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1 Johdanto

Tietotekniikka on kehittynyt valtavalla vauhdilla viimeisten vuosikymmenten
ajan. Kotipaikkakunnallani Nurmeksessa on toiminut yli parin vuosikymmenen
ajan Tekniset-ketjun jasenena toimiva Tietotapio Ky niminen yritys, missa on
mielestani oltu alusta saakka ajan hermolla. Aihepiiri on alkanut kiinnostaa mi-
nua enemman lasteni tietotekniikasta kiinnostumisen kautta sek& myo6s opiske-
lun aloittaminen lisasi entisestédan kiinnostusta tietotekniikkaa kohtaan. Poikani
on suorittanut opiskeluaikansa tydharjoittelun kyseisessa yrityksessa ja me asi-
oimme liikkeesséa paljon. Sen vuoksi paadyin kysymé&an opinnaytetyon aihetta

kyseisesta yrityksesta.

Opinnaytetydssani tutkittiin yrityksen myynnin kehitystd vuosien saatossa. Tie-
tokonekauppa on muuttunut paljon yrityksen alkuajoista, jolloin myytiin etupaas-
sa pelkastaan "rautaa” eli tietokoneita. Nykyisin pelkka tietokoneiden myynti on
30 prosenttia kokonaismyynnistd. Valtaosa myynnista tulee oheistuotteiden
myynnista, kuten ohjelmistojen, nappaimistdjen, nayttojen, hiirien, muistitikkujen
ynna muiden sellaisten myynnista. (Ehrukainen, 2016.) Tietokoneista kaytetaan
teknisella toimialalla nimitysta rauta. Tietokone koostuu emolevysta, prosesso-
rista, muisteista, nayténohjaimesta ja kotelosta. Siihen liitettavia tuotteita kutsu-

taan oheislaitteiksi. Yleisimpia naista ovat nayttd, nappaimisto, hiiri ja tulostin.

Opinnaytetyossa oli tarkoitus perehtya siihen, miten alan myynti on muuttunut
vuosikymmenten saatossa ja mita se on tarkoittanut esimerkiksi eri kauppaket-
jujen kannalta. Opinnaytetyon tarkoitus oli selvittdd, mika tilanne alalla on ylei-

sesti vuonna 2016 ja mitka ovat tulevaisuuden ndkymat alalla.

Opinnaytetydssani teoriaosassa kuvasin paitsi toimialaa yleensa ja sen kehitys-
ta, myos yleisen taloudellisen tilanteen vaikutusta kauppaan. Maailman ja

Suomen taloudellinen tilanne vaikuttaa moniin aloihin, kuten tdhankin suuresti.



Oljyn hinnan vaihtelun liséksi hintoihin vaikuttaa myds Suomen heikko viennin
kehitys ja yleinen tyollisyystilanne. (Suomen Pankki, 2016). Tietotekniikka on
kehittynyt hurjaa vauhtia viimeisten vuosikymmenten aikana, ja verkkokaupan
maara on lisdantynyt kivijalkakauppojen vahentyessa. Kodintekniikan myynti on
laskenut ja alan kannattavuus yleensakin heikentynyt. Monia isoja alan ketjuja
on lopettanut tai hajonnut. (Kauppalehti, Herrala, 2016).

Avaan opinnaytetydssani myods ansaintalogiikkaa eli suunnitelmaa siita, miten
tulosta aiotaan tehda. Tahan liittyy luontevasti hinnoittelu. Hinnoitteluun vaikut-
tavia tekijoitd ovat markkina- ja taloustilanne, asiakkaat ja yrityksen oma talou-
dellinen tilanne seka kustannukset (Bergstrom & Leppanen, 2015, 237). Kasitte-
len myds eri hinnoittelumenetelmid, jotka voidaan jaotella kustannuksiin perus-
tuvaan hinnoitteluun ja markkinatilannehinnoitteluun. (Bergstrom & Leppanen,
2015, 241-243).

2 Toimeksiantaja

Tietotapio Ky on ICT-alan johtava asiantuntija Lieksa-Nurmes -alueella, minka
asiakkaina ovat niin yritykset ja yhteisot kuin yksityiset kuluttajat. Yrityksen pal-
veluihin kuuluvat tietotekniikan huollon liséksi myds tietokoneiden, tablettien,
oheislaitteiden, ohjelmistojen, puhelimien ja tarvikkeiden myynti. Palveluihin
kuuluvat asennus ja opastus "avaimet kateen” tyyppisella periaatteella. Esimer-
kiksi alypuhelimen ostajan on mahdollista saada opastus laitteen kayttéon ja
kayttovalmis paketti. Tietotapio Ky on kauppiasosuuskunta Teknisten jasenyri-
tys ja tatd kautta tuotevalikoima on laajentunut kodinkoneisiin, viihde-
elektroniikkaan ja valvonta- ja héalytysratkaisuihin. (Tietotapio Ky, 2016.)

Yrityksen toiminta-ajatus on toimia asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Palvelu on
ensisijaisen tarkeassa asemassa yrityksen toimintaperiaatteissa, mink& vuoksi
yritys on pysynyt pienella paikkakunnalla erittéain kilpailukykyisena, huonoista

taloudellisista ajoista huolimatta. Yritys pyrkii I6ytamaan asiakkaalle parhaan



kokonaisratkaisun siten, ettd asiakas saa tarvitsemansa palvelukokonaisuuden

saman katon alta.

Tietotapio Ky palvelee niin yksityisid asiakkaita kuin yrityksia ja yhteiséja. Nur-
meksessa yritysasiakkaiden merkitys on suuri. Lieksassa ei ole erikseen palve-
lua yrityspuolelle, vaan se hoidetaan Nurmeksesta kasin. Yksityisista kuluttajista
asiakkaita 10ytyy ikahaitarin laidasta laitaan. Yrityksen liittyessa Tekniset-
ketjuun nousi keski-ikdisten ja iakkaampien asiakkaiden maara kodin-

konemyynnin myo6ta. (Nevalainen, S. 2014, 2.)

2.1 Tietotapio Ky:n historia

Tietotapio Ky on 1991 vuonna perustettu nurmeslainen ja lieksalainen yritys.
Yrityksen alkutaipaleella se toimi ainoastaan Lieksassa, mutta vuodesta 1996
l&ahtien myods Nurmeksessa. (Nevalainen, S. 2014, 1). Yritys on keskittynyt tieto-
tekniikkaan ja tietotekniikan osaamiseen. Yrityksen perusideana on etsid asiak-
kaalle paras mahdollinen ratkaisu tietotekniikkaan liittyvissa kysymyksissa.
Aluksi yritys keskittyi enimmakseen ohjelmointiin, suunnitteluun, konsultointiin ja
koulutukseen. Toiminta pienella paikkakunnalla vaati kuitenkin toiminnan laajen-
tamista, joten yritys laajensi toimintaa tietotekniikan eri osa-alueiden myyntiin.
(Tietotapio Ky, 2016.)

Vuonna 2006 yritys yhdistyi Lieksan Konepdorssi Oy:n kanssa, mika toimi Tekni-
set-ketjun jasenenda. Yrityksen johtohahmona on toiminut alusta saakka Jyrki
Nevalainen. Han toimii nykyisin lisdksi Tekniset-kauppiaana Lieksassa. (Tieto-
tapio Ky, 2016.)

Nurmeksessa Tietotapio Ky:n myymalapaallikkdna on toiminut lahes alusta asti
sama henkild, Timo Ehrukainen. Yrityksen alkutaipaleella Nurmeksen toimipis-
teella tyoskenteli aluksi myds yrittdja Jyrki Nevalainen. Tamén jalkeen myyma-
lapaallikkd tyoskenteli yrityksessd muutaman vuoden yksin. 2000-luvun alusta
vuoteen 2003 yrityksessa on tyoskennellyt myymalapaallikon lisaksi tarvittaessa
yksi henkil6 ja vuodesta 2005 lahtien yritykseen palkattiin vakituinen tyontekija.

Talla hetkella yritys tyollistdd 4 henkildd. (Nevalainen, S. 2014, 2.)



Toiminta-ajatuksena yrityksella on palvella yksityisia ja yritysasiakkaita tietotek-
niikkaan liittyvissa tuotteissa ja palveluissa. Liikeideana yrityksessa on se, etta
tuote- ja palveluvalikoima pidetddn mahdollisimman laajana ja asiakkaille pyri-
taan tarjoamaan Kkilpailijoita osaavampaa palvelua. Kokonaispalvelu pyritaan
raataldimaan jokaiselle tarpeen mukaan yksilollisesti loppuun asti. Asiakkaille
kuitenkin kaikki vaiheet pyritddn pitam&an mahdollisimman yksinkertaisina.
(Nevalainen, S. 2014, 6.)

2.2 Taloudellinen tilanne

Tietotapio Ky on vakavarainen yritys, vaikka vuosikymmenten saatossa yleinen
taloudellinen tilanne on vaihdellut. Nurmes on muuttotappiopaikkakunta, kuten
monet paikkakunnat Itd-Suomessa. Asukasmaara on laskenut lahes kolman-
neksen yrityksen aloittamisen ajoista. Vaesto on idkasta, kuten koko Suomessa.
Véaeston ikarakenne mahdollistaa osittain kivijalkakauppojen sailymisen. Neva-
laisen, S. (2014, 5.) mukaan, mitd ikdantyneempaa vaesto on, sita tarkeampaa
heille on voida tehda ostokset kivijalkakaupassa. Jo nykyaankin ja varsinkin
tulevaisuudessa ikdantyva vaesto kayttdd enenevassa maarin internetia. Palve-
luiden osuus onkin jo merkittavassa asemassa yritysten tuotoissa, ja sen merki-
tys kasvaa tulevaisuudessa entisestaan, joten Tietotapio Ky:ssa tulee lisapalve-

luiden osuus tulevaisuudessa myds kasvamaan.

Tietotapio Ky on tuottava ja kehittyva yritys, ja silla on A-luottoluokitus. Yrityk-
sen liikevaihto on ollut tasaisesti noususuuntainen vuodesta 1996 vuoteen
2014, eikd mainittavia notkahduksia ole ollut. Kuukausittain, kvartaaleittain ja
tilikausittain on asetettu omat tavoitteet, jonka jalkeen tarvittavat asiat kaydaan
l&pi ja asetetaan uusia tavoitteita. Hiljaiset kuukauden mittaiset ajanjaksot tam-
mikuussa ja myéhemmin kevéaalla osataan ennakoida, samoin syksyn kysynnan
vahentyminen tietotekniikan osalta. Henkilokunnan maaréa on pysynyt samana

ilman vahentamistarvetta. (Nevalainen, S. 2014, 8.)



3 Toimiala

Vahittaiskaupassa kodintekniikan ja tietotekniikan myynti luokitellaan tekniseen
erikoiskauppaan. Teknisen erikoiskaupan ryhmaan kuuluvat lisdksi viihde-
elektroniikka ja valokuvausala sek& matkapuhelinkauppa. Suomessa toimivat
myymalat ovat paaosin teknisen erikoiskaupan yleismyymaldgita ja niiden tuote-
valikoima kattaa kaikki tuoteryhmat. Suurimpina kilpailijoina teknisille erikois-
kaupan erikoisliikkeille ovat vahittaiskaupassa tavaratalot, rautakaupat ja keit-
tiokalusteliikkeet. 2000-luvulla kodintekniikkakauppa hakeutui selkeéasti keskus-
tojen ulkopuolelle. Nykyisin suuntaus on muuttunut siten, ettd myymalat ovat
jalleen keskustoissa. Uudet innovaatiot ja erilaiset tekniset uudistukset ovat
hyodyttaneet toimialaa. (Santasalo & Koskela 2015, 116.)

Merkittavia kilpailijoita teknisille erikoiskaupoille ovat siis marketit ja hypermar-
ketit. Niista I6ytyy kattava valikoima teknisen erikoiskaupan tuotevalikoimaan
kuuluvia tuotteita seka tavarataloista etta verkkokaupasta. Lisaksi nailla on laaja
ja kattava myymalaverkosto kautta Suomen. Hypermarketeiksi luetaan Suo-
messa S-ryhmén Prismat ja K-ryhman City-marketit. Prismoissa ja on kattava
tarjonta, johon kuuluu myds teknisen erikoiskaupan tuotevalikoimaan kuuluvia
tuotteita. Lisdksi Prisma.fi-verkkopalvelusta voi selata 25 000 eri tuotteen tieto-
ja. (Prisma, 2016). Myos K-Citymarketeissa on monipuolinen verkkokauppa. (K-
Citymarket, 2016).

Nykisin teknisen erikoiskaupan tuotevalikoiman suurimpaan tuoteryhma&an kuu-
luu matkapuhelimet. Vasta toisena tulee tietotekniikka. Toimialan myynnista
naiden osuus on puolet. Suuret kodinkoneet muodostavat noin viidenneksen, ja
pienet kodinkoneet vajaat kymmenen prosenttia myynnista. Viihde-
elektroniikalle jaa 13 prosentin osuus myynnisté ja kuvaukseen liittyvien tuottei-
den myynnin osuus on vain 3 prosenttia. Matkapuhelimiin ja muuhun tietotek-
niikkaan siséltyy nykyisin valtaosa kuvauksesta. (Santasalo & Koskela 2015,
117.) Kuviosta 1 nakyy kodin tekniikan myynti tuoteryhmittain.



10

3%

 Matkapuhelimet

M Tietotekniikka

i Isot kodinkoneet

i Viihde elektroniikka
k4 Pienet kodinkoneet

L4 Kuvaus

Kuvio 1. Kodin tekniikan myynti tuoteryhmittdin 2013 (Santasalo & Koskela,
2015, 118).

3.1 Kauppaketjut

Tekninen erikoiskauppa on erittéain ketjuuntunutta. Markkinoista neljannes on
Gigantilla ja toiseksi suurin markkinaosuus Expert-ketjulla. Vuonna 2014 ketju
jakautui ja noin puolet ketjun yrittgjista muodosti uudelleen Veikon Kone-ketjun.
Kolmanneksi suurin ja vahvasti viime vuosina osuuttaan kasvattanut on Verkko-
kauppa.com. Yrityksella on vain kaksi kiinteaa myyntipistetta, kauppa on paa-
osin verkkokauppaa. Muita ketjuja ovat Tekniset ja Musta Pérssi. *Naiden mark-
kinaosuus on hyvin pieni. Liséksi alalla on paljon pienié yrityksia eri toimialoilla
ja nédiden markkinaosuus on suhteellisen vahva, noin 40 prosenttia koko mark-
kinoiden arvosta. (Santasalo & Koskela 2015, 117.)

Tietokonekaupassa valtaosa myymaloista on itsenaisia yrityksia, jotka palvele-
vat my0s suuressa maarin yrityksia. Matkapuhelinkauppojen suurimmat ketju-
myymalat ovat DNA Kauppa, Elisa ja Sonera Kauppa. Alalla toimii myds paljon
yksittaisia yrityksid. Suurilla ketjuilla on merkittavat kytkokset matkapuhelinope-
raattoreihin. (Santasalo, Koskela 2015, 118.) Kuviosta 2 nékyy teknisen erikois-

kaupan markkinaosuudet ketjuittain Suomessa.

'Kesko on lopettanut Musta Porssi Oy liiketoiminnan vaiheittain vuonna 2015.
Lahde: Kesko lehdistétiedote 3.12.2015.
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Kuvio 2. Teknisen erikoiskaupan markkinaosuudet ketjuittain Suomessa 2013
(Santasalo & Koskela 2015, 118).

Kodinkonekauppaa Suomessa tekee sekalainen joukko. Gigantti on suurin, ja
merkittava osa myynnista tapahtuu marketeissa ja tavarataloissa. Lisaksi kodin-
koneita myydaan Biltemassa ja Claes Olssonin tyyppisissa miesten suosimissa
ketjuissa. (Talouselamé, Jauhiainen, 2016). Analyysiyhtio Inderesin mukaan
kodinkonekauppa on keskittynyt kolmelle suurelle ketjulle. Suomen markkinoille
on rantautunut uusi Power-ketju, mika ei analyysiyhtion mukaan aiheuta suuria
muutoksia kodintekniikan ja elektroniikan kilpailussa. Power-ketju on norjalaisen
Expertin toinen brandi. Inderesin ennusteen mukaan Expertin, Gigantin ja Verk-
kokauppa.comin markkinaosuudet tulevat nousemaan nykyisesté 60 prosentista
70 prosenttiin vuoden 2020 loppuun mennessa. Inderesin ennusteen mukaan
suurimpia havidjia olisivat pienet ja keskisuuret yritykset. Heiddan mukaansa
pienia yrityksia rasittavat verkkokauppa ja asiakkaiden hintatietoisuus. (Talous-

sanomat, 2016.)

Teknisten erikoiskauppojen liikevaihto vuonna 2013 ylsi 2,1 miljardiin euroon.
Liikevaihdosta noin 50 prosenttia tulee kodintekniikkakaupasta. Tietotekniikka-
kauppa on noin neljannes alan liikevaihdosta. Vaikka matkapuhelimet ovat suu-
rin tuoteryhma, jai niiden myynnin osuus erikoiskaupasta pieneksi. Teknisen
erikoiskaupan liikevaihto on kokenut nousun ja parikin laskua viimeisen kah-
deksan vuoden aikana. Suurin pudotus oli vuonna 2009, jonka jalkeen liikevaih-
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to kasvoi kolmen vuoden ajan. Vuodesta 2013 liikevaihto on kuitenkin lahtenyt
laskuun. Toimialalle tyypillisesti tuotteiden hinnat ovat voimakkaasti laskeneet
mutta myytyjen tuotteiden méaara on kasvanut. Hinnan lasku onkin mahdollista-
nut kulutuksen kasvun, vaikka markkinoiden arvo on pysynyt samalla tasolla.
Ostovoimaa tekniseen erikoiskauppaan kohdistuu suurin piirtein 3,0 miljardia
euroa. Kodintekniikan osuus on 1,7 miljardia, tietokonekaupan osuus 700 mil-
joonaa euroa ja telemyymalodiden 500 miljoonaa euroa. Asuakasta kohden mi-
tattuna ostovoima on 550 euroa. Korkein taso ostovoimassa on Uudellamaalla,
noin 20 prosenttia keskimaaraista korkeampi, kun taas ostovoima on keskimaa-
raistd matalampi Keski- ja Pohjois-Pohjanmaalla, Kainuussa ja Lapissa. (Santa-
salo & Koskela 2015, 120-121.)

Kodintekniikan myynti on tullut alaspéin viime vuosien aikana. Alalla on kova
kilpailu ja hinnat ovat tulleet alaspain ja alan kannattavuus yleensa on heikenty-
nyt. Verkkokaupan lisdantyminen on heikentanyt kivijalkakauppojen myyntia.
Isoja alan ketjuja kuten Mustapoérssi, Koneboxi ja Expert on lopettanut tai ha-
jonnut. Sen sijaan Veikon kone on aloittanut uudelleen, joka on Teknisten ohella

ainoa kivijalkaketju Suomessa. (Kauppalehti, Herrala, 2016.)

Viimeisimpand 1300 ihmista tyollistdva vahittdiskauppayhtio Anttila jatti kon-
kurssihakemuksen 19.7.2016. Alkujaan1952 perustetulla postimyyntiyrityksella,
myo6hemmin Kalle Anttila Oy:lla oli suuri rooli suomalaisen vabhittaiskaupan his-
toriassa. Ketjulla oli 36 Anttila tavarataloa ja 1992 perustettua Kodinl tavarata-
loa eri puolilla Suomea. Etenkin kodin sisustukseen, remonttiin, asumiseen ja
vapaa-aikaan liittyvia tuotteita myyvalla Kodinl tavarataloilla meni huonosti. Yh-
tiélla oli myds Anttila.com ja Kodin-1.com verkkokauppoja. (Helsingin Sanomat,
Laitinen & Liimatainen, 2016).

Kodintekniikan myynti peilaa herkasti yleista taloudellista tilannetta Suomessa
ja koko maailmassa. Palkansaajien heikentynyt ostovoima, heikentynyt ty6lli-
syystilanne ja veronkorotukset nakyvat kodintekniikka kaupassa heti. (Kauppa-
lehti, Herrala, 2016.)
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3.2 Tekniset-ketju

Kauppiasosuuskunta Tekniset on kodintekniikan vahittaiskauppaketju. Ketju on
perustettu jo vuonna 1978. Ketjun brandit ovat Tekniset ja Euronics. Ketjun pal-
veluksessa on noin neljasataa henkildd. Henkilékunta koostuu yrittgjista, myyjis-
ta ja asennushenkilokunnasta. Henkilokunta on miesvoittoinen. Ketju on kaup-
piasvetoinen, osuuskunnan jasenyrittdjat ovat siis itsenaisia kauppiaita. (Kokko-
la, 2016.)

Koko toimintansa ajan ketju on ollut kauppiaiden omistuksessa. Myymalo6ita on
yhteensa 60 kappaletta, joita johtaa kauppiaina viisikymmenta yrittdjaa. Tekni-
set-ketju on osa Euroopan suurimpiin lukeutuvaa Euronics-ketjua. (Suomalai-
sen tyon liitto, 2016.)

Euronics on kotimainen kodintekniikkakauppa, jota Tekniset Kauppiasosuus-
kunta hallinnoi. Se toimii 35 maassa ja Euroopassa ketjulla on yli 10 000 myy-
mal&a ja asiakkaita arvioidaan olevan 600 miljoonaa. Euronics verkkokauppa ja
myymalat tarjoavat asiakkailleen Euroopan suurimman kodintekniikkaketjun

ostoedut joihin yhdistyy paikallinen palvelu. (Omnisell, 2016.)

Tekniset-ketjun liikkeilla on koko toimialan laajin kattavuus ajatellen valtakunnal-
lista myymalaverkostoa. Myymaldiden koko vaihtelee suhteessa markkina-
alueen kokoon. Kesimaarin myymalat ovat suuruudeltaan noin 400 nelibmetria.
Suurimmat myymalat ovat yli 1000 neliometrin suuruisia. Myymaléiden tuoteva-
likoima on paaosiltaan yhtendinen, koska ketjulla on valtakunnallinen katto-
markkinointi. Erot syntyvat pddasiassa markkinoiden suuruudesta ja paikallises-
ta kilpailutilanteesta. (Kokkola, 2016.)

4 Talous

Taloudelliset ndakymat ovat epavarmat koko maailmassa ja riskit ennakoituakin

heikompaan tilanteeseen ovat olemassa. Maailman kauppa on kasvanut enna-
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koitua hitaammin, miké& johtui Aasian tuonnin pienenemisestéa. Erityisesti Kiinan
tilanne on huolestuttava, koska maan talouskasvu hidastuu. Oljyn ja muiden
raaka-aineiden hintojen lasku, kevyt rahataloudellinen tilanne, valuuttakurssi-
muutokset ja velkaantuneisuuden purkaminen vaikuttavat eniten tulevaisuuden

suhdannekehitykseen. (Suomen pankki, 2016.)

Euroalueen vienti on edelleen heikkoa ja kasvunédkymat ovat myos heikot. Ko-
timainen kysynta on avain Euroalueen kasvulle. Tahén vaikuttaa yksityisen sek-
torin velanhoidon rasittavuus, kiristynyt finanssipolitikka ja heikko tyéllisyystilan-
teen kehitys. Yksityinen kulutus ja yksityisten tuotannollisten investointien arvo
on kuitenkin kasvanut hieman. (Suomen pankki, 2016.)

Yhdysvalloissa talous on kuitenkin tukevalla pohjalla. Tama on pitkalti yksityisen
kulutuksen ansiota. Kulutusta vahvistaa kasvanut tydllisyys, kotitalouksien ta-
seiden vahvistuminen seka o6ljyn hinnan lasku. Vientiin Yhdysvalloissakin on
vaikuttanut Kiinan kasvun hidastuminen ja dollarin vahvuus. Viennin merkitys

Yhdysvaltain talouteen on kuitenkin pieni. (Suomen pankki, 2016.)

Venéjan talouden nakymat ovat ennallaan ja talous elpyy vain vahitellen. Oljyn
hinnan lasku vaikuttaa Vendajalla kotimaiseen kysyntdén entista enemman. Ul-
komaiden kauppapakotteet ja Vengjan vastasanktiot vahentavat tuontia. (Suo-
men pankki, 2016.)

4.1 Suomen taloudellinen tilanne

Suomen taloustilanne on polkenut jo vuosia paikallaan. Talouskasvu on ollut
hidasta seka historiallisesti, ettd kansainvélisesti vertailtuna. Suomi jaakin yha
kauemmas euroalueen vertailusta. Hitaan talouskasvun syyna on yleensakin
heikko kansainvélinen suhdanne, mutta lisaksi Suomen taloutta rasittaa raken-
teelliset ongelmat, kuten vaestdon ikdantyminen ja vaestbn maaran vahainen
kehitys. Suomen vienti on menettanyt paljon markkinaosuuksia sitten vuodesta
2009, joka oli pahin taantumavuosi. Metsateollisuus ja etenkin sahko- ja elekt-
roniikkateollisuus ovat olleet pahoissa vaikeuksissa. Vienti on ollut vahaista
vuosina 2008 - 2012. (Suomen Pankki, 2016.)
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Ulkomaankaupan merkitys on Suomelle tarked. Vuonna 2015 Saksa oli tarkein
kauppakumppanimme, kun taas vienti Vendjalle on vahentynyt. Vuonna 2015
viennin arvo on pysynyt lahes edellisen vuoden tasolla. Tavaroiden ja palvelui-
den viennin osuus Suomen bruttokansantuotteesta oli 37,9 prosenttia ja tuonnin
arvo vaheni hiukan sen ollessa 37 prosenttia Suomen bruttokansantuotteesta.
(Elinkeinoelamén keskusliitto, Kangasniemi, 2016.) Kuviosta 3 nakyy Suomen

vienti ja tuonti.

Vienti ja tuonti

| Wrd_ euroa

Vienti

Tuonti

Kuvio 3. Suomen vienti ja tuonti. (Elinkeinoelaméan keskusliitto, 2016).

Suomessa vahittdiskaupan kasvu oli hyvin tasaista 2000-luvun alusta alkaen.
Nousujohteinen kehitys jatkui vuoteen 2008 saakka. Kauppojen liikevaihdot
kasvoivat ja toimipaikkojen maarat lisaantyivat. Pitkdan jatkunut kehitys katkesi
vuoden 2009 finanssikriisiin. Kasvu pysahtyi tai hidastui, riippuen kaupan toimi-
alasta. Yksityisen kulutuksen kysynté vaikuttaa vahvasti kauppaan, joten kulu-
tuskysynnan kaanteet nakyvat hyvin nopeasti kaupan toiminnassa. (Santasalo
& Koskela, 2015, 6.)

Verkkokaupan osuus on kasvanut voimakkaasti vime vuosina. Myyntikanavana
verkkokaupan osuutta on kuitenkin vaikea seurata tilastoissa, koska osa menee
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ulkomaisten verkkokauppojen kautta ja osa taas kiinteiden myymaldiden yhtey-
teen perustettujen verkkokauppojen kautta. Tarkkojen lukujen saaminen vaatisi
eri myyntikanavien myyntien tilastointia, mita ei viela tilastoida erikseen. Verk-
kokaupat markkinoivat voimakkaasti, ja ne ovatkin saaneet hyvan aseman
markkinoilla. Myos osa kaupan yrityksista lisaa myyntiaan yhdistamalla myyma-
I6iden rinnalle verkkokaupan. (Santasalo & Koskela, 2015,6.)

4.2 Vaeston ikarakenne ja muuttoliike

Kansantalouden ja yhteiskunnan kokonaiskehityksen kannalta vaeston ikara-
kenteella ja tyovaeston maaran kehityksellda on suuri merkitys. Vaeston ik&an-
tyminen vaikuttaa julkisten kokonaismenojen kasvuun, julkisen talouden vakau-
teen seka taloudellisen huoltosuhteen tasoon. Julkisten menojen kasvuun vai-
kuttavat lisaksi talouden suhdanteet sekéa laskeneesta kokonaiskysynnéstéa joh-
tuva julkisen talouden alijadmaisyys. Ikarakenteen kehitys vaikuttaa lisaksi mo-
nialaisesti julkisen talouden vakaus- ja tasapainottamistoimiin. (Valtioneuvoston
kanslia, Tilastokeskus, 2016.)

Véaeston muutoksella on monenlaisia vaikutuksia. Se vaikuttaa tyovoimapoliitti-
sesti ja silla on sosiaalisia seka kulttuurisia vaikutuksia yhteiskunnan kehityk-
seen ja kansantalouden kestavyyteen. Tyomarkkinoiden rakenteellinen muutos
ja ikarakenteen kehitys yhdessa muiden tydmarkkinoiden rakenteellisten muu-
tosten kanssa aiheuttaa tulevina vuosina taloudellisen huoltosuhteen horjutta-
mista ja koettelee julkisen talouden kestavyytta. Hyvinvointivaltion rahoittaminen
ja vakaan talouskasvun saavuttaminen edellyttdé jatkossa, ettd elinkeinoelamén
tyopanoksen laskua ja tuottavuuden kasvuvauhdin hidastumista kompensoi-
daan ulkomailta tulevilla muuttoliikkeilla. Tyémarkkinoiden tehostaminen ja toi-
mintaympariston kehittaminen taas vaatii tulevaisuudessa julkiselta hallinnolta
suurempaa panostusta koulutus-, tydvoima- ja maahanmuuttopoliittisiin toimiin.
Nailla keinoilla pyritadn turvaamaan riittdvan ammattitaitoisen tyévoiman tarjon-
ta ja tydmarkkinoiden kilpailukykyisyys. (Valtioneuvoston kanslia, Tilastokeskus,
2016.)
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Maksuhairibiden méaard on kasvamaan pain. Kasvua on tullut 5000 henkiloa
vime vuoden samaan ajankohtaan verrattuna. Maksuhairidisia on nyt noin
373 000 henkildd. Maksuhairiomerkinndn alkuvuodesta saaneita oli 209 000
henke&a mika on 12 500 henkeda enemman kuin viime vuonna vastaavana ajan-
kohtana, kerrotaan Suomen Asiakastiedon luottorekisteristd. Uusia merkint6ja
kokonaisuudessaan on kertynyt 838 700 kpl. Asiakastiedon liiketoimintajohtaja
Jouni Muhonen kertoo, etta heidan analyysi uutta luottoa hakevista talouksista
kertoo siitd, ettd yha useampi yrittda korjata talouttaan uudella luotolla ja kdan-
nettéd parempaan ei ole tdnd vuonna nakyvissa. Maksuhairiditd on aikuisvaes-
tosta 8,4 prosentilla. Miehet ovat suuremmassa riskiryhmassa. 25—-44 vuotiai-
den miesten maksuhairiomerkinta prosentti yltda 15:een, kun taas 24-34 vuoti-

ailla naisilla tama on kymmenen prosentin luokkaa. (Taloussanomat, 2016.)

Maassamuutolla tarkoitetaan kuntien valistd tulo- ja lahtdmuuttoa. Vuosittain
kuntien valistd muuttoliikettd on vuosittain noin 270 000 — 280 000 henkila.
Vajaa puolet muutoista ylittdéa maakuntarajat. Maassamuutto on jo pitkdan
suuntautunut suurimpiin  kaupunkeihin ja kehyskuntiin. Varsinkin Helsinki-
Tampere-Vaasa —akseli seka Turku-Helsinki-Tampere kolmio ovat olleet muut-
tovoitto alueita. Maan itaiset ja pohjoiset alueet menettavat samaan aikaan va-

estdaan. (Suomen Kuntaliitto, 2016.)

Maan sisainen muuttoliike suuntautui 1990 Iluvulla enimmakseen suurimpiin
keskuksiin, mutta 2000-luvulla on tullut aiempaa enemman muuttovoittoa my6s
kaupunkiseutujen muihin kuntiin. Vuonna 2014 maan sisaisessa muutossa yh-
teensd 224 kuntaa sai muuttotappiota, kun taas yli 100 henkilén muuttovoittoa
sai vain 19 kuntaa. Maahanmuutto suuntautuu myds suuriin kaupunkeihin. Val-
taosa maahanmuutoista suuntautuu padkaupunki seudun kuntiin, etenkin Hel-
sinkiin. Melkein puolet vuoden 2014 nettomaahanmuutoista kohdistui paakau-
punkiseudulle. (Suomen Kuntaliitto, 2016.) Kuviosta 4 nakyy kuntien valinen

tulo- ja lahtdmuutto.



18

Kuntien vélinen tulo- ja lahtomuutto sekd maahan- ja maastamuutto 1987-2015

Koko maa

henkilés
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250 000 - L 250 000
200 000 - L 200 000
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= Alueelle muuttaneet, yhteensa Maahanmuuttaneet, yhteensa
— Alueelta muuttaneet, yhteensa - Maastamuuttaneet, yhteensa
Tilastokeskus / Muuttoliike

Kuvio 4. Kuntien valinen tulo- ja lahtomuutto sekd maahan ja maastamuutto
1987 — 2015 koko maassa (Suomen Kuntaliitto, 2016).

5 Myynti

Myyntitybhon tarvitaan osaavat resurssit ja onnistumiseen, vaaditaan paljon
paitsi myyijilta myds myynnin taustatoiminnoilta. Taustatoiminnoilla tarkoitetaan
myyntia tukevia toimenpiteitd, kuten tukimateriaaleja, resursointia ja myynnin
johtamista. Toisin sanoen tama on myynnin ja markkinoinnin johtamiseen liitty-
vaa tyotd, mita yrityksessa pitdd tehda, ettd myynnista saadaan mahdollisim-
man hyva tulos. Naihin liittyvia osa-alueita ovat myynnin suunnittelu, organisoin-

ti, motivointi ja myynnin seuranta. (Rope 2003, 117.)
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Tietotapio Ky:ssé& motivointikeinona on emoyhtion, valmistajien ja myymalapaal-
likon jarjestaméat kuukausittaiset myyntikisat. Tyontekijoilla on mahdollisuus an-
saita ylimaaraista rahaa, lahjakortteja tai tuotteita timéan avulla. Yrityksessa nai-
téd kutsutaan myynninedistdmiskampanjoiksi. Myynninedistamiskampanjat ovat
yleensa useamman viikon pituisia. Tietotapio Ky:n toimitusjohtajalla ja myyma-
lapaallikolla on esimiehen ammattitutkinto. Tydssé siita on iso etu, koska siita
on apua hallinnollisiin tehtaviin. Yhtena tavoitteena yrityksella on henkildstén
erityisosaaminen ja henkiloston maaran kasvaessa johtamistaitojakin tarvitaan

entistd enemman, samoin osaamista ja viestintaa. (Nevalainen, S. 2014, 12.)

Rummukaisen mukaan (2004, 8) hyvan myyjan tunnusmerkit ovat asenne,
ajankayton hallinta, myyntiesittelytaidot, tuotetietous, ulkoinen olemus, uusasia-
kashankinta, kyky tulla toimeen erilaisten persoonien kanssa seka kaupanpéaa-
tostaidot. Tietotapio Ky:n listaamat vaatimukset tyontekijoiltéa ovat pitkalti samat
mutta lisdksi voi mainita uuden oppimisen ja asioiden sisdistamisen taidon.
(Nevalainen, S. 2014, 21).

Vuorion (2011, 13.) mukaan itsensa kehittaminen on ainoa oikea suhtautumis-
tapa myyntitydhon. Talla tarkoitetaan paitsi teknistd osaamista, myos sitd, etta
seurataan aikaa. Innostumisen ja arvostamisen kehittdminen aina uudelleen on
haastavaa. Myynti on vaikuttamista ja myyjan itsensa on oltava vaikuttunut teh-
tavastaan. Myyjan sosiaaliset taidot ovat tarkeassa roolissa, koska hanen teh-
tavansa on saada selville asiakkaan tarpeet ja kiinnostuksen kohteet seka yksi-
|I6im&&n perustelunsa juuri télle asiakkaalle sopivaksi. (Vuorio 2011, 118,119).
Tunnetilat valittyvat inmisista toiseen, joten oman tyon ja tuotteen arvostus on
tarkeda. (Rummukainen 2004, 15). Selkeiden myyntitavoitteiden asettaminen
eri ajanjaksoille, sekéd toimenpiteet ndiden saavuttamiseksi ovat ajankayton hal-
lintaa (Rummukainen 2004, 119). Tietotapio Ky:ssa on asetettu myyntavoitteet
kolmeksi vuodeksi eteenpain myytavien tuotteiden osalta. Vuonna 2014, palve-
lu-tuotteiden myynti osuus on 30-50 prosentin luokkaa. Tulevaisuudessa sen

uskotaan nousevan 50-50 prosenttiin myynnista. (Nevalainen, S. 2014, 14.)

Tuotetietoisuuteen kuuluu paitsi tietdmys omista tuotteista ja palveluista, myods
kilpailijan tuotteista ja palveluista (Rummukainen 2004,34). Myyjan viestintatai-
doilla on suuri merkitys. Tuotteesta kannattaa kertoa asiakkaan kielella, ja pyr-
kia tekemaan esittely siten, ettd asiakas kokee hyotyvansa tuotteesta tai palve-
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lusta. (Rummukainen 2004, 36-37.) Tilanneherkkyys, kuuntelemisen taito ja
erilaiset kysymystekniikat myyntiesittelyn aikana ovat tarkeita taitoja asiakkaan
ostosignaalien lukemisen ja kaupanpaatostaitojen ohella (Rummukainen 2004,
124-126.) Ostomyonteisyys varmistetaan tunnustelevilla kysymyksilla, jota var-
ten on olemassa neljan K:n ohje: kuuntele, kysy, keskustele ja keskity. (Alanen,
Malkia, Sell 2005, 110.) Kaupankaynti Tietotapio Ky:ssd perustuu vuorovaiku-
tustilanteen syntymiseen, jossa asiakasta autetaan tekemaan ostopaatos. (Ne-
valainen, S. 2014, 18-19.)

5.1 Tulosjohtaminen

Yritysta pyritddn johtamisen avulla ohjaamaan kohti asetettuja tavoitteita. Joh-
taminen on totuttu vanhastaan jaottelemaan suunnitteluun, toteuttamiseen ja
valvontaan. Suunnitteluvaiheessa asetetaan taloudelliset tavoitteet toiminnalle.
Tasta tyypillinen esimerkki on budjettisuunnittelu. Toteuttamisvaiheessa toteute-
taan myos talousjohdon puolella suunnitelmat omalta osaltaan esimerkiksi ke-
hittamalla raportointi- tai tietojarjestelmia ja organisaatioitaan tavoitteiden mu-
kaisesti. Valvonnassa taas seurataan ja tarkkaillaan talousjohdon toimesta to-
teutuvatko suunnitelmat tavoitteiden mukaisesti. (Jarvenpaa, Lansiluoto, Parvi-
nen & Pellinen 2015, 13-14.)

Yrityksen johtaminen voidaan jakaa strategiseen, taktiseen ja operatiiviseen
johtamiseen. Strategisessa johtamisessa tehd&aan strategisia analyyseja, stra-
tegista suunnittelua, strategisten paatdsten tekoa ja pyritaan toteuttamaan stra-
tegia. Taktinen johtaminen tapahtuu taas vuositasolla ja se perustuu usein vuo-
sisuunnitelmaan ja sen taloudelliseen kuvaukseen eli budjettiin. Johdon ohjuk-
sessa on myoOs kaytdssa usein kuukauden, kvartaalien ja vuoden tarkkailujak-
son raportteja. Operatiivinen johtaminen on yrityksessa jokapaivaista. Paivittai-
nen seuranta, asioiden ohjaus, tyénjohto ja viikkopalaverit ovat operatiivista joh-
tamista. Laskelmilla seurataan esimerkiksi maksuvalmiutta, perintda, tuotekus-

tannusten ennakko- ja jalkilaskentaa. (Jarvenpaa, ym. 2015, 14-16.)

Talousjohtaminen tukee yrityksen johtamista osana tavoite-, tulos- tai suoritus-

johtamista. Tavoitejohtamisessa on tarkoitus parantaa organisaation suoritus-
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kykya. Keskeinen ajatus on johtaminen tavoitteiden ja omakohtaisen tarkkailun
avulla. Tyontekija tarkkailee siis itse suorituksiaan ja tuloksiaan ja se toimii
myo6s kannustimena. Palkkaus voi olla myds osittain tulosten mukainen. Tavoi-
tejohtamisessa esimies ja alaiset sopivat tulevan kauden tavoitteet. Kullekin
alaiselle sovitaan avainalueiden mukaan tavoitteet ja mittarit, joiden perusteella
itsearviointi mahdollistetaan. Keinojen valitseminen, joiden kautta tavoitteet
saavutetaan, jatetddn alaisille. Asetettujen tavoitteiden saavuttamista tarkastel-
laan ja hyvia tuloksia pyritddn vahvistamaan. Uudet tavoitteet sovitaan seuraa-
valle aikavalille. Tulosjohtaminen on kehitetty tavoitejohtamisen pohjalle 1970-
luvulla. Siind korostetaan paivittaista johtamista tavoitejohtamisen lisdksi. Tulos-
johtamisessa edellytetédan tuloksia. Suorituksen johtaminen on saanut alkunsa
1990-luvulla tavoitejohtamisen ja tulosjohtamisen pohjalta. Se on kehittyneempi
versio tavoitejohtamisesta seké suorituksen arvioinnista. Tassé johtamistavassa
keskitytddn paitsi tuloksiin, myos tulosten saavuttamisen valmentamiseen.
(Jarvenpéaa, ym. 2015, 16-18.)

Taloushallinnon paatehtava on laatia yrityksen taloutta kuvaavia raportteja. Ta-
lousjohtamisen tehtavakenttdan rahoitushallinnon ohella kuuluu my6s taloudel-
listen tavoitteiden asettamiseen osallistuminen, taloudellisten vaikutusten arvi-
ointi, talousohjaus ja tarkkailu seka johdon konsultointi taloudellisissa kysymyk-
sissa. Yrityksen laskentatoimi jaetaan rahoituksen laskentatoimeen ja johdon
laskentatoimeen. Ensimmaisessa yritysta tarkastellaan rahoittajien ja muiden
ulkopuolisten sijoittajien n&kokulmasta, joille informaatio ensisijaisesti suunna-
taan. Johdon laskentatoimessa, jota kutustaan my6s operatiiviseksi laskenta-
toimeksi taas paapaino on yrityksen johdon tukemisessa. Laskelmia ovat suun-
nittelulaskelmat, joita ovat vaihtoehto- ja tavoitelaskelmat ja valvontaa avustavat
laskelmat, joita ovat tarkkailulaskelmat. Tiedottamista avustavat laskelmat ovat
informointilaskelmia. (Jarvenp&a, ym. 2015, 19-21.)

5.2 Myynnin seuranta

Johdon tehtdvana on seurata yrityksen toiminnan taloudellisuutta ja tehokkuut-

ta. On opittava omasta ja toisten menneisyydesta seka siella tapahtuvista asi-
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oista. Seurannasta saatujen tietojen avulla voidaan yrityksen toimintaa kehittaa
valitun strategisen tavoitteiston suuntaan. Seurannan kohteen tasot, alueet ja
siséllét tuleekin valita niin, ettd kokonaisuus mahdollistaa hyvan seurantatiedon
saannin. Lahtokohta tavoitteiden asettamisessa on yrityksen arvot, missio, liike-
toimintastrategiat seka operatiiviset prosessit. Tavoitteet taytyy asettaa siten,
etta niilla on liityntapinta edellisiin. (Aarnikoivu, 2008, 134.) Johto tarvitsee tietoa
siksi, etta se voi seurata yrityksen strategista toteutumista ja voidakseen korjata
suuntaa, jos ei kuljetakaan kohti strategian mukaisia tavoitteita. Seurannan koh-
teet ja muodot sanellaan yrityksen strategiassa. Seurantatiedon avulla selvite-
td&n missé ja kuinka kaukana tai l&hella tavoitteita ollaan. Se on apuvaline kehi-
tystarpeen hahmottamisessa niin lyhyella kuin pitkalla aikavalilla. (Vilkkkumaa
2010, 255.)

Oikeanlaiset tavoitteet ja mittarit tukevat paatoksentekoa, ohjaavat toimintaa ja
muuttavat strategian toiminnaksi. Tavoitteiden asettaminen ja mittaaminen koe-
taan monesti vaikeaksi. Varsinkin henkilétasolla tekemisen seuranta, toimivien
tavoitteiden seka mittareiden loytdaminen on haasteellista. (Aarnikoivu, 2008,
134.) Mittareiden avulla tulee tyon tekemiseen innokkuutta. Mittareiden kaytt6
viestittda yrityksen paamaaria ja arvoja henkilostolle. Tavoitteiden saavuttami-
seksi on usein syyta parantaa kaytdssa olevia toimintatapoja. Kun yritys- ja yk-
sikkokohtaiset tavoitteet puretaan yksilotasolle, yksildiden toiminnan seurauk-
sena, tavoitteiden ja mittareiden ohjaamina voi syntya strategian ja sen tavoit-
teiden mukaisia tuloksia. (Nieminen & Tomperi 2008, 46-47.)

Tavoitteiden asettamisessa taytyy olla realistinen, mutta niiden tulee olla myds
rittdvan haasteellisia. Olisi hyva, jos henkildstd pystyisi osallistumaan itseaan
koskeviin tavoitteiston laadintaan. Myynnin tulostavoitteissa tama voi olla kui-
tenkin haastavaa. Nakemykset myyntitavoitteissa voivat olla hyvin eriavat myy-
jan ja myynnin johdon nakdkulmasta. Hyvan tavoitteen ominaisuudet eli SMART

ominaisuudet voidaan luokitella seuraavasti:

e tasmallinen (specific), eli tavoitteet ilmastaan mahdollisuuksien mukaan
yksikkdbmaarina tai rahaméaarina
e mitattavissa oleva (measurable), luo myyjalle konkreettisen kuvan suori-

tuskyvystadn ja menestymisestaan
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e saavutettavissa oleva, mutta haastava (achievable), liian korkea tavoite
turhauttaa ja liian matala passivoi

e mielekas ja kytkoksissa strategiaan (realistic), tavoitteiden taytyy olla
ymmarrettavassa kytkbksessa strategiaan ja tukea sen toteutumista

e aikaan sidottu (time-bound), jaméakka aikataulutus (Nieminen & Tomperi
2008, 52-56.)

Myynnin tavoitteet ryhmitelladn kolmeen luokkaan; tulostavoitteisiin, suoritusta-
voitteisiin ja kehitystavoitteisiin. Myynnin perustehtdvana on tuottavan myynnin
kasvattaminen, rakentamalla asiakkuuksia. Tulostavoitteet liittyvat siis myyntitu-
loksiin ja koko liiketoiminnan kannattavuuteen. Menetelmana on kasvutavoittei-
den ja myyntiennusteiden asettaminen tietylle aikavalille. Suoritustavoitteet liite-
tdaan myyjien toimintaan, tekemiseen ja painopisteisiin. N&itd mitataan esimer-
kiksi asiakastapaamisten maarissa, lahtevien tarjousten lukumaarissa tai uusien
asiakkaiden lukumaarissa. Kehitystavoitteet taas ovat myyjien toiminnan laa-
tuun ja osaamisen kehittymiseen liittyvia tavoitteita. Ne viittaavat toiminnan ja
tekemisen laatuun ja sen kehittamiseen. Kehitystavoitteita méaaritellaan ja arvi-
oidaan kehityskeskustelujen avulla. (Nieminen & Tomperi 2008, 62-71.)

5.3 Palvelutuotteiden myynnin kehitys

Palvelutuotteiden myynnin osuus on kasvanut merkittavasti Tietotapio Ky:ssa
viimeisina vuosina. Pelk&n raudan myynnin osuus on laskenut, mutta sen myyn-
ti on toisaalta oheistuotteiden myynnin edellytys. Prosentuaalisesti mitattuna
palvelutuotteiden katteen osuus kokonaiskatteesta on noussut neljana viimei-
send vuonna. Vuonna 2016 elokuuhun mennessa eli kahdeksan kuukauden
jaksolla katteen osuus kokonaiskatteesta on jo noin 29,4 %. (Nevalainen, J.
2016.) Kuviosta 5 nakyy palvelutuotteiden katteen osuus prosentteina, ja kuvi-

osta 6 nakyy palvelutuotteiden katteen kehitys.
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Kuvio 5. Palvelutuotteiden katteen osuus kokonaiskatteesta prosentteina Tieto-
tapio Ky:ssa (Nevalainen, J. 2016).
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Kuvio 6. Palvelutuotteiden katteen kehitys Tietotapio Ky:ssa 2013-2014 ja 2013-
2015 (Nevalainen, J. 2016).

Kaytanndssa luvut osoittavat sen, ettd palvelutuotteiden katteen kehitys on ai-
noa tapa pysya mukana kiristyvassa kilpailussa. Kuten kuvioista nékyy, palvelu-
tuotteiden katteen osuus kasvaa koko ajan. Tama tarkoittaa sité, ettd osa henki-

l6kunnasta, lahes joka kolmas saa kaytannossa palkkansa palvelutuotteiden
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myynnista. Kaaviot ovat hyva esimerkki siitd, mihin suuntaan toimiala on me-

nossa. (Nevalainen, J. 2016.)

6 Ansaintalogiikka

Yrityksella pitaa olla ansaintamalli, jonka avulla yritys saa tuottoja palveluista tai
tuotteistaan ja jolla toiminta saadaan kannattavaksi. On olemassa erilaisia an-
saintamalleja ja on tarkeaa loytaa yritykselle, myytavalle tuotteelle ja kohderyh-
malle sopiva malli. Yrityksell& on erilaisia tapoja saada tuottoja. Tavaroita tai
palveluita voidaan valmistaa ja myyda itse, tai voidaan jalleenmyyda toisten
valmistamia tuotteita tai palveluja. Tavaroita voidaan vuokrata tai myyda palve-
luja joiden kayttboikeus on voimassa tietyn ajan. Lisaksi voidaan tarjota kaytta-
jalle ilmaispalveluita, joiden yllapito rahoitetaan muilla tuloilla, kuten mainostilan
myynnilla tai sponsoroinnilla. Ansaintamalli maaritellaan liikeideassa ja nako-
kulmana on koko yritys. Eri ansaintamalleja voi myos yhdistella ja pyrkid nain

saamaan nakyvyytta markkinoilla. (Bergstréom & Leppénen, 2015, 234-236.)

Tietotapio Ky:n ansaintalogiikka perustuu palvelun tarjoamiseen oheislaitteiden
myynnin ohella, kuten jo aikaisemmin on kerrottu. Kuten liikeideassakin on mai-
nittu, yritys pyrkii tarjoamaan Kilpailijoita osaavampaa palvelua mahdollisimman
laajalla tuote- ja palveluvalikoimalla seka pitamalla vasteajan lyhyena. (Nevalai-
nen, S. 2014, 6.)

6.1 Hinnoittelu

Tuloksentekokeinoista, hinnoittelu on nopeimmin vaikuttava tekija, seka yrityk-
sen kannattavuuden suurin yksittainen tekija. (Karjalainen, 2013, 65). Kannatta-
vuuden lisaksi hinnoittelulla on vaikutusta myds tuotteiden tai palveluiden ase-
mointiin, eli silla tarkoitetaan sita, miten arvokkaana tai laadukkaana tuotetta tai

palvelua pidetaan. (Jarvenpaa, ym. 2015, 213). Tuotteiden hinnoittelussa on
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huomioitava paitsi markkina- ja kilpailutilanne seka asiakkaat, myds yrityksen
omat tavoitteet ja kustannukset. Hinnoittelussa taytyy ottaa huomioon niin yri-
tyksen ulkopuoliset hintoihin vaikuttavat tekijat, kuin yrityksen sisaiset tekijatkin.
Tarkeimpid hinnoitteluun vaikuttavia tekijéita ovat markkinat, julkinen valta yri-
tyksen tavoitteet, myytava tuote ja kustannukset. Perustana hintatason muodos-
tumiselle voidaan pitda markkinoita. Mitd enemman on tarjontaa suhteessa ky-
syntadan, sitd enemman on painetta hinnan alentumiseen ja painvastoin. Hin-
taan vaikuttaa alan kilpailu ja kysynnan ja tarjonnan suhde. Hinnoittelupaatoksia
tehdessaan yrityksen taytyisi selvittaa markkinoiden koko, ostovoima ja osto-
kayttaytyminen seka hintaherkkyys kohderyhméassa. Tarkedd on myds tuntea
kilpailun maara, kilpailijoiden tuotteet ja hintataso. (Bergstrom & Leppéanen,
2015, 237.)

Toinen hinnoitteluun vaikuttava tekija on julkinen valta. Viranomaiset perivat
erilaisia veroja ja maksuja ja toimialasta riippuen joitakin hintoja on hyvaksytet-
tava ministeriossa. Lainsaadanndon muutokset vaikuttavat nopeasti kysyntaan ja

luovat samalla hintapainetta yrittdjalle. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 237.)

Pohjan yrityksen hinnoittelulle muodostavat yrityksen tavoitteet. Pohdittavina
asioina ovat yrityksen imago ja miten hinta siihen vaikuttaa. (Bergstrom & Lep-
panen, 2015, 237.) Asiakkaat muodostavat kasityksen siitd, minkad hinnan he
ovat tuotteesta tai palvelusta valmiita maksamaan. Odotukset hinnan ja laadun
suhteen kulkevat kéasi kadessé. Asiakkaalla on oma hinta-laatu-mielikuva, jonka
pohjalta han kokee hinnan halvaksi tai kalliiksi. Joskus siis hinnan nosto voi jo-
pa edistdd kaupankayntia. (Karjalainen, 2013, 65.) Lisaksi hinnoitteluun vaikut-
taa yrityksen tavoittelema markkinaosuus seka myynti- ja kannattavuustavoit-
teet, mikd on perustana kaytettavalle hintapolitiikalle. (Bergstrom & Leppénen,
2015, 237-238).

Hintaa méaariteltdessad huomioidaan tietenkin myytava tuote. Tuotteen ero kilpai-
levien yrityksen tuotteisiin tuo enemman vapautta hinnoitteluun. Lisaksi on
huomioitava tuotteen kohderyhma seka tuotteen asemointi suhteessa kilpaile-
viin tuotteisiin. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 238.) Hintatason oikeellisuutta ja
riittAvyytta on syyta tarkkailla jatkuvasti. Tarkastelu on hyvéksi yrityksen kannal-
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ta, ndin pysytdan ajan tasalla omien tuotteiden tai palvelujen kannattavuudesta.
(Vilkkumaa 2010, 196.)

Hinnoittelussa on mietittava tietenkin se, miten saadaan peitettya tuotteeseen
kohdistuvat kustannukset. Kustannukset muodostavat yleensa hinnan alarajan.
Joskus voidaan joutua myymaan tuotetta alle omien kustannusten, mutta sil-
loinkin ero on saatava katettua jotenkin muuten. Esimerkkina téllaisista tilanteis-
ta voisi mainita erilaiset tarjouskampanjat, jotka tuovat asiakkaita. (Bergstrom &
Leppanen, 2015, 238.) Alennukset vaikuttavat luonnollisesti katteisiin ja niihin
on varauduttava ennakolta. Hinnoittelussa voidaan pyrkia korkeimpiin hintoihin,
joihin jatetaan alennusvaraa erilaisia alennuksia varten. Téallaisia ovat esimer-
kiksi kassa- ja kateisalennukset, maara- ja paljousalennukset, vuosialennukset,
ennakkotilausalennukset ja varastoalennukset. (Karjalainen, 2013, 70, 80.) Jo-
kaisen tuotteen tai palvelun, jonka yritys myy on tuotettava osuutensa yrityksen
tulokseen. Hinnoittelussa onkin tarkeaa selvittda jokaisen tuotteen ja palvelun
tulososuuden suuruus. Yrityksen on myytava alennuksen antamisen jalkeen
normaalihintaisia tuotteita tai palveluita sitd enemmén, mitad alhaisempi on yri-

tyksen tulososuus myyntihinnasta laskettuna. (Vilkkkumaa 2010, 207-208.)

Hinnoittelupaatoksia tehdessa taytyy selvittda kohderyhman ostovoima, markki-
noiden hintaherkkyys seka kilpailijoiden hinnoittelu. Lisaksi vaikuttavia tekijoita
ovat hinnoittelualue, eli likkumavara, joka yrityksella on hinnoittelussa siten,
etta yritys on kilpailukykyinen. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 238.) Markkinoi-
den hintataso maarittaa kuitenkin usein myyntihinnan. Mitd parempi ja aidompi
kilpailuetu yritykselld on, sitd suuremmat mahdollisuudet silla on saada tuotteis-
taan ja palveluistaan sellainen hinta, ettd se tuottaa riittavan yritysvoiton muut-

tuvien ja kiinteiden kulujen jalkeen. (Vilkkkumaa, 2010, 198.)

Yrityksen markkinarakenteella on my6s suuri vaikutus. Markkinarakenne (mar-
ket structure) tarkoittaa markkinoilla toimivien yritysten lukumaaraa seka niiden
markkinaosuuksia. Lisaksi siina on kysymyksessa markkinoille tulo, sen esteet
tai helppous seka myytavien tuotteiden ominaisuudet. Kilpailun asteella ja yri-
tysten lukumaaralla on yhteys. Mikali markkinoilla toimii vain yksi yritys, on Kil-

pailu vahaista. Yritysten maaran lisdantyessa kuluttajat voivat tehda valintoja eri
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yritysten ja hyoddykkeiden kesken, jolloin syntyy kilpailua kun yritykset joutuvat
kilpailemaan asiakkaista. Kilpailukeinoina voi olla hinta, laatu tai muu kuluttajan
hyotyyn vaikuttava hyddykkeen ominaisuus. (Miettinen, Linnosmaa, Kannisto
2010, 131))

6.2 Hinnoittelumenetelmét

Yrityksen kilpaillessa muiden alalla toimivien yritysten kanssa, yrityksen pyrki-
myksena on kilpailukykyinen lopputulos, eli tuottojen ja kulujen vélisen erotuk-
sen suuruus. Kannattavuus maaraytyy kysynnan ja kilpailun perusteella ja yri-
tyksen tarked paamaara on voiton maksimointi. Kilpailu yritysten valilla takaa
sen, ettd hyddykkeiden hinnoittelu on kuluttajan kannalta paras mahdollisen.
(Miettinen, ym. 2010, 51-52.)

Myyntihinnan maarittdmiseen voidaan kayttaa kustannusperusteista, markkina-
perusteista, tavoiteperusteista, arvoperusteista tai sopimusperusteista hinnoitte-
lua. Tavoiteperusteisessa hinnoittelussa ovat yrityksen strategiset tavoitteet
tarkastelun kohteena, kun taas markkinalahtéisessa hinnoittelussa hinta maa-
raytyy markkinoiden mukaan. Arvoperusteisessa hinnoittelussa tarke&dé on miet-
tia miten arvokkaaksi tuote tai palvelu koetaan. Sopimusperusteisessa hinnoit-

telussa sopimusosapuolet sopivat hinnan. (Jarvenpaa ym. 2015, 213, 223-224.)

Kustannusperusteisessa hinnoittelussa tunnetuin apuvéline on katetuottolas-
kenta (break-even pricing, marginal pricing, variable cost pricing) Tata kayte-
taan apuna paitsi yrityksen hinnoittelussa, myds tulossuunnittelussa. Perusperi-
aatteena on siis se, etta myyntituotolla on katettava sen hankinta- ja valmistus-
kustannukset eli muuttuvat kustannukset. Jaljelle jaavalla katetuotolla katetaan
yrityksen kiinteat kustannukset, kuten palkat, vuokrat ja mainonta. Mikali myyn-
tikate ylittaa kiinteat kustannukset, verot ja poistot jaa yritykselle voittoa. Kate-
tuottoprosenteilla on suuria vaihteluita toimialoista riippuen. (Bergstrom & Lep-
panen, 2015, 241-243.)

OKA eli omakustannusarvohinnoittelu (full-cost pricing, cost-plus pricing) on

periaatteeltaan sellainen ettd, tuote maksaa valittémasti sen aiheuttamat kus-



29

tannukset seka lisédksi oman osuuden valillisistd kustannuksista. Edella mainit-
tujen kustannusten lisdksi lasketaan voittoliséa seka verot. N&aistd muodostuu
tuotteen myyntihinta. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 243). Tama tapa on kate-
tuottohinnoittelua suositeltavampi tapa, jos yrityksella on kaytdssa hyvat lasken-
tajarjestelmét ja suuret kiinteat valilliset kustannukset. On tarkedd miettia tark-
kaan vdlillisten kustannusten kohdistamisperiaatteet, tuotekohtaisten kustan-

nusten oikeellisuuden varmistamiseksi. (Jarvenpaa ym. 2015, 218-219.)

Toimintolaskennalla taas tarkoitetaan yrityksen eri toimintojen aiheuttamia kus-
tannuksia. Tallaisia voivat olla asiakaskaynti, tarjousten tekeminen, tilausten
tekeminen ja laskutus. Tavoitteena tallaiselle on se, etta kustannustietoisuus
levidsi henkiloston tietoisuuteen, eika olisi pelkastaan johdon asia. Kustannus-
ten aiheuttamisen tutkimisen avulla pyritédan saamaan tuotteelle mahdollisim-
man kilpailukykyinen hinta markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 243-
244.)

Hintakertoimet ovat edelleen kaytdssa vahittdiskaupassa yleisesti. Eri tuote-
ryhmissa on maaritelty hintakerroin, jossa on otettu huomioon katetavoite ja alv.
Talla kertoimella kerrotaan sisaanostohinta. Saatu tulos on tuotteen ulosmyynti-
hinta. Hintakertoimissa taytyy ottaa huomioon myds varaston kiertonopeus. Ku-
vattu tapa on hyvin mekaaninen ja sen avulla laskettuna tuote saattaa saada
korkeamman hinnan, kuin mita kerroin tuottaa, mikéa puolestaan aiheuttaa sen,
ettei ylihinnoiteltu tuote mene kaupaksi. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 243-
244.)

Tietotapio Ky:ll& on mahdollisuus hinnoitella tuotteensa itse kilpailu-ja markkina-
tilanteen mukaan. Tekniset-ketjun mainostamissa tuotteissa sen sijaan hinnoit-
telussa taytyy olla tarkka, koska hinnat neuvotellaan tukusta yrityksiin ketjun
toimesta. (Nevalainen. S, 2014.) Tietotapio Ky:ssa kaytetdan hinnoittelussa tiet-
tyja kateprosentteja tietyille tuoteryhmille. Pientarvikkeissa on isompi kate.
Isompien kertatuotteiden ollessa kyseessa siirrytaan hinnoittelussa euromaarai-
seen laskentaperiaatteeseen. Tyota sisaltavat palvelut hinnoitellaan Tietotapio
Ky:n mukaisella hinnoitteluperiaatteella. Tietotekniikkapuolella on useita erilaisia
hintaluokkia, koska tuotteita on laaja repertuaari. Eri hintaluokissa olevat tuot-
teet hinnoitellaan siis eri kateprosenttien mukaisesti. (Nevalainen, S. 2014, 16.)
Maahantuojaporras on rakentanut tuottajayhteisoja, jotka hoitavat kierratykseen
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liittyvat lakisaateiset velvollisuudet. Naméa ovat toimineet alalla yli kymmenen
vuotta. Tuottajayhteisdjen kustannukset ovat kuluttajahinnoissa sisélla. (Kokko-
la, 2016.)

Markkinatilannehinnoittelussa on kysymys kysynnasté ja kilpailijoiden hinnoitte-
lusta. Tietotapio Ky:ssa hinnoitellaan myds télta pohjalta, aikaisemmin hinnoitte-
lu oli paljon kilpailutilanteesta riippuvainen. (Nevalainen, S. 2014, 16). Oikea
hinta ei peita ainoastaan kustannuksia, vaan sen paalle taytyy tulla tietty kate.
Oikea hinta on se, jonka asiakas on valmis maksamaan sellaisesta tuotteesta,
jolla hén kokee saavansa riittavan vastineen rahoilleen. Markkinatilannehinnoit-
teluun vaikuttavia tekijoita ovat kohderyhma, tuote, kysynnan ja tarjonnan vali-

nen suhde seka kilpailutilanne. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 244-245.)

Kohderyhméan vaikutus hintaherkkyyteen, hintatasoon ja tarjouksiin on merkitta-
va. On ihmisia, jotka pyrkivat aina ostamaan halvimman mahdollisimman tuot-
teen tai tarjous- tai alennustuotteen. Toiset taas panostavat laatuun, eivatka
missdéan tapauksessa osta halvinta. Asiakkaiden hintatietoisuus antaa raamit
hinnoittelulle. (Bergstrom & Leppéanen, 2015, 244-245.)

Markkinoitava tuote vaikuttaa hinnoitteluun paljon. Mikali tuotteelle on onnistuttu
luomaan hyva imago, saadaan siita kilpailijoita parempi hinta. On myo6s tuote-
ryhmid, joita ei voi ylihinnoitella, koska asiakkaat ovat hyvin hintatietoisia. Tal-
laisia ovat esimerkiksi paivittaistavarakaupan asiakkaat. Mitd harvinaisemmasta
tuotteesta on kyse, sitd enemman hintatietoisuus huononee. Mita kalliimpi tuote
on, sitd tdrkeammaksi hinta asiakkaalle muodostuu. (Bergstrom & Leppéanen,
2015, 245.)

Kysynta voidaan maarittaa seuraavasti: "hyodykkeiden maara, jonka kuluttajat
ovat halukkaita ostamaan markkinoilla vallitsevilla hinnoilla”. Tarjonta voidaan
maaritella seuraavasti: "hyddykkeiden maara, jonka tuottajat ovat halukkaita
myymaan markkinoilla vallitsevilla hinnoilla”. Hinta voidaan maarittdd seuraa-
vasti: "rahamaarainen uhraus, jonka kuluttaja joutuu hyddykkeen saamiseksi
tekemaan”. (Miettinen, ym. 2010, 52-55.)

Hinta on tarkein kysyntaan vaikuttava tekija. Muita tarkeita tekijoitd ovat esimer-
kiksi makutottumukset varallisuus, tulot ja toisten hyddykkeiden hinnat. Mikali
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tarjonta ylittdd kysynnan, painaa kilpailu hinnan alas. Mikali tarjontaa on va-
hemman kuin kysyntaa saadaan tuotteesta yleensa parempi hinta. Markkinoilla
olevien kilpailijoiden méaaralla, seka asemalla ja toiminnalla on vaikutusta kilpai-
lutilanteeseen. Kilpailutilanteella taas on merkitysta sen kanssa, millainen hinta-

taso markkinoille muodostuu. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 245-246.)

7 Tutkimusmenetelma

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2008, 119.) mukaan tutkiminen tarkoittaa valinto-
jen ja paatosten tekoa lahes koko tutkimuksen ajan. Valintoja tutkija joutuu te-
kemaan miettiessddn millaista aineistoa kerataan ja mita lahestymistapaa tut-
kimuksessa kaytetdan. Tutkimusstrategialla tarkoitetaan menetelmallisten rat-
kaisujen kokonaisuutta tutkimuksessa. Tutkimusstrategian ja yksittaisten tutki-
musmetodien valintaan vaikuttaa tutkimustehtava- tai ongelma. Tutkimusstrate-
gioista perinteisimpia ovat: kokeellinen tutkimus, jossa yhden kasiteltavan muut-
tujan vaikutusta mitataan toiseen muuttujaan ja survey —tutkimus, jossa tietoa
keratddn joukolta ihmisia standardoidussa muodossa. Télle tutkimusmuodolle
tyypillisimpia ovat tietysta ihmisjoukosta poimitut otokset, joilta aineisto kerataan
strukturoidussa muodossa, tavallisimmin kyselylomakkeen tai strukturoidun
haastattelun muodossa. Kolmantena on tapaustutkimus, jossa haetaan tapaus-
kohtaista intensiivistd tietoa pienesta joukosta tai yksittdisesta tapauksesta.
(Hirsjarvi, ym. 2008, 130-131.)

Kvantitatiivisen (maaréllinen) ja kvalitatiivisen (laadullinen) tutkimusmenetelman
tarkka rajaus on vaikeaa. Ne voivat ovat pikemminkin olla toisiaan taydentavia
|&hestymistapoja. Esimerkiksi kvalitatiivista tutkimusmenetelm&aéa voidaan kayt-
taa kvantitatiivisen tutkimuksen esikokeena. Menetelmia voi kayttaa myos rin-
nakkain. Ohjenuorana tutkimuksen suunnittelulle voidaan pitaa sita, etta on mie-
titty, mik& menettely tuo parhaiten selvyytta kasiteltaviin ongelmiin ja valitaan
lahestymistavaksi ja metodiksi sellainen, joka on tutkijan mielesta kaikkein va-
kuuttavin. (Hirsjarvi, ym. 2008,132-133.)
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7.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella pyritddn tavoittamaan ihmisten
omat kuvaukset koetusta todellisuudesta. Tama tutkimusmenetelma edellyttaa
sitd, etta tutkimuksen tekija on tietoinen siitd, onko kysymyksessa haastatelta-
van kokemukset vai kasitykset. (Vilkka, 2015, 118.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineistoa voi kerata monella eri tavalla.
Usein tutkimusaineisto keratddn haastatteluina. Tutkimusaineistoksi laadulli-
seen menetelm&én sopii my6s esineet, ihmisen puhe, kuva- ja tekstiaineistot,
monimediatuotteet, dokumenttiaineistot, aikakaus- ja ammattilehdet, arkistoma-
teriaali, mainokset ja valokuvat. Tutkimushaastattelujen eri muotoja ovat loma-
kehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Haastattelut tehdaan
yleensa yksil6haastatteluina, mutta tutkimuksesta riippuen myds ryhméahaastat-
telu on mahdollinen. (Vilkka, 2015,122- 123.)

Empiirinen eli kokemusperainen tutkimus sisaltda osavaiheita, jotka ovat keski-
maaraisessa riippuvuussuhteessa toisiinsa. Tutkimuksen kokonaisluonnetta on
vaikea kuvata yleispatevasti, mutta on mahdollista nimeta vaiheita, jotka esiin-
tyvat lahes kaikissa tutkimuksissa. Aloittelevaa tutkijaa helpottaa se, ettd tutki-

muksen vaiheiden paapiirteet ovat tiedossa. (Hirsjarvi & Hurme, 2009, 14.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusaineistossa on laatu tarkedmpi kuin
otoskoko. Laadullisessa tutkimusmenetelméassa ei yleistettdvyys ole niin suu-
ressa merkityksessa kuin maarallisessa tutkimusmenetelméssa. Tavoitteena on
vanhojen ajatusmallien kyseenalaistaminen seka ilmididen selittdminen ymmar-
rettavaksi siten, ettd se antaa mahdollisuuden ajatella toisin. Laadullisessa tut-
kimusmenetelmassa onkin tarkedmpad miettia, millaisella tutkimusaineistolla
saadaan kattava kuvaus tutkimusongelmasta. Kattavuus tarkoittaa tassa yhtey-
dessa tutkimusaineiston koon analyysin ja tulkinnan onnistuneisuuden seka
tutkimustekstin muodostamaa kokonaisuutta. Laadullisessa tutkimuksessa on
hyva yhdistella erilaisia aineistoja ja pyrkia loytamaan niiden valilla johtolankoja
ja vihjeita arvoitusten ratkaisemista ja uuden arvoitusten luomista varten. (Vilk-
ka, 2015, 150.)
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7.2 Tutkimushaastattelu

Tiedonkeruumuodoista, haastattelu on kaikista kaytetyin, koska se on joustava
menetelma, ja kdy moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin. (Hirsjarvi & Hurme,
2009, 34). Haastatteleminen tutkimuksen osana, on vuorovaikutustilanne, joka
on ennalta suunniteltu ja haastattelijan aloitteesta tehty. Haastattelijan taytyy
motivoida haastateltavaa ja yllapitiméaan motivaatiota. Liséksi haastateltavan
on voitava luottaa tietojen kasittelyn luottamuksellisuuteen. Haastattelunimikkei-
té on suuri kirjava joukko. Esimerkkin& voidaan mainita strukturoimaton haastat-
telu, puolistrukturoitu haastattelu, teemahaastattelu, syvahaastattelu seka kvali-
tatiivinen haastattelu. Lomakehaastattelujen ulkopuolelle jaa puolistrukturoitu
haastattelu ja strukturoimaton haastattelu. (Hirsjarvi & Hurme, 2009, 43-44).
Kuviossa 7 nakyy, kuinka kasittelyn yndenmukaisuus vahenee suhteessa loma-
kehaastatteluun ja strukturoimattomaan haastatteluun.

‘>

Kasittelyn yhdenmukaisuus vahenee

Kuvio 7. Teemahaastattelu suhteessa lomakehaastatteluun ja strukturoimatto-
maan haastatteluun. (Hirsjarvi & Hurme, 2009, 44).

Strukturoimattomia haastatteluja on erilaisia muun muassa avoin haastattelu,
kliininen haastattelu, syvahaastattelu, asiakeskeinen haastattelu ja keskuste-
lunomainen haastattelu. Syvahaastattelussa kaytdssa on avoimet kysymykset
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ja haastattelijan paatehtavana on syventad haastateltavien vastauksia ja raken-
taa haastattelu niiden varaan. Tallaisessa menetelméssa haastateltavia ei valita
satunnaisotoksella, vaan tietoja pyritddan saamaan erikoistuneilta henkilGilta.
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 45-46.)

Tassa opinnaytetyossa on kaytetty kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Haastat-
telin opinnaytety6ta varten Tekniset-ketjun toimitusjohtajaa, tuotepaallikkoa,
Tietotapio Ky:n toimitusjohtajaa ja Tietotapio Ky:n Nurmeksen myymalapaallik-
kod. Haastattelukysymykset lahetettiin etukateen sahkopostitse tutustumista
varten vastaajille. Haastattelukysymykset eivét olleet kaikille samat. Haastatte-
lukysymykset erosivat toisistaan sen vuoksi, etta kysymykset oli raataloity hen-
kilon toimenkuvan mukaan tarkoituksen mukaisiksi. Haastattelut tehtiin kuiten-
kin vain osittain paikan paalla avoimena haastatteluna ja osittain haastateltavat
vastasivat kysymyksiin séhkopostilla, eli kaytanndssa kysymyksessa oli sahko6-
postihaastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 45). Téllaiseen ratkaisuun paadyttiin
sen vuoksi, ettd haastateltavien oli hankalaa l16ytaa aikaa puhelinhaastatteluun.
Paaasia oli kuitenkin saada heiddn ndkodkantansa tutkimukseen mukaan, ei

niinkaan tapa, milla tietoa on kerétty.

8 Tulokset

Vastauksista tuli esille se, kuinka heikko yleinen taloudellinen tilanne maailmalla
ja Suomessa vaikuttaa koko toimialaan. Lisdksi paikallisella tasolla vaikuttaa
tappiollinen muuttoliike ja sen heijastuminen taloudelliseen tilanteeseen. Palve-
lumyynnin merkitys yleensa toimialalla ja esimerkkiyrityksessd on kasvanut,

mika on elintarkeda toimialalla ja pitkalti kivijalkakauppojen toiminnan edellytys.

Haastattelukysymykset eivat olleet samat kaikkien kohdalla, vaan niissa ol
eroavaisuuksia henkildiden toimenkuvan mukaan. Ensimmaiseksi kaikilta kysyt-
tiin rajan vetoa tietoteknisille tuotteille, eli mitka kaikki tuotteet niihin lasketaan.
Vastauksissa oli paljon eroavaisuuksia, mutta péaaasiassa oli mainittu tietoko-

neet (poytakoneet, kannettavat tietokoneet, tabletit) ja niiden oheislaitteet.
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Oheislaitteiksi lasketaan tulostimet, nayt6t, ulkoiset kiintolevyt, tietokonekom-

ponentit, tietokoneeseen liitettavat laitteet (nappaimisto, hiiri, muistitikku).

Ikaranteessa oli lta-Suomessa odotetusti mainittu vaeston ikdantyminen ja nuo-
rempien asiakkaiden vahentyminen. Tulotasossa ei ole tapahtunut muutosta, se
on pysynyt samana ja ehk& hieman parantunut. Tietotekniikan laajuuden vuoksi
sita myydaan kaiken ikaisille ja kaikille tulotasoille. Myyntia on yksityisille, yrityk-

sille ja julkisyhteisoille.

8.1 Kilpailutilanne

Euroopan tasoon verrattuna, Suomen markkinat ovat vahaisesta asukasméaa-
rasta johtuen lahes marginaalinen. Datatuotteiden kysyntaan, yleinen taloudelli-
nen tilanne on vaikuttanut vahvasti. Datatuotteilla tarkoitetaan tietoteknisia tuot-
teita. Pitkat valimatkat aiheuttavat lisdksi logistisen haasteen. Datatuotteet ovat
myo6s hyvin suhdanneherkka tuotelinja. Kuluttajien heikko ostovoima ja epévar-
ma taloudellinen tilanne ovat vaikuttaneet leikkaavasti toimialan kysyntaan.
Tekniset-ketjun kotimaisuus on kuitenkin kilpailuetu. Silloin raha pysyy Suo-

messa. Kilpailuetuna yleensa ketjussa pidetaan myoés palvelua.

Yleensakin tietotekniikan myynti on ketjuuntunut ja jakautunut viela selkedmmin
kuluttajamyyntiin ja yritysmyyntiin. Pientoimijoiden méaara on vahentynyt ja tilalle
on tullut isoja toimijoita. Isot toimijat toimivat suuremmilla paikkakunnilla ja in-
ternetissa. Heille tyypillinen toimintatapa on luoda hintamielikuvaa. Toimijat ovat
markkinajohtajina Suomessa. Kilpailutilanne eri vuosikymmenina on jakautunut
siten, etta 90- luvulla asiakkaiden hintamielikuva muodostui paikkakunnan tar-
jonnan perusteella ja satunnaisilla kaynneilld isommilla paikkakunnilla. 2000-
luvulla internetin rooli korostui ja se alkoi nékya kilpailussa. 2010-luvulta l&htien

internet onkin maaritellyt pitkalti hintatasoa ja kilpailun tasoa.

Alan kilpailussa on tullut muutoksia Ita-Suomessa siten, etta paikallisia kilpaili-
joita on lopettanut. Tilalle on tullut verkkokauppa ja paaomavaltaiset ketjut Kuo-
pioon ja Joensuuhun. Kilpailutilanne on siis kiristynyt internetin vuoksi ja paa-

omavaltaisten ketjujen rantautumisen vuoksi.



36

Paikallisella tasolla Tietotapio Ky on markkinajohtajan asemassa. Markkinajoh-
tajalla (market leader) on suurin markkinaosuus ja markkinajohtajan ylivoimai-
suus nakyy siing, ettd sekd myyntivolyymi ettd imago eroavat Kilpailijoista pal-
jon. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 71). Haastateltava A:n mukaan viimeisen
viidentoista vuoden aikana alalla on tapahtunut iso myllerrys. Viisitoista vuotta
sitten Nurmeksessa oli tietokoneita myyvia liikkeitd nelja. Talla hetkella niita on
kaksi. Kodinkoneita myyvia liikkeitd kuusi vuotta sitten oli kuusi, kun nyt potenti-
aalisia kilpailijoita on enda paikkakunnalla kaksi. Suuria ketjuja on lopettanut
esimerkiksi Mustapdrssi ja Anttila. Tilalle on kuitenkin tullut nettikauppa ja glo-

balisoituminen.

Yrityksen paaasiallinen markkina-alue on Lieksa — Nurmes eika siina ole tullut
suuria muutoksia. Asiakkaita on siis noin viidenkymmenen kilometrin sateelta.
Markkina-alue on kuitenkin laajentunut 90-luvun puolivalista lahtien. Esimerkki-
na voi mainita, ettd Juuassa ei ole enaa tietokonemyyntia ja Valtimolla sita ei

ole ollutkaan. Lisdksi Kuhmosta ja Nilsiasta on jonkin verran asiakkaita.

8.2 Tuotteet

Ketjussa on tyypillinen kodintekniikan tuotevalikoima. Siind ovat edustettuna
isot ja pienet kodinkoneet, viihde-elektroniikka, tietotekniikka seka puhelimet ja
merkittavimmat kuluttajabréndit. Tietoteknisten tuotteiden osalta ketjussa keski-
tytddn paaasiassa kuluttajapuolen kauppaan. B to B tuotteet eivét juuri kuulu
tarjoomaan, vaan ne ovat tilausvalikoimaa. Raudan osalta ketjussa keskitytaan
muutamiin padbrandeihin. Tuotteiden lukumaardd nostavat oheislaitteiden tar-

vikkeiden ja varusteiden laaja tarjooma.

Ketju tekee tuotteista ostopaatokset merkkien seka perus runkovalikoiman osal-
ta. Valinta tehdaén sen perusteella, mistéa saadaan parhaat ehdot. Silla on myés
suuri merkitys, kenen yhteistyokumppanin kanssa voidaan tehda pitk&ajaksoista
yhteistd kauppaa. Kertakaupat eivat kuulu Tekniset-ketjun paaasialliseen toi-
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mintatapaan. Myymalat voivat tilata itsenéisesti tarpeen mukaan sovittuja tuot-

teita/valikoimia. Tuotteet valikoituvat kampanjan, hinnan ja roolin mukaan.

Tuotteiden myyntiaika (elinkaari) on lyhyt, lyhimmillaan kahdesta neljgan kuu-
kauteen ja joissakin tuotteissa kahdeksasta kymmeneen kuukauteen. Ketjussa
taytyy nain ollen arvioida tarkkaan kuinka paljon tuotteita varataan myymal6ihin
siten, ettei jd4 vanhaa varastoa. Dollarin kurssin muutosvaihtelu, eli sen laske-
minen voi aiheuttaa toisaalta sen, ettd vanhempaa tavaraa saa edullisemmin

kuin uutuuksia.

Taantumalla ei ole vaikutusta tuotelajitelmaan ja valikoimaan. Se on pysynyt
ennallaan. Vaikutusta taantumalla on ainoastaan méaariin, jotka ovat pienem-

mat. Kalliimpia tuotteita ei osteta varastoon vaan ne myydaan toimitusmyyntina.

Myytévien tuotteiden maarassa sen sijaan on tapahtunut suuria muutoksia.
Tuoterintama on monikymmenkertaistunut 90-lukuun nahden. Tuotevalikoiman
monipuolistuminen tarkoittaa sité, ettd uusia tuotealueita yritetddn hakea laa-
jemman tarjonnan vuoksi. Lajitelmaan pyritddn saamaan leveytta, ei syvyytta.
Kaytannossa pyritaan samaan kuin isojen paikkakuntien kilpailijat. Valikoiman
laajuudella halutaan palvella asiakkaita ja johdatetaan heidat sopivan tuotteen
aareen. Erona isoihin paikkakuntiin on se, ettd asiakkaalle pyritaan etsimaan
hyva tuote. Tama pitaa ylla hyvaa mainetta, mika ei aina toteudu isojen paikka-
kuntien kilpailijoilla. Myyntimaarissa tietotekniikka puolen myynti tulee pienene-
maan mobiililaitteiden lisdédntyessa. Nykypuhelimet ovat kehittyneet siind maa-
rin, ettd se tyydyttdd osaksi saman tarpeen kuin tietokoneet, eli tiedon hankin-
nan joten ne korvaavat pitkalti tietokoneet henkilokohtaisena tiedonkayton vali-

neena.

Paikallisella tasolla tuotteita ei aina saada myyntiin samaan aikaan kuin muut eli
niin sanottu kermankuorintavaihe jaa silloin pois. Kermankuorintahinnoittelulla
(skin pricing tai skimming) tarkoitetaan sita, etta hinnat on aluksi asetettu korke-
alle, koska kilpailevia tuotteita ei ole saatavilla. (Jarvenpaa ym. 2015, 214). Ta-
ma on kuitenkin aika harvinaista. Erikoisemmista tuotteista puhuttaessa on tal-
laista havaittavissa enemman, koska volyymit niissé ovat pienempia ja ne tule-

vat sen vuoksi myos hintavammiksi. Merkin vaikutus katteisiin on aika suuri.
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Hyvassd maineessa olevat merkit jattavat huonosti katetta, tyypillisend esi-

merkkin& tasté on Apple.

8.3 Ansaintamalli

Ansaintalogiikka on yrityksessa kaantynyt enenevassa maarin palvelumyyntiin
pain, kuten jo aikaisemmin on mainittu. Raudan myynnista saadut katteet ovat
pienentyneet, joten oheistuotteiden myynti ja palvelujen myynti tuo lisaysta.
Taman myota asiakaskartoituksen tarkeys kasvaa. Datalinjan katteista 80 pro-
senttia tulee muusta kuin varsinaisen raudan myynnisté ja 20 prosenttia katteis-
ta tulee raudan myynnista, eli tahan patee 20/80-sdant6. Raudan myynti on kui-
tenkin valttamatonta, ettd muille tuoteryhmille tulisi kysyntaa ja myyntia. Pelkkaa

rautaa myymalla kuluja ei pystyta kattamaan, ei verkko- eika kivijalkakaupassa.

Rahoituksen myynti on yksi tarkea ansaintamuoto oheislaitteiden ja palvelujen
myynnin ohella. Sen merkitys on suuri varsinkin kun kysymyksessa on suu-
remmat ostot. Rahoituksen myynnin merkitys tulee tulevaisuudessa kasva-
maan. Rahoituksen myynti vaikuttaa suoraan katteisiin. Paikallisella tasolla ra-
hoituksen myynti ei viela kuitenkaan vaikuta niin paljon kuin se voisi. Ostokayt-
taytyminen on paikallisella tasolla vield erilaista kuin esimerkiksi etelamp&na
Suomessa se on jo koettu normaaliksi tavaksi tehda kauppaa. Tekniset-ketjun
myymaloissa ja Tietotapio Ky:ssa on kaytdéssa Tuohi MasterCard rahoitus.

(Kauppiasosuuskunta Tekniset/Tekniset ja Euronics ketjut, 2016).

Kysyttdessa palvelun merkityksesta alalla vastauksena on, etta silla on erittain
suuri merkitys ja se on elintdrkeda tietokonekaupassa. Palvelumyynnin vuoksi

Tietotapio Ky on pysynyt alalla ja oman alueen markkinajohtajana.

8.4 Tietotekniikan kehitys ja alan koulutus

Kannettavien tietokoneiden markkinoille tulo moninkertaisti myynnin koska tuot-
teista tuli henkilokohtaisia eli personoituja. Seuraavassa aallossa markkinoille
tulivat tabletit ja nyt toisaalta alypuhelimet l&hestyvat ominaisuuksiltaan tietoko-
neita. Alypuhelinten myynnin kasvu onkin leikannut osittain datatuotteiden
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myyntia. Noin kymmenen vuoden syklissa datatuotteiden myynti on ollut vah-
vassa kasvussa, mutta kasvu on leikkautunut viimeisen parin kolmen vuoden
aikana. Palvelujen kuten esiasennusten tarve on ollut kasvussa koska halutaan
siirtaa tallennettua aineistoa seuraavalle laitteelle. Tallaisia ovat esimerkiksi va-
lokuvat. Samoin vanhempien kuluttajien nykyaan aktiivisempi tietokoneen kayt-

t6 on kasvattanut palvelujen kysyntaa.

Tietotekniikan nopea kehitys on vaikuttanut tuotteiden sisaanostoon siten, etta
tuotteiden elinkaari on nykydan todella lyhyt, keskimé&arin kahdesta neljaéan
kuukautta. Tulostimissa ja kameroissa se on hieman pidempi, kahdeksasta

kymmeneen kuukautta.

Tietotekniikan kehittyessa ajan hermoilla pysytdan seuraamalla tiiviisti kehitysta
medioista sek& tutustumalla uusiin tuotteisiin. Oma kiinnostus alaa kohtaan on
erittain suuressa merkityksessa. Lisaksi Tekniset-ketju huolehtii koulutuksesta.
Tekniset-ketju jarjestdd ammattitaidon ja myynnin edistamiseksi vuosittain kou-
lutustilaisuuksia kolmesta neljddn vuodessa, jotka ovat suunnattuja myyjille ja
kauppiaille. Lisdksi jokaisen mainoksen yhteydessa kaupoille on myynnista oh-

jeistus.

8.5 Tulevaisuuden nakymat

Haastateltava D:n mukaan myynnin volyymiin vaikuttaa keskeisesti taloudelli-
sen tilanteen tuleva kehitys Suomessa. Toimialalle on tullut hyvin ja tulee jat-
kossakin uutuustuotteita, jotka "buustaavat” kysyntaa. Téallaisia ovat esimerkiksi
tabletit, 5G ja terveysteknologian tulevat kuluttajatuotteet, kuten aktiivisuusran-
nekkeet. Vaeston ikadntyminen sekéa tarve reaaliaikaisen terveystietojen tai
vireystilan seurantaan tuo uusia tuotteita markkinoille. Myo6s alykoti seka tahan
littyvat eri sovellukset ovat tulevaisuuden tuotteita. Liséksi paikantaminen ja
itseajavat autot ovat tulevaisuuden tuotteita. Teknologian kehittyminen korreloi
vahvasti kuluttajapuolen datalinjan myynnin mahdollisuuksia. Tulevaisuudessa
uusien tuotteiden rooli ja niiden myynti on korostunut. Tassakin asiassa palve-
lupaketointi on korostunutta. Myynti tulevaisuudessa pyritdédn pitamaan samalla

tasolla.
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Haastateltava C:n mukaan tulevaisuuden nakymissa ei tuoterintamalla ole tu-
lossa mitd&n huikeaa uutta. Suomen asukasluku on melko pieni, ostot tulevat
olemaan paasaantdisesti niin kutsuttuja korvausostoja kun vaha menee rikki.
2000-luvun alussa hyvana esimerkkina uutuuksista voi mainita kannettavat, di-
giboksit ja kamerat, joita hankittin ahkerasti. Taman hetkinen suurin "hypetys”
on matkapuhelimissa. Puhelimesta on tullut todella henkildkohtainen tuote. Ku-
luttaja voi olla valmis maksamaan puhelimesta jopa 800€. Nykyisin sellaista
summaa ei olla valttdmattd valmiita maksamaan esimerkiksi tietokoneesta tai

pesukoneesta.

Tietotapio Ky:n on selvinnyt taloudellisista taantumista hyvin, tosin pienella
paikkakunnalla taantuma ei ndy selvasti. Palvelun merkitys on korostunutta tas-
sakin asiassa. Huonolla palvelulla yritykset eivat parjaa, mika olisi nopeasti ha-
vaittavissa pienella paikkakunnalla. Taloudellinen taantuma on kuitenkin selke-
asti nakynyt asiakkaiden keskiostosten summissa ja myyntimaarissa. Taloudel-
linen taantuma nakyy myos kiristyneena kilpailuna ja se vaikuttaa myods kattei-

siin.

9 Johtopaatokset ja pohdinta

Kuten jo edelld on mainittu, ja tietokone kauppa on muuttunut sitten 90-luvun.
Kaupankaynnissa on siirrytty enenevassa maarin palveluiden myyntiin, mika on
selkeasti havaittavissa viimeisen neljan vuoden aikana. Palvelumyynnin merki-
tys on kasvanut tietokonekaupassa Tekniset-ketjun ja Tietotapio Ky:n osalta.
Palvelujen myynnin kasvu on yleinen trendi valtakunnallisesti ja maailmanlaa-

juisestikin katsottuna.

Teknisen erikoiskaupan myynti on laskenut kolmen viimeisen vuoden aikana.
Pelkastddn verkkokaupan yleistyminen ei ole siihen syyna, vaan yleisen talou-
dellisen tilanteen huono kehitys Suomessa ja koko maailmassa on vaikuttanut
my06s tahan toimialaan. Toimialalle tyypillinen hintojen laskeminen, on johtanut

kuitenkin kulutuksen kasvuun. Vaikka teknisen erikoiskaupan toimiala on erittain
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ketjuuntunutta, tietokone kauppaa tekevat kuitenkin paaosin itsendiset yrittajat,
jotka tarjoavat palvelujaan paitsi yksityisille kuluttajille myos yritykselle.

Asiakaskunnassa on kaiken ikaisia ihmisia mutta se on ikdéntyneempé&an pain,
mika niin ikdan on valtakunnallinen ilmié. Nuoremmat asiakkaat ovat vahenty-
neet, samoin kuin asukasluku on pienentynyt Itd&-Suomen muuttotappiokunnis-
sa. Taloudellinen taantuma on vaikuttanut kiristyneena kilpailutilanteena ja kes-
kiostosten summissa ja myyntimaarissa. Lisaksi verkkokaupan yleistyminen on
vienyt jonkin verran asiakkaita. Perinteinen kivijalkakauppa henkilokohtaisen
palvelun avulla, pitdd kuitenkin hyvin pintansa kiristyneessakin kilpailutilantees-
sa.

Ansaintamalli on muuttunut enenevassa maarin oheistuotteiden myyntiin.
Oheistuotteiden kauppa on arviolta 80 prosentin luokkaa koko datapuolen
myynnista, mutta se edellyttaa kuitenkin tietokoneiden myyntia. Yllattavaa on,
ettd rahoituksen myynti ei ole viela paikallisella tasolla omaksuttu normaaliksi
tavaksi tehda kauppaa, mita se on jo Etela-Suomessa. Rahoituksen myynnin
osuuden oletetaan tulevaisuudessa kuitenkin yleistyvan myos Itd-Suomen alu-

eella.

Tuoterintama on moninkertaistunut vuosikymmenten saatossa. Mobiililaitteiden
kehitys on ollut hurjaa ja monet kuluttajat haluavat panostaa enenevassa maa-
rin niihin. Mobiililaitteiden kehitys onkin heikentanyt osaltaan tietokonekauppaa,
koska nykyiset puhelimet korvaavat pitkalti tietokoneiden tarpeen, eli henkil6-
kohtaisen tiedon hankinnan. Lisdksi tuoterintaman laajentuminen on pienenta-
nyt tietokoneiden myyntia. Tastéa esimerkkind voi mainita mobiililaitteiden lisaksi

tablettien tulon markkinoille.

Uusien tuotteiden rooli korostuu ja niiden myynnissa on muistettava "palvelu-
palvelupaketointi”. Tulevaisuuden n&kymat tuoterintamalla ovat niin sanotut
Smart-home tuotteet, jotka ovat erédénlaisia kodin valvonta- ja hallinta laitteita.
Lisaksi terveysteknologian tuotteet eli terveydentilaa seuraavat tuotteet kuten
aktiivisuusrannekkeet ja yleiseen turvallisuuteen liittyvat tuotteet tulevat kasvat-
tamaan suosiotaan. Myds 5G kuuluu téhan kategoriaan. Liséksi itseajavat autot

ja erilaiset paikannuslaitteet ovat tulevaisuuden tuotteita.
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Tietotapio Ky on vakavarainen yritys ja markkinajohtajan asemassa paikallisella
tasolla. Tulevaisuudessakin yrityksessa myynnin kehitys pyritdan pitdmaan sa-
mana. Tietotapio Ky on asiantuntemuksen, palvelumyynnin ja kilpailukykyisten
hintojen vuoksi menestynyt, vaikka vaestomaara sen markkina-alueella on
huomattavasti vahentynyt. Lisaksi yrityspuolen asiakkaita Nurmeksessa on pal-
jon. Suunnitelmallisella ja loogisella toiminnalla seka hyvalla palvelulla yritys

aikoo tulevaisuudessakin pitaa myynnin kehityksen noususuuntaisena.

Tutkimuksen tekeminen oli ajoittain haasteellista, koska aihe oli minulle vieras.
Toisaalta se oli myds hyva asia sen vuoksi, ettéa pystyin tarkastelemaan asiaa
taysin ulkopuolisesta naktkulmasta katsottuna, objektiivisesti. Tyon tekeminen
oli minulle myds iso oppimisprosessi ja tydn edetessa sain kattavan kokonais-
kuvan toimialasta. Lisdksi opinndytetydon tekeminen oman tyon ja opiskelun
ohella aiheutti ajanhallinnallisia haasteita. Kesaaika aiheutti haasteita haastatte-
lujen ajankohdan sopimiseen, siksi tutkimus tehtiin paaosin sahkopostihaastat-
teluina. Aineistonkeruu menetelmana perinteinen haastattelu olisi ollut parempi
vaihtoehto. Tyd eteni kuitenkin suunnitellussa aikataulussa. Yllattéen tietoa tie-
tokonekaupasta |0ytyi vahan, eika aiheesta ole tehty aikaisemmin opinnaytetoi-
td. Sen vuoksi toivon, ettd tutkimus herattdd uusia ajatuksia ja siita olisi hyotya

tulevaisuudessa.
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Liite 1 (1)

Opiskelen Karelia-ammattikorkeakoulussa liiketaloutta. Teen opinnaytetyon
Nurmeksessa toimivalle Tietotapio Ky:lle, joka toimii Tekniset-ketjun alla. Opin-
naytetyon aiheena on Tietotapio Ky:n myynnin kehitys. Kysymyksessa on paa-
saantdisesti tietoteknisten tuotteiden myynnin kehitys. Opinnaytety6 tehdaan
kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla, teemahaastelujen avulla, jotka sisaltavat
seuraavat kysymykset. Kysymyksilla pyritaan saamaan tietoa tietoteknisten
tuotteiden myynnin kehityksesta 1990, 2000- ja 2010 -luvuilta.

KYSYMYKSET TIETOTAPIO KY:N TOIMITUSJOHTAJALLE JA MYYMALA-
PAALLIKOLLE

1. Mitd ovat tietotekniset tuotteet?

e mihin ne rajataan

2. Onko asiakaskunnassa tapahtunut vuosien varrella vaihtuvuutta, millais-
ta?

o ikarakenne
e tulotaso
« tietotekniikan laajuus (myydaanko kaiken ikaisille ja kaikille tulotasoille)

3. Miten alan kilpailu on muuttunut vuosien varrella?

paikkakunnalla, Pielisen-Karjalassa
Suomessa

toimijoiden maaran muuttuminen
kilpailijoiden roolit -> markkinajohtaja
kilpailutilanne -90, -2000, ja 2010 luvuilla

4. Mika on yrityksen markkina-alue, milta sateeltd asiakkaat tulevat?

« onko tapahtunut muutoksia esim. paikkakunnissa
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Miten myytavien tuotteiden mé&é&ra on muuttunut?
tuotevalikoima

lajitelma
miten myyntimaaran arvioidaan

Millainen on yrityksen ansaintalogiikka?

katteet esim. prosenttivali missa liikutaan, paras ja huonoin kate
katteet tuoteryhmittain

Millainen on rahoituksen merkitys alalla

rahoituksen myynti
miten paljon vaikuttaa tietoteknisten laitteiden myyntiin ja katteisiin

. Saadaanko myyntiin aina ne tuotteet mitd myymala haluaa?

millainen merkitys talla on katteeseen
millainen on merkin vaikutus katteeseen

Miten suuri kilpailuetu yritykselle on palvelulla, tietoteknisten laitteiden
myynnissa?

mink& verran asiakkaita menetetaan verkkokaupalle

10. Miten tietotekniikan nopea kehitys vaikuttaa yritykseen?

miten pysytaan ajan hermoilla

11.Miten taloudellinen taantuma on nakynyt kolmena viime vuosikymmene-

na?
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12. Mitka ovat tulevaisuudenndkymat yrityksesséa/alalla?
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Opiskelen Karelia-ammattikorkeakoulussa liiketaloutta. Teen opinnaytetyon
Nurmeksessa toimivalle Tietotapio Ky:lle, joka toimii Tekniset-ketjun alla. Opin-
naytetyon aiheena on Tietotapio Ky:n myynnin kehitys. Kysymyksessa on paa-
saantdisesti tietoteknisten tuotteiden myynnin kehitys. Opinnaytety6 tehdaan
kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla, teemahaastelujen avulla, jotka siséaltavat
seuraavat kysymykset. Kysymyksilla pyritddn saamaan tietoa tietoteknisten
tuotteiden myynnin kehityksesta 1990, 2000- ja 2010 -luvuilta.

KYSYMYKSET TEKNISET-KETUJUN TUOTEPAALLIKOLLE

1. Mitd ovat tietotekniset tuotteet

e miten ne rajataan

2. Mita pidat Tekniset-ketjun kilpailuetuna?
e minka verran henkildstba autetaan myynnin toteuttamisessa ja edis-

tdmisessa
e esim. myyntikeskustelun argumenttien esittdminen myymaloille

3. Miten tuotteiden/tuoteryhmien sisdaan osto/paattkset tapahtuvat?

e esim. mita tuotteita/tuoteryhmia valitaan
o milla perusteella ne valitaan

4. Miten tietotekniikan jatkuva nopea kehitys on vaikuttanut tuotteiden si-
saan ostoon?

5. Miten pitk&aikainen taantuma on vaikuttanut tuotelajitelmaan ja valikoi-
maan?

e sisaan ostoon
e myymaldiden myyntiin
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. Millainen on Tekniset-ketjun ansaintalogiikka?

katteet esim. prosenttivali missa liikutaan, paras ja huonoin kate
katteet tuoteryhmittain (tietotekniset tuotteet)

. Mitka ovat alan tulevaisuuden nékymat?

myynti tietoteknisten tuotteiden osalta
mita uusia tietotekniikan tuotteita tulossa
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Opiskelen Karelia-ammattikorkeakoulussa liiketaloutta. Teen opinnaytetyon
Nurmeksessa toimivalle Tietotapio Ky:lle, joka toimii Tekniset-ketjun alla. Opin-
naytetyon aiheena on Tietotapio Ky:n myynnin kehitys. Kysymyksessa on paa-
saantdisesti tietoteknisten tuotteiden myynnin kehitys. Opinnaytety6 tehdaan
kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla, teemahaastelujen avulla, jotka siséltavat
seuraavat kysymykset. Kysymyksilla pyritddn saamaan tietoa tietoteknisten
tuotteiden myynnin kehityksesta 1990, 2000- ja 2010 -luvuilta.

KYSYMYKSET TEKNISET-KETJUN TOIMITUSJIOHTAJALLE

1. Tekniset ketjun perustiedot

e perustamisvuosi

o liikkeiden lukumaara

 liikkkeiden kattavuus/koko maa

o henkildkunnan maara, sukupuolijakauma

o liikkkeiden koko, vaihtelu alueittain
o liikkeiden tuotevalikoima/vaihtelu

2. Mita ovat tietotekniset tuotteet?
« mihin ne rajataan

3. Millainen on ketjun tuotelajitelma ja valikoima?

4. Millainen on tietoteknisten tuotteiden tuotelajitelma ja valikoima?

5. Miten tietoteknisten tuotteiden myynti on kehittynyt vuosikymmenten ai-
kana?

o Kilpailijoiden maara
 kilpailijoiden muutokset/eri ketjujen muutokset

6. Miten eri kanta-asiakas jarjestelmat vaikuttavat?

e kilpailuetu
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7. Miten pitkdan jatkunut taantuma on nakynyt toimialalla?
e vert. muihin
8. Millainen on Tekniset-ketjun ansaintalogiikka?

o katteet esim. prosenttivali missa liikkutaan, paras ja huonoin kate
« katteet tuoteryhmittain (tietotekniset tuotteet)

9. Miten kierratysmaaraykset/ekologisuus on vaikuttanut alalla?

« kuinka monta vuotta maaraykset ovat olleet
e miten vaikuttaa hinnoitteluun

10. Miten toimialalla menee Suomessa kansainvalisesti vertailtuna?

11.Mitka ovat alan tulevaisuuden nakymat?

e myynnin kehitys
e uudet tuotteet ja niiden myynti



