

Kuitenkin yhteistyOsuhteissa ndhddéin myos kehittimisen varaa ainakin teollisuuden
puolella. Esimerkiksi teollisuus toivoisi kaupan portaan suunnasta tietoa myos
takaisinpdin mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, ikddn kuin vastineena tuotetiedon

aikaisessa syoOttdmisessd Sinfokseen. Vastavuoroisuus tunnistetaankin yhtend tiedon
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jakamisesta saatavana "vastikkeena" silloin, kun jaettavalla tiedolla ei ole kaupallista
arvoa (Davenport & Prusak, 1998; Mentzas 2006). Esimerkiksi vahvistukset
uutuustuotteiden ottamisesta kaupan valikoimiin saadaan varsin mydhéisessd vaiheessa,
vaikka tiedot uutuustuotteista ovat olleet jo pitkddn olemassa Sinfoksessa. Samoin
tuotteiden poistaminen valikoimista informoidaan my6hédisessd vaiheessa, mikd
puolestaan hankaloittaa tuotannon suunnittelua, pahimmassa tapauksessa tuotetta on jo

ehditty valmistaa varastoon, kun tieto poistamisesta tulee valmistajalle.

Vaikka asiaa ei haastatteluissa suoranaisesti esille tuotukaan, voitaneen kuitenkin varsin
perustellusti sanoa, ettd kaupan keskusliikkeilldi on valtaa vaatia teollisuudelta
sitoutumista tiettyihin toimintamalleihin. Luonnollisesti ndméd toimintatavat ovat osa
yhteistyotd, ja ne ndhdddn asiakkaan tarpeiden tdyttdmisend. Kuitenkin yhteistyoti
koetaan olevan mahdollista parantaakin, kuten edeltd kdy ilmi. Yhteistyon toimiminen
olisikin varsin tirkedd arvoverkoston toimintaa ajatellen, silld esimerkiksi Ylisen (2002,
209) mukaan liiallinen vallankdyttd johtaa tiedon laadun romahtamiseen,
vuorovaikutuksen védhentymiseen ja lopulta ndiden seurauksena tietopddoman
kayttokelvottomuuteen. Viisaalla vallankédyt6llda voidaan kuitenkin ohjata verkoston
infrastruktuurin rakentumista, mutta infrastruktuurin hyddyntdminen eli tietojen

jakaminen tulee jéttdd vapaachtoisuuden varaan.

Motivaatio tuotetiedon jakamiseen paranisi varmasti entisestddn, mikéli arvoverkoston
jasenten keskindinen vuorovaikutus ja yhteisty0 sujuisi parhaalla mahdollisella tavalla, ja
kaupan porras ottaisi parhaalla mahdollisella tavalla huomioon myds teollisuuden tarpeet.
Vuorovaikutus edellyttddkin Ylisen (2002, s. 36) mukaan verkoston sisédlld avoimuutta,

ymmarrystd ja luottamusta, siis erddnlaisen verkoston yhteisen kulttuurin syntymista.

Jélleen tdssd kohtaa voi tuoteperustiedon vertailukohdaksi ottaa menekkitiedon, joka
otettiin useassa haastattelussa esiin my0s téssd vaiheessa. Menekkitiedon jakamisessa
kaupan ndhddén kéyttdvin valtaa sind suhteessa, ettd kaupan porras piittdd kenelle
menekkitietoa jaetaan ja missd laajuudessa. Menekkitiedon jakamiseen liittyvdit myds
laheisesti arvoverkoston yritysten viliset yhteistyosuhteet, yrityksilld on eri tasoisia

yhteistydsuhteita, ja suhteen laadun mukaisesti jactaan myds menekkitietoa. Strategiset
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yhteistyOkumppanit saavat parasta ja kattavinta tietoa, kun taas alempien tasojen
yhteistyOkumppanit saavat vihemmin kattavaa tietoa. Menekkitiedon jakamisessa
vallalla ja yhteistyosuhteilla on suuri merkitys, eiké tiedon jakaminen ole samalla tavalla
avointa kuin perustiedon suhteen. Menekkitietoa kannattaakin jakaa hallitusti, kuten
Tallman (et al. 2004, s. 267) toteaakin, organisaatio ei saa luovuttaa kaikkia tietojaan
yhteistyokumppaneilleen. Osa tiedoista tulee jattdd organisaation yksinhallintaan

kilpailukyvyn sdilyttdmiseksi myds organisaatiotasolla.

4.5. Mahdollisuudet jakaa tuotetietoa

Yhtend vaikuttimena yritysten tiedon jakamiseen tdmén tutkimuksen viitekehyksessé oli
yritysten mahdollisuudet jakaa tietoa. Haastatteluissa pyrittiin toisaalta saamaan selville,
millaisina haastateltavat pitivdt yritystensd mahdollisuuksia jakaa tuotetietoa, ja toisaalta
mitd esteitd tuotetiedon jakamiselle on olemassa. Myds henkilokohtaisten suhteiden ja

epamuodollisten verkostojen merkitystd tuotetiedon jakamisessa selvitettiin.

Keskeinen asia tuotetiedon jakamisen mahdollistajana ovat tietojdrjestelmit. Osin
yrityksilld on jo olemassa tiedon jakamista tukevia jarjestelmid, osittain niitd tiytyy vield
kehittdd. Kehittimistarve on havaittu my0s aiemmassa tutkimuksessa (Timonen &
Ylitalo). Térkeind asioina tuotiin esiin jirjestelmien integraatio, kustannustehokkuus ja
tiedon sydttiminen vain kerran, paperittomuus, sdhkdinen tiedonvilitys sekd sovitut

tiedonvélitysmuodot.

" l[Iman tietojdrjestelmid asiaa ei oo olemassakaan"

(Kaupan edustaja)

Yhtend konkreettisena esimerkkini integraation ja kustannustehokkuuden parantamisesta
mainittiin tiedon lataaminen teollisuuden jarjestelmistd automaattisesti kaupan excel-
pohjiin. Tdmd mahdollistaisi luopumisen taulukoiden késin syotostd, mutta asiaa

hankaloittaa muun muassa se, ettd kaupan keskusliikkeilld on erilaiset pohjat, ja lisdksi
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excel-pohjiin vaaditaan hyvin erilaista tietoa, esimerkiksi uudet tuotteet, poistuvat
tuotteet ja erityyppiset tuotteet pitdd jollakin tavalla merkitd, mikd lisdd tietoteknistd
haastetta. Tiedon jakamisen mahdollisuuksia parantaisi myos se, ettd tiedot olisivat
yhteismitallisia, nyt usein saattaa olla sellainen tilanne, ettd eri toimijat kdyttivét eri
mittayksikoitd, jolloin tietojirjestelmén numeerinen tieto ei valttimattd tarkoita samaa

asiaa.

Tiedon jakamiseen on viime aikoina tullut myds uusia mahdollisuuksia erilaisten
palveluiden myd6td. Esimerkiksi Keskon lanseeraama Ravintokoodi-palvelu tuo kuluttajan
saataville ravintosisdltdjd hénen ostoskoristaan. Toisaalta kuluttajille suunnattujen
palvelujen tarkoitus on erilainen kuin yritysten vélisten tuotetiedon jakoon tarkoitettujen
jéarjestelmien. Esimerkiksi ravintokoodin tarkoitus on loppujen lopuksi luoda kuluttajalle
lisdhyOtyd, ja samalla sitouttaa hdnet tietyn yrityksen asiakkaaksi, koska hyoty on
saatavilla vain kanta-asiakaskortin kdyton kautta. Erds haastateltava kuvasikin téllaisia
palveluja "viihteellisiksi" palveluiksi, vaikka kyse onkin tuotetiedon jakamisesta.
Kuitenkin kyseessd on esimerkki siitd, ettd erilaisia tiedonjakamista mahdollistavia

jarjestelmid tulee koko ajan uusia.

Edelld olevasta huomataankin, ettd tiedon jakamisella ja toisaalta tiedonhallinnalla
yleisestikin voi olla erilaisia tavoitteita. Toisaalta voidaan pyrkié tehostamaan yritysten ja
verkostojen prosesseja tehostamalla tiedonhallintaa, esimerkiksi pyrkimédin vélttimaan
tiedon moninkertaista syottod. Tédssd voidaankin katsoa olevan tavoitteena yrityksen
suorituskyvyn parantaminen, jonka esimerkiksi Van der Spek & Spijkervet (1997) ovat
my0s tunnistaneet. Toisaalta kuluttajille suunnatuilla tiedonjakopalveluilla pyritddn
parantamaan asiakkaan kokemaa arvoa, jonka myds Beckman (1999) on tunnistanut. Erés
haastateltava kuvasikin erilaisten tiedonjakopalvelujen tavoitteita heiddn omassa

liiketoiminnassaan seuraavasti:

" Meiddn rooli on kylld hyvdi timmdsessd jakelundkokulmassa, ettd mehdn
voidaan luoda tdillasia erityisid palveluita tai jotain palvelupisteitd missd
tietoo jaetaan kun vaan tunnistetaan se, ettd se on niinku asiakastarpeen

mukaista, et siitd syntyy liiketoimintaetua meille, ettd asiakas haluaa sellasta
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tietoa ja vaikka sen tiedon jakamisen seurauksena asiakas kytkeytyy ja
sitoutuu meiddn kauppoihin paremmin, niin kylld sillon kannattaa toimia

semmosena jakelijana." (Kaupan edustaja)

Tuotetiedon jakamista estdvidkin tekijoitd tuli ilmi haastatteluissa. Tietojdrjestelmien
integraation puute on ainakin hidaste tiedon jakamiselle, kuten aiemmin on jo tullutkin
ilmi. Laajemmin ajateltuna myds useiden erilaisten tietojdrjestelmien olemassaolo
vaikeuttaa tiedon jakamista. Esimerkiksi Keskossa kanta-asiakastiedon saaminen kaikista
Keskon eri kaupan kassajirjestelmisti on haasteellista, koska eri ketjuilla on eri
kassajirjestelmid kaytdssd. Toinen tietotekniikkaan liittyvd haaste liittyi tietoturvaan.
Erds haastateltava néki tietoturvan jossain mddrin jopa estdvin tiedon jakamista, ja
varmasti ndin onkin. Toisaalta, tietoturvan vihentdmisen my6td aiheutuvat riskit lienevét
suuremmat kuin jakamatta jadneestd tiedosta odotettavissa olevat hyddyt, eli tdssékin
pitdd tehdd vertailua kannattaako tietoa jakaa vai hyodyntdd vain sisdisesti (vrt. esim.

Appleyard, 1996).

Yksi osatekijd, joka tutkimuksen viitekehyksessd néhtiin tuotetiedon jakamisen
mahdollistajana, olivat henkilokohtaiset suhteet ja epéviralliset verkostot. Haastatteluissa
tuotiin esiin erilaiset asiantuntijafoorumit, joissa eri organisaatioiden edustajat yhdessa
kehittdvat yhteisid kdytantdjd. Esimerkiksi Sinfos-tuotetietopankin tiimoilta on olemassa
erilaisia tydryhmid, jotka pohtivat erilaisten Sinfokseen liittyvien asioiden kehittamisti ja

edistimistai.

Henkilokohtaisilla suhteilla on vaikutusta myos kaupallisissa neuvotteluissa, joissa
tuotetietoa vaihdetaan jo aiemminkin mainittujen excel-taulukkojen avulla. Ylipdatadn
henkilokohtaisten suhteiden merkitystd korostettiin yritysten vélisessd yhteistyOssa.
Hyvien henkilosuhteiden myotd katsottiin olevan helpompaa viedd yhteisid asioita
eteenpdin ja kehittdd yhteistyoté. Erityisesti luottamuksen puuttuessa ihmisilld on kasvava
tarve epdmuodollisille mahdollisuuksille jakaa tietoa (Andrews & Delahaye, 2000).

Yritysten vélinen yhteisty0 kiteytyykin aina henkilokohtaisiin suhteisiin.
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Haastateltavien kanssa keskusteltiin myds siitd, mitd kattavan tuotetiedon saaminen
internettiin kuluttajan saatavalle tarkoittaisi. Tdméd néhtiin suurena mahdollisuutena
tuotetiedon jakamiselle, mutta ennen asian toteuttamista suuressa mittakaavassa pitda
ratkaista useita haasteitakin. Yksi keskeinen asia joka tuotiin esiin, oli tiedon omistajuus.
Talla viitattiin sithen, ettd kun tavoitteena olisi periaatteessa saada tuotetieto yhdelld
tiedon tallennuskerralla teollisuudesta aina kaupan internetsivuille saakka, kuka vastaa
tiedon oikeellisuudesta ja laadusta tietojen muuttuessa. Erityisind seikkoina tuotiin esiin
tuotteiden ainesosiin liittyvét tiedot, joihin esimerkiksi allergiset ihmiset esimerkiksi

saattavat perustaa ostopdédtoksensd ja joilla tétd kautta on my0s terveydellistd vaikutusta.

Edelld mainittu haaste osoittaa sen, ettd tiedonhallinnassa ei ole kyse vain tiedon
jakamisesta mahdollisimman tehokkaasti, vaan tarvittaessa tietoa pitdé arvioida uudelleen
(ks. esim. Van der Spek & Spijkervet, 1997). Tiedon kiyttamisen jilkeen kadyttokelvoton
ja vanhentunut tieto tdytyy myds poistaa, kuten myds Nickols (1999) sekd Bukowitz &
Williams (2003) ovat todenneet. Ndiden vaatimusten huomioonottaminen vaatii sen, ettd
prosessilla tiytyisi olla selkeésti yksi omistaja, joka vastaisi tiedon oikeellisuudesta ja

ajanmukaisuudesta.

4.6 Organisaatiokulttuurin vaikutus tuotetiedon jakamiseen

Viimeisend asiana haastatteluissa kysyttiin  organisaatiokulttuurin  merkityksesté
tuotetiedon jakamisessa. Tama vaikutti taas olevan sellainen asia, johon oli hieman
vaikea vastata haastattelututkimuksessa. Paremmin tdhénkin asiaan olisi varmasti padssyt
kiinni jollain toisella tutkimusmenetelmélld. Joka tapauksessa organisaatiokulttuurin
merkitys tiedon jakamisessa néhtiin erittdin suurena. Tatd havaintoa tukee myos aiempi
tutkimus, jonka mukaan organisaatiokulttuuri muodostaa oletukset siitd, miké tieto on
arvokasta ja milloin tietoa pitdé jakaa, eli luo kontekstin tiedon jakamiselle (de Long &

Fahey, 2000).

"Kylld timméselld niinku yrityskulttuurilla ja yrityksen toimintamalleilla

tietysti on iso merkitys.” (Kaupan edustaja)
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Haastateltavat olivat yleisesti ottaen sitd mieltd, ettd tiedon jakamiseen rohkaistaan
heidén yrityksissdén. Yhtend tuotetiedon jakamiseen vaikuttavana asiana erddn yrityksen
osalta mainittiin, ettd heilld asiat pyritddn tekemddn kunnolla ja niin, ettd yhteistyd
verkoston muiden yritysten kanssa toimii. Tietynlainen tidsmillisyys ja séntillisyys siis
nédhtiin organisaatiokulttuurin osana, jonka katsottiin vaikuttavan myds tuotetiedon

jakamiseen.

Epédsuorana vaikutuksena tuotetiedon jakamisen kehittdmiseen tuotiin  esiin
organisaatiokulttuurin vaikutus muutosmydnteisyyteen tai -vastarintaan.
Tuotehallintaprosessin tehostaminen vaatii muutoksia arvoketjun yrityksissd, jolloin
muutosten ldpivientiin vaikuttaa omalta osaltaan myds yrityskulttuuri. Toimintatapojen

muuttamista tuotetiedon hallinnan osalta erds haastateltava kuvasi seuraavasti:

" Kylld mdi jotenkin ndkisin ettd kaikki asiat on ratkaistavissa, ettd ndd ei nyt
niin vaikeita juttuja oo etteiko niitd pystyttdis ratkaisemaan. Kyse on vaan
ajasta ja kyse on siiti onko resursseja ja tahtoa siihen. Mutta ilman muuta
yrityskulttuurilla on merkitystd, muutos on aina, se vaatii uudenlaista
ajattelua, se vaatii mahdollisesti paljon lisdtyotd, ettd sen muutoksen saa

vietyd ldpi." (Teollisuuden edustaja)

Toisin pdin puolestaan ei organisaatiokulttuurin varsinaisesti ndhty vaikuttavan
tuoteperustiedon jakamiseen, eli kulttuurin ei ndhty suoranaisesti estdvdn tiedon
jakamista, ainakaan téllaisesta ei osattu antaa esimerkkejd tuoteperustiedon osalta. Jélleen
tosin parissakin haastattelussa tdssd kohdassa viitattiin menekkitiedon jakamiseen, ja
pohdittiin, onko sen niukka jakaminen yrityskulttuurista johtuvaa vai pelkéstiddn
kilpailullisista syistd johtuvaa. Varmasti voi olettaa, ettd organisaatiokulttuuri vaikuttaa
voimakkaasti menekkitiedon jakamiseen. Tdtd olettamusta tukisi myds Timosen ja
Ylitalon aiempi tutkimus, jonka mukaan suomalaisissa elintarvikealan yrityksissd
organisaatiokulttuurit eivét rohkaise tiedon jakamiseen. Monet yritykset rohkaisevat
sisdiseen tiedon jakamiseen ja avoimuuteen, mutta ulkoinen tiedon jakaminen koetaan

"pakollisena pahana".
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Yhtend uutena asiana, organisaatiokulttuurin rinnalla, tuotiin esiin yritysrakenteen
merkitys tiedon jakamiselle. Kauppiasrakenteen katsottiin jossain méérin tuovan
lisdhaastetta tiedon jakamiseen, koska arvoverkostossa on télloin enemmin itsendisid
toimijoita. My0s yleisemmailld tasolla yritysrakenteen merkitykseen kiinnitettiin
huomiota, esimerkiksi saman yrityksen sisdlld tiedon jakaminen itsendisesti toimivien

litketoimintayksikdiden vélilld saattaa olla hankalaa.

Toisaalta tdssdkin suhteessa korostettiin henkilokohtaisten suhteiden ja yksilon,
esimerkiksi esimiehen, panoksen merkitystd tiedon jakamisen edistimisessd eri yritysten
ja organisaatioyksikoiden vililli. Tdmid sama asia on tunnistettu myds aiemmassa
tutkimuksessa, esimerkiksi Larssonin (et al., 1998) mukaan erot yrityskulttuureissa ja
kiytanndissd voivat luoda tilanteita, jotka hankaloittavat tiedon jakamista.
Yhteentormiyksid voi sattua henkilokohtaisten eroavaisuuksien takia tai erilaisista
arvoista johtuen. My0s olemassa olevat suhteet kahden tai useamman yrityksen vélilld

sekd se miten nditd suhteita johdetaan, vaikuttaa tiedon jakamiseen.

Organisaatiokulttuurin voidaan siis ymmartdd vaikuttavan tuotetiedon jakamiseen
kaikkien muiden edelld kuvattujen tekijoiden taustalla. Organisaatiokulttuuri on hyvin
monimutkainen késite, ja sen vaikutusta on vaikea kuvata yksiselitteisesti. Kuitenkin
taiminkin tutkimuksen perusteella voidaan havaita, ettd yrityskulttuurilla on sekd
positiivia ettd negatiivisia vaikutuksia tuotetiedon jakamiseen. Erityisind seikkoina tuli

esille yritysrakenteen vaikutus sekd myds henkilosuhteiden merkitys tiedon jakamiselle.
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5. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Téssd tutkimuksessa oli tarkoitus lisdtd ymmérrystd siitd, milld tavoilla tuotetietojen
hallintaa ja ylldpitoa on mahdollista tehostaa kaupan arvoverkostossa. Tutkimuksessa
tutkittiin tuotetietojen jakamista arvoverkoston eri yritysten vélilld. Tdssd luvussa teemme

yhteenvedon tutkimuksen tuloksista sekd johtopadtdkset.

Tutkimuksen yhtené tarkoituksena oli lyhyesti kartoittaa kaupan arvoverkoston yritysten
késityksid tuotetiedon hallinnan nykytilasta sekd siitd, mitd haasteita tuotetiedon

johtamiseen liittyy. Ndma asiat on koottu taulukkoon 5.

Taulukko 5: Liikkeenjohdon kisityksid tuotetietojohtamisen nykytilasta ja haasteista

Tiedonhallinnan nykytila e Yritysten paatoksenteko perustuu pitkélti erilaiseen
numeeriseen, analysoituun tietoon.

e Tiedolla johtamisessa on vield parannettavaa

¢ Sinfoksella keskeinen rooli tuotetiedon
jakamisessa.

o Tietojirjestelmét keskeisessd asemassa

o Tuotetietoa tallennetaan moneen jérjestelméin ja
moneen kertaan.

Tiedonhallinnan haasteita e Oikea-aikaisuus, nopeus

e Yksildiden merkitys tiedon jakamiseen

e Monikanavaisuus, tiedonhallinnan keskittiminen

e Tiedon omistajuus / vastuu tiedon oikeellisuudesta

e TyOmdirien vahentdminen tiedon ylldpidossa ja
jakamisessa.

e Tiedon hyddyntdminen tdysiméaéraisesti

e Tiedon jalostaminen pdatoksenteon tueksi

Tutkimuksen varsinainen tarkoitus oli analysoida, miten tiedon luonne, mahdollisuudet
jakaa tietoa, motivaatio tiedon jakamiseen sekd organisaatiokulttuuri vaikuttavat
tuoteperustiedon jakamiseen. Taulukossa 6 esitetddn yhteenveto tutkimuksen tuloksista

nailti osin.
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Taulukko 6: Yhteenveto tuoteperustiedon jakamiseen vaikuttavista tekijoista

Tiedon luonne

Tuoteperustiedolla ei ole kaupallista arvoa
Tuoteperustiedosta ei saada kilpailuetua
Menekkitiedolla on kaupallista arvoa ja
merkitystd kilpailuedun kannalta

Motivaatio jakaa tietoa

"Vapaamatkustajien" pelko (kauppa)
Palkkioilla ja kannustimilla vdhdn merkitysta
Vallankéyttdd ei ole suoranaisesti havaittavissa
Verkoston muiden jdsenten on hyddynnettavi
jaettavaa tietoa (teollisuus)

Vastavuoroisuutta odotetaan (teollisuus)

Mahdollisuudet jakaa tietoa

Tietojdrjestelmét

Integraatio jirjestelmien vélilla
Internet

Myds henkilokohtaisilla suhteilla on
merkitysti

Organisaatiokulttuurin merkitys

Organisaatiokulttuurilla suuri merkitys
Tiedon jakamiseen rohkaistaan
Organisaatiokulttuuri ei estéi tuoteperustiedon
jakamista

Yritysrakenteen merkitys

Kisitykset taulukossa 6 lueteltujen tekijoiden vaikutuksesta olivat varsin samansuuntaiset

arvoverkoston eri yrityksissd. Mikéli jokin ndkemys korostui selkeésti joko kaupan tai

teollisuuden yrityksessé, on timéd merkitty taulukkoon erikseen. Mielenkiintoisena asiana

tutkimuksessa havaittiin, ettd tiedon tasolla oli suuri merkitys esimerkiksi motivaatioon

jakaa tietoa, sekd my0s siihen, katsottiinko tiedolla olevan kaupallista arvoa tai

saadaanko tiedolla kilpailuetua. Téhdn paddyttiin vertaamalla keskenéddn tuoteperustietoa

sekd menekkitietoa. Asiaa kuvataan tarkemmin seuraavassa luvussa.
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5.1 Teoreettiset johtopéatokset

Tdméan tutkimuksen viitekehyksessd yrityksen tiedon jakamiseen oletettiin vaikuttavan
neljd eri tekijdd: Jaettavan tiedon luonne, mahdollisuudet jakaa tietoa, motivaatio tiedon
jakamiseen, ja kaiken taustalla organisaatiokulttuuri. Tutkimuksen tarkoitus oli testata,
piteekd tdmd tiedon jakamisen viitekehys (ks. kuvio 6, s. 30) myds tuotetiedon

jakamiseen kaupan arvoverkostossa.

Tassd tutkimuksessa tuotetiedolla tarkoitettiin paivittiistavaratuotteiden tuoteperustietoa.
Kuitenkin soveltuvissa kohdin otimme vertailukohdaksi my®6s tuotteiden menekkitiedon,
koska tdmd tuotiin esiin monissa haastatteluissa eri kohdissa. Tuoteperustieto ja
menekkitieto olivat varsin erilaisia tiedon jakamisen suhteen, minkd vuoksi niiden

vertailu ja erilaisuuden syiden pohdinta on varsin mielenkiintoista.

Kaikki viitekehyksessd mainitut tekijat vaikuttivat myds tuoteperustiedon jakamiseen
kaupan arvoverkostossa. Kuitenkin tuoteperustiedon jakamisen katsottiin olevan hyvin
avointa, minkd takia viitekehyksen eri tekijdt eividt korostuneet samalla tavalla kuin
menekkitiedosta puhuttaessa. Tiedon jakamisen suhteen onkin mielenkiintoista havaita,
miten erilaisia nuo eri tuotetiedot ovat. Asiaa voidaan havainnollistaa esimerkiksi

seuraavan kuvion avulla.
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Kuvio 8: Tuoteperustiedon ja menekkitiedon sijoittuminen tietoverkostoihin

Luvussa 2.6.1 esiteltiin erilaisia yritysten vélisid tietoverkostotyyppejd, joihin jaettava
tieto voidaan sijoittaa tiedon avoimuuden ja toisaalta tiedon vaihdannan luonteen tai
tiedon kaupallisuuden mukaan. Tésséd tutkimuksessa yksi mielenkiinnon kohde oli, miten
avoimesti yritykset ovat valmiita jakamaan tuotetietoa, sekd toisaalta myds halutaanko
tiedon jakamisesta kaupallisia vastikkeita eli ndhdddnkd tuotetieto kaupallisena

omaisuutena (ks. esim. Davenport & Prusak, 1998, Kafentzis et al. 2004, Muller et al.
2002).

Kuvioon 8 on kuvattuna sekd tuoteperustiedon, ettd menekkitiedon sijoittuminen
Mentzasin (et al., 2006) tietoverkostonelikenttdin. Tdhdn kuvioon sijoitettuna
tuoteperustieto ja menekkitieto sijoittuvat tdysin péinvastaisesti tiedon jakamisen
avoimuuden ja tiedon kaupallisuuden suhteen. Ehkd hieman ylldttdvésti, timin
tutkimuksen perustella ei l10ytynyt mitéén perusteita sille, etteikd tuoteperustietoa jaettaisi
tdysin avoimesti. Loppujen lopuksi Kkilpailija tai kuluttaja voi tarkistaa tuotetiedot
pakkausselosteesta kaupassa, joten yhteison luonteen voi sanoa olevan tiysin avoin.

Myoskin perustiedon vaihdannan luonne on hyvin ldhelld jakamista, silld tissd
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tutkimuksessa havaittiin varsin vdhén viitteitd kaupankdynnistd tuoteperustiedolla, koska

suoranaista kaupallista arvoa sillé ei katsottu olevan.

Menekkitieto puolestaan on ldhes tidydellinen vastakohta tuoteperustiedolle. Menekkitieto
ei ole julkista, vaan sitd jaetaan hyvin valikoidulle joukolle toimijoita. Periaatteessa
kumppanit jaetaan eri luokkiin, joille menekkitietoa jaetaan eri tasoisena, jolloin
korkeimman tasoista tietoa saa vain muutama strateginen kumppani. Menekkitiedolla on
myo0s kaupallista arvoa, tiedon jakaminen perustuu sopimuksiin, joihin sisdltyy myds

taloudellisia vastikkeita.

Tuoteperustiedon sijoittumista kuviossa 8 voidaan pohtia myds sen valossa, miten
Mentzas (et al., 2006) on kuvannut eri verkostotyyppien tyypillisid piirteitd. Mentzasin
(mt.) mukaan tietoyhteisdn jdsenet voivat olla 1dheisid yhteistydkumppaneita, satunnaisia
kumppaneita tai jopa kilpailijoita. Yleensd tietoyhteison jésenistd koostuu toimijoista,
joita yhdistdd jokin tietty, yhteinen tarve. Monissa tapauksissa erillinen vailittdja
koordinoi tietoyhteisdn prosesseja ja tietovirtoja, sekd tarjoaa toimintasdfinndt ja

kontrollit verkoston tehokkaan toiminnan takaamiseksi.

Ylld kuvatut olosuhteet vastaavat varsin hyvin kaupan arvoverkoston tilannetta
tuoteperustiedon jakamisessa. Aiemmin kuvattiin, ettd arvoverkoston jdsenet ovat
tunnistaneet samat, yhteiset tarpeet tuotetiedon jakamisessa. Myos keskeisend vélineend
tuotetiedon jakamisessa mainittu Sinfos-tuotetietopankki voidaan ymmartdéd erillisend
vélittdjand, silld Sinfosta koordinoi voittoa tavoittelematon GS1 -jdrjestd. Sinfoksen
tiimoilta toimii myds eri yritysten edustajien muodostamia yhteistydryhmid, jotka
edelleen kehittdvat verkoston toimintaa ja pelisdéntdjd. Tuoteperustiedon jakamisen

voidaan siis varsin perustellusti sanoa tapahtuvan tietoyhteiso-tyyppisesséd verkostossa.

Menekkitiedon jakamisesta puhuttaessa havaitaan piirteitd sekd tietoketjusta ettd tiedon
tarjonta -tyyppisistd verkostoista. Ovumin (1999) mukaan tietoketjuihin voidaan usein
liittdd kaksi merkittdvad piirrettd: Yleensd tietoketjun organisoijana toimii arvoketjun
johtajayritys. Lisdksi muiden verkoston organisaatioiden, joita yleensd on melko pieni

médrd, padsyd verkostoon kontrolloi johtajayritys. Tdméa vaatimus pétee siind mielessd,
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ettd menekkitietoa hallitsee kauppa, joka hallitsee muiden péédsyd verkostoon. Bellin (et.
al. 2002) mukaan tietoketjulle on tyypillistd my0s, ettd jakamalla tietoa tarjontaketjun
tasolla yritys parantaa omaa kilpailuetuaan, samoin kuin koko tarjontaketjun kilpailuetua
kokonaisuutena. Tdsséd tutkimuksessa havaittiin sama tavoite menekkitiedon jakamisessa,

ainakin strategisten yhteistydkumppanien kesken.

Toisaalta menekkitiedon jakaminen voidaan sijoittaa myds tiedon tarjonta -verkostoon,
silli Mentzasin (2006) mukaan keskenddn toimivien osapuolien keskindiset suhteet ovat
laheisid ja strukturoituja. Ostajayritys voi saavuttaa suuremman kontrollin
tiedonvaihdantaprosessiin, oikeudet ja velvollisuudet ovat hyvin vakiintuneita sekd
liséksi tiedonvaihdantaa hallinnoidaan usein sopimusten avulla. N&dmi olosuhteen
kuvaavat myo6s hyvin menekkitiedon jakamista, silld paddsddntdisesti menekkitiedon

jakaminen edellyttdd tiedonjakosopimuksen tekemista.

Mentzasin (mt.) mukaan olemassa olevat tietoverkostot voidaan péddsdéntoisesti sijoittaa
kuviossa 7 mainittuihin tyyppeihin, mutta myds hybridejd voi esiintyd mikéli verkostossa
on havaittavissa piirteitd useammasta verkostotyypistd. Menekkitiedon osalta voitaneen
todeta kyseessd olevan jonkinasteinen tietoketju- ja tiedon tarjonta -verkostotyyppien

hybridi.

Tamén tutkimuksen perusolettamus oli, ettd tuotetiedon jakamiseen kaupan
arvoverkostossa vaikuttavat tiedon luonne, motivaatio tiedon jakamiseen, mahdollisuudet
jakaa tietoa sekd organisaatiokulttuuri. Tutkimuksessa havaittiin, ettd viitekehyksen
tekijét vaikuttivat tuotetiedon jakamiseen, mutta kuitenkin hyvin eri tavalla riippuen siité,
onko kyseessd tuoteperustieto vai menekkitieto. Selittdviksi tekijdksi voisi esittdd
tuoteperustiedon ja menekkitiedon vélistd hierarkkista suhdetta, joka on kuvattu kuviossa
7. Mikédli tdimé pitdd paikkansa, kuten tdmidn tutkimuksen perusteella ndyttéisi olevan,
voidaan tutkimuksen teoreettisena johtopddtoksend todeta, ettdi tiedon luonteen,
motivaation jakaa tietoa, mahdollisuuksien jakaa tietoa ja organisaatiokulttuurin vaikutus

tiedon jakamiseen kasvaa, mitd korkeamman tason tiedosta on kysymys.
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Sisdiset tekijat,

valta:_ Tiedon taso Tiedoen luonne
vastavuoroisuus Tied
iedon arvo
Ulkoiset tekijat;
suhde

vastaanottajaan,
palkkiot tiedon
jakamisesta

Muod olliset
tiedon
jakamisen
mahdollisuudet

Jaetun tiedon
luonne

Epamuodoelliset
tiedon
jakamisen
mahdollisuudet

Tiedon jakaminen

Motivaatio
tiedon
jakamiseen

Mahdollisuudet
jakaa tietoa

Organisaatiokulttuuri

Kuvio 9: Tdydennetty tiedon jakamisen viitekehys

Tama tutkimus siis vahvistaa Timosen ja Ylitalon kdyttdméan viitekehyksen (ks. kuvio 6)
nidkemyksen tiedon jakamiseen vaikuttavista tekijoistd. Lisdksi uutena tekijénd lisdédmme
viitekehykseen nidkemyksen tiedon tason vaikutuksesta, johon pdidstiin vertaamalla eri
tasoista tietoa, tuoteperustietoa ja menekkitietoa. Kuviossa 9 on esitettynd tdydennetty

tiedon jakamisen viitekehys, jossa vaikuttavien tekijoiden taustalle on lisitty tiedon taso.

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopdatokset

Tamén tutkimustoimeksiannon taustalla yhtend tekijéni oli epdilys, ettd tuoteperustiedon
ylldpito ja jakaminen ei toimisi arvoverkostotasolla tehokkaasti, vaan ettd tietoja

syotettdisiin moneen kertaan, mikd lisdd kustannuksia ja virheiden mahdollisuuksia.
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Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, etti tuotetiedon yllépitoprosessi ei toimi

tehokkaimmalla tavalla yritysten valilld, eikd vélttimattd edes yhden yrityksen sisélla.

Jollain tavalla tuotetiedon ylldpitoprosessi ei vaikuta jdrkevdlti ainakaan excel-
taulukkojen kdyton osalta. Yritykset, jotka kayttdvit Sinfos-tuotetietopankkia, kayvét
kuitenkin jostain syystd kaupalliset neuvottelut erillisten excel-pohjien avulla, joihin
tiedot erikseen syotetddn. Tdmédn tutkimuksen suositus on, ettd yritystasolla kdytdisiin
tuotetietoprosessi lépi operatiiviselta tasolta alkaen. Miksi esimerkiksi Kesko, jonka
toiminnanohjausjérjestelma on integroitu Sinfokseen, vaatii teollisuudelta erikseen samat

tuotetiedot excel-taulukossa?

Arvoverkoston tehokkaan toiminnan kannalta tdllaisista toimintamalleista olisi
perusteltua pyrkid eroon. Vaikka oman yrityksen tyomééra ei kasvakaan, on kyseenalaista
edellyttdd teollisuudelta moninkertaista tyotd, mikéli siitd ei saada lisdarvoa. Tédmén
tutkimuksen perusteella ongelmat ovat tiedossa arvoverkoston eri yrityksissd, ja jollain
tasolla niistd keskustellaankin. Kuitenkin teollisuus katsoo omaan rooliinsa kuuluvan
asiakaspalvelun, minkd vuoksi taulukkoja tiytellddn. Loogista olisi, ettd mikéli kauppa
talla hetkelld edellyttdd taulukoiden kéyttod, tulisi aloite niistd luopumiseenkin kaupalta.

Tama olisi yksi, konkreettinen askel kohti tehokkaampaa tuotetietoprosessia.

Toinen suositus liitkkeenjohdolle on Sinfos-tuotetietopankin hyddyntimisen ja
jatkokehittdmisen selvittdminen. Tastd tutkimuksesta vilittyi selvésti kuva, ettd Sinfoksen
hyodyntdmisestd ei ole kovinkaan selkedd kuvaa, jatkokehityksestd puhumattakaan.
Yhteisen tuotetietopankin kdyttdonotto on ollut aikoinaan varsin kunnioitettava saavutus,
jonka on mahdollistanut arvoverkoston toimijoiden yhteistyd. Kuitenkin haastatteluista
paistoi epdilys, ettd saavutukseen ollaan tyytyviisid, mutta ettd seuranta ja kehitys olisi

jadnyt vihemmaélle huomiolle.

Tulevaisuuden tavoitteita, esimerkiksi kattavamman tuotetiedon saamista internettiin,
ajatellen tutkitaan monia teknisid ratkaisuja. Sinfos on hyvé pohja tuotetiedon hallintaan,

eikd pyoOrdd yleensd kannata keksid uudelleen. Suositeltavaa olisi selvittid Sinfoksen
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nykykdyttd huolellisesti ja kartoittaa sen jatkokehitysmahdollisuuksia tulevaisuutta

ajatellen.

Yleisesti tuotetiedon jakamista ja tuoteprosessin tehokkuutta ajatellen, tdmén
tutkimuksen mukaan varsinaisia esteitd tuoteperustiedon jakamiselle ei ole olemassa
kaupan arvoverkostossa. Tuotetieto on hyvin avointa, eikd sitd haluta pitdd itselld.
Motivaatiota tiedon jakamiseen on erityisesti teollisuudessa, ja myds mahdollisuuksia on
olemassa, esimerkiksi Sinfoksen muodossa. Liikkeenjohdon kannalta tirkednd asiana
nostettiin esiin arvoverkoston yhteiset agendat, joiden avulla yhteisid asioita saataisiin
vietyd eteenpdin. Yhteiset padmadriat on tunnistettu tdrkeiksi asioiksi tiedon jakamisen
ndkokulmasta myds aiemmassa tutkimuksessa (ks. esim. Larsson et al. 1998). Erilaisia
tyoryhmié ja keskustelufoorumeita kannattaa siis pitdd ylld jatkossakin. Tarkedd toki on,
ettd ndiden kokoontumisista aiheutuu jotain toimintaakin, eikd tekeminen jda ainoastaan

keskustelun tasolle.

5.3 Jatkotutkimusaiheet

Tassd tutkimuksessa haastateltiin usean yrityksen edustajia kaupan arvoverkosta.
Tarkoitus oli saada yleiskuva tuotetiedon jakamiseen vaikuttavista tekijoistd, huomioiden
eri toimijoiden ndkdkulmat. Téssd onnistuttiinkin hyvin, mutta tutkimuksesta nousi esiin
mielenkiintoisia asioita, joihin ei kuitenkaan tdmén tutkimuksen puitteissa ollut

mahdollista menn4.

Tutkimuksessa pyrittiin selvittiméién eri tekijoiden vaikutusta tuotetiedon jakamiseen.
Haastatteluissa saatiin vastauksia kaikkiin asioihin, mutta joidenkin tekijdiden vaikutusta
kannattaisi selvittdd tarkemmalla tasolla, mahdollisesti jotain muuta menetelmid
kiyttden. Yksi kiinnostava tekijd oli organisaatiokulttuuri ja sen merkitys tiedon
jakamiseen. Sekd aiempi tutkimus ettd tdmén tutkimuksen haastateltavat olivat sitd
mieltd, ettd organisaatiokulttuurilla on erittdin suuri merkitys tiedon jakamiseen.
Kuitenkin haastatteluissa ei padsty tdssd asiassa kovinkaan syville, titd asiaa voisi tutkia

tarkemminkin.
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Toinen mielenkiintoinen tiedon jakamiseen vaikuttava tekijd on vallan késite. Asiaa on
késitelty jonkun verran julkisuudessakin, ja timé oli yksi syy miksi asia otettiin tdssdkin
tutkimuksessa esille, aiemman tutkimuksen lisdksi luonnollisesti. Kuitenkin tdhankin
teemaan saatiin varsin varovaisia vastauksia, eikd tdmén tutkimuksen valossa voida
sanoa, ettd valta vaikuttaisi kovinkaan vahvasti tuoteperustiedon jakamiseen. Mutta

varmasti tdstikin saisi parempaa tietoa jollain toisella tutkimusmenetelméalla.

Se, milld varmasti olisi merkitystd kaupan arvoverkoston yrityksille, ja mikd nousi
erityisesti esille tdssd tutkimuksessa, on Sinfoksen hyddyntdminen. Asiasta ei liene
alempaa tutkimusta ainakaan Suomesta, silld Sinfos ei ole ollut kovin kauaa kadytossa.
Téstd tutkimuksesta nousi esiin tarve selvittdd, miten Sinfosta tilld hetkelld kdytetdén, ja
hy6dynnetiddnko kaikkea teollisuuden sinne syottdmai tietoa kaupassa. Myos integraation
merkitystd kannattaisi selvittdd, miten esimerkiksi kaupan porras hyodyntdd sitd, ettd
Sinfos on integroitu  heiddn  toiminnanohjausjdrjestelmiinsd.  Luonnollisesti
jatkokehitystarpeiden kartoitus olisi my0s keskeisté, eli mihin suuntaan jérjestelmdé olisi
tarvetta kehittdd. Sekd viimeiseksi, mitkd tekijat loppujen lopuksi vaikuttavat Sinfoksen
hyodyntdmiseen ja kehittdmiseen, onko kyse taloudellisista panostuksista tai kenties
yhteisen ndkemyksen puutteesta. Téllaisella tutkimuksella olisi varmasti paikkansa timén

tutkimuksen jatkotutkimuksena.
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LIITTEET

Liite 1: Haastattelupyynto

Hei,

Teen parhaillaan pro gradu -tutkielmaa Helsingin kauppakorkeakoulun kaupan
koulutusohjelmassa. Tutkimukseni kuuluu Kaulin-hankkeen (www.kaulinhanke.fi)
alaisuuteen ja tutkimustyd tapahtuu professori Arto Lindblomin ohjaamana.
Tutkimukseni toimeksianjana toimii Kesko ja tyon tilaaja on Petteri Piipponen.

Tutkimukseni aihe késittelee “Tiedonhallintaa kaupan arvoverkostossa”, ja tarkemmalla
tasolla tutkin tuotetiedon jakamista arvoverkoston yritysten vililld. Tutkielman empiiristd
osuutta varten tulen suorittamaan tapaustutkimuksen Keskon arvoverkostosta ja
kerddmaiin tietoa siitd teemahaastattelujen avulla.

Teiddt ja edustamanne organisaatio on valittu haastattelun kohteeksi, koska olette
mukana Kaulin-hankkeessa ja on katsottu, ettd teilld on arvokasta tietoa aiheeseen
liittyen.

Toivottavasti teilldi on aikaa haastatteluihin tammi-helmikuun vilisend aikana.
Haastattelu tulee kestdmiddn noin tunnin ajan. Haastatteluissa taltioidut nauhoitteet,
muistiinpanot ja muu saatu materiaali tulee vain tutkijan kayttoon.

Tulen soittamaan teille muutaman péivan kuluessa haastatteluajankohdan sopimiseksi.
Voitte toki my0s soittaa minulle tai laittaa séhkopostia, mikéli teilld on kysyttédvaa.

Ystavillisin terveisin

Kim Ohtonen
Kim.Ohtonen@student.hse.fi
p. 050 5021229




Liite 2: Haastattelurunko

TEEMAHAASTATTELURUNKO

1. Tiedolla johtamisen nykytila kohdeyrityksessé
-tiedolla johtamisen merkitys ja haasteet télld hetkelld kohdeyrityksessa

2.Tuotetiedon jakamisen nykytila
-mité tuotetietoa jaetaan ja milld tavoin?

-mitkd ovat tulevaisuuden tavoitteet?

3. Jaetun tiedon luonne
-voiko tuotetieto olla kilpailuedun 1dhde?

-onko tuotetiedolla kaupallista arvoa?

4. Motivaatio tiedon jakamiseen

-mitka tekijat vaikuttavat yrityksen motivaatioon jakaa tuotetietoa?

5. Mahdollisuudet jakaa tietoa
-millaiset ovat yrityksen mahdollisuudet jakaa tietoa?

-mitkd seikat rajoittavat nditd mahdollisuuksia

6. Organisaatiokulttuuri

-Miten yrityskulttuurinne vaikuttaa tuotetiedon jakamiseen?
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Paasikivi Jari. Itella Oyj. 26.1.2009.

Piipponen Petteri. Projektijohtaja, K-Plus Oy. 21.1.2009
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