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1 JOHDANTO

Rautakaupat ovat suomalaisen rakentamisen ja teollisuuden tukijalat. Ammattilai-
set ja harrastelijat hakevat sieltd neuvoja, palveluita seka tuotteita. Taman tutki-
muksen ldhtokohdat tulevat naiden rautakauppojen jalleenmyyjien ja asiakkaiden
palautteista sekd Mirka Oy:n omalta myynnin henkilokunnalta. Nykyéaéan kansain-
valiset monialayritykset hallitsevat rautakauppojen hyllyja. Monialayritykset, ku-
ten Bosch ja 3M, jotka pystyvat tarjoamaan laajan valikoiman tuotteita ovat suo-
siossa perinteisissa rautakaupoissa. Hyllypaikat maaritelladn metreiné tai sekto-
reina ja niihin omien tuotteiden saaminen ei aina ole helppoa kapealla tuotevali-
koimalla. Erikoistuotteille on aina paikkansa, mutta nykyddn myos monialayrityk-
set tarjoavat erikoistuotteita omissa valikoimissaan. Tutkimuksessa selvitettiin
Mirkan tilaa kotimaisessa rautakaupassa niin tuotevalikoiman, tiedon sekd myyn-

nintuen nykyisesté tilasta.
1.1 Tutkimuksen taustat

Mirka Oy on osa KWH-yhtymé&& johon kuuluvat myés KWH Logistics ja KWH
Invest. Tuorein lisd Mirka perheeseen on italiainen Cafro, jonka Mirka osti 2017
kesékuussa.” KWH-yhtyma kuuluu kahdensadan suurimman suomalaisyrityksen
joukkoon. Liiketoimintaryhmistd suurin on Mirka. Vuonna 2013 siihen saakka
suurin litketoimintaryhmé, KWH Pipe, fuusioitiin Uponor Oy:n yhdyskuntatekni-
sen liiketoiminnan kanssa, jolloin syntyi Uponorin ja KWH:n omistama yhteisyri-
tys Uponor Infra Oy.” (KWH Group 2017.)

Lahtokohtaisesti Mirkan myynnista suurin osa tulee hiomatuotteista sekd hioma-
tyokaluista. Yritykselld on silti useita pienempié tuoteryhmié rautakaupoissa, jot-
ka tukevat paatuotteiden myyntid. Naiden tukituotteiden laajuuden tarkeys on tés-
sé tutkimuksessa yksi tarkastelun aihe. ”Yli 97 % tuotannostamme menee vientiin,
ja tuotteitamme myydé&an yli 100:ssa maassa”. (Mirka 2017.) Yrityksella on tuo-
tantoa Jepualla, Pietarsaaressa, Oravaisissa sekd Karjaalla. Ulkomailla on vain
myynti ja markkinointitoimistoja seké yksi hiomanauhojen tuotantolinja. 17 tytér-

yhtiota toimivat teollisuuden suurkeskuksissa kuten Saksassa, Yhdysvalloissa ja



Kiinassa. Suomesta hoidetaan kotimaan markkinat sekda pienemmét maat muualta
maailmalta. Yhteistydtd on usean ulkomailla toimivan yrityksen kanssa, jotka hoi-

tavat myos jakelun omalla alueellaan.

Yrityksen kotimaan myynnista suurin osa tulee jalleenmyyjien kautta, joten tut-
kimus on todella tarpeellinen tehd&. Jatkuva kilpailukyvyn séilyttdminen on erit-
tain tarkeéa yritykselle kotimaisessa kaupassa. Myyntia tapahtuu niin rautakaupois-

sa, teollisuuden erikoisliikkeissa ja autoalan erikoisliikkeissa.

Menestystarinoiden joukossa on yksi ylitse muiden ja se on polyton hionta. Siita
on syntynyt menestystarina, jota on kehitetty jo yli 15 vuotta. Verkkotuote nimelta
Abranet, joka on mullistanut hionnan. Polynimuri yhdistettyna Mirkan verkko-
tuotteeseen ovat ratkaisu, jolla paastdén eroon lahes kokonaan pdlysta. Tamé on-
kin nykyaikana tdrked ominaisuus, kun varsinkin terveyteen liittyvat seikat ovat
esilld jatkuvasti seka kestdva kehitys ovat monen yrityksen tavoitteita. Power
Tools on yksi uusimpia Mirkan menestystarinoita ja onkin nostanut hiomakoneva-
likoiman yhdeksi tarkeimmaéksi tuotteeksi Mirkan valikoimaan. Erityisesti tunnet-
tuja ovat markkinoilla sahkohiomakoneet, jotka tehd&én Pietarsaaren Mirkan teh-
taalla. S&hkotyokalut ovat nousseet nopeasti yhdeksi Mirkan merkittdvammaksi
tuoteryhmaksi. (Mirka 2017.)

Yrityksen yksi tarkeimmista asiakasryhmisté tulee autopuolelta ja se on ART (Au-
tomotive Refinish Technology). Ajoneuvojen pintaan liittyvat operaatiot ovat ta-
man asiakasryhmén tarkein osa-alue. OEM-teollisuuden ala (Original Equipment
Manufacturers) on myds autoteollisuuteen osia valmistava asiakasryhma. Tahan
kuuluu my®s juna-, bussi- ja tuulivoimavalmistajat. Tama ryhma koostuu pééosin
alihankijoista, jotka tydskentelevat suurille autovalmistajille. Muita perinteisisté
Mirkalle tarkeitd asiakasryhmistd ovat puu-, vene-, rakennus- ja sisustusasiakkaat.
ESF (Engineered Surface Finishing) on tulevaisuuden ala ja mistd Mirka voisi
saada uuden térkean asiakasryhman. (Mirka 2017.) Naistd ryhmista juuri raken-

nus- ja sisustusasiakkaat ovat my0s tarkeitd rautakauppojen asiakkaita.
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Tuotevalikoima nykyiselldaan rautakaupoissa sisaltaa perinteisten hiomatarvikkei-
den, kuten hiomakoneiden liséksi katkaisulaikkoja, hiomakivid, kiillotusaineita

sekd pientyokaluja erilaisiin hiomat6ihin.
1.2 Tutkimusongelma ja tavoite

Tavoite on tutkia nykyisid tuoteryhmid, jotka ovat jo valikoimassa. Samalla tut-
kimus selvittdd kuinka laajan tuotevalikoimatason tarjoaminen on tarkeéa perin-
teiselle rautakaupalle, niin Suomessa kuin mahdollisesti samankaltaisilla markki-
noilla Pohjoismaissa. Tavoitteet muodostuvat useasta kysymyksestd, jotka tukevat

tutkimusongelman ratkaisua. Tutkimusongelma péékysymys on:
— Mika on sopiva tuotevalikoimataso rautakaupassa?

Kaksi tukikysymysta tutkimusongelmaan liittyen ovat miten informaatio kulkee
toimittajalta jalleenmyyjélle sekd mitka ovat tukitoimia, joita voidaan suorittaa

toimittajan puolelta.
— Miten tieto kulkee toimittajan ja jalleenmyyjén valilla?
— Miten myynti& tuetaan toimittajan puolelta?

N&ma kysymykset auttavat yritystd 10ytamaan oikean suunnan tukituotteille ja t&s-
td on mahdollista tehdd myo6s jatkotutkimuksia. Tutkimus rajataan koskemaan
vain kotimaisia rautakauppoja ja myos tuotevalikoimasta otetaan vain tuoteryhmat
mukaan. Tiedolla tarkoitetaan tuotetietoja, muutoksia tuotteissa seka uusien lan-

seerauksien onnistumista.

Tutkimuksen tavoite on selvittdd, mika on sopiva tuotevalikoimataso kotimaisessa
rautakaupassa sek&d mahdollisesti uusien tuoteryhmien sisadn tuomista tutkimuk-
sen perusteella. Samalla selvitetddn Mirkan nykytilaa tiedonsiirrossa seka myyn-

nin tukitoimia, kuten markkinointia.
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1.3 Tutkimusalue ja menetelmat

Tutkimusalueena kéytetddn kotimaassa paasaantoisesti toimivia yrityksia, joilla on
Mirkan tuotteita valikoimassa. Namé yritykset ovat rautakauppoja, teknisen kau-
pan erikoisliikkeita tai jalleenmyyntiyrityksié. Tavoitteena on paasaéntoisesti saa-
da tuotevalikoimista vastaavia henkil@ita tai rautakauppojen johdossa toimivia
kyselylomakkeen vastaajiksi. Suurten ketjujen tuotteiden ostopaatokset tehdaan
ketjujen johdossa, mutta tieto ei valttdmatta aina ei tule yksittaisestd rautakaupasta

ketjun johtoon.

Menetelmana kéytetddn laadullista tutkimusprosessia eli kvalitatiivista tutkimusta,
kun tehdaan teemahaastattelu yrityksen omalle henkil6kunnalle. Tavoitteena on
tehdd teorian ja haastattelun pohjalta analyysi, sekd ymmaértaa tutkimuksen tulok-
sia. Haastateltavina toimivat Mirkan kotimaan rautakauppojen edustajat, asiakas-
palvelun esimies seké kotimaan myyntipaallikkd. Namé haastattelut tehd&an puo-
listrukturoituna eli teemahaastatteluina joissa kysymysrunko antaa haastattelulle
suunnan. Teoriaa varten tehdaan kaksi erillista haastattelua. Keskon rautakauppo-
jen tuotepaallikon haastattelu Mirkan nykytilasta rautakaupoissa seka Mirkan puo-

lelta markkinointipaallikkéa luennon muodossa aiheesta "brandays”.

Jalleenmyyjien ja tukkukauppiaiden haastattelut tehddan kyselylomakehaastatte-
luna, joten menetelmand tassé on kvantitatiivinen tutkimus. Yritysten yhteyshen-
kilot saadaan Mirkan tietokannasta. Sahkopostilla l&hetetystd kyselysta tehddan
yksinkertainen ja nopea tehda, ettd saadaan tarpeeksi vastauksia. Kyselylomake
ldhetetddn 20 vastaajalle ja néiltd toivotaan vastausprosentin olevan véhintaan

50 % ja ndin ollen tutkimuksen reliabiliteetti pysyy tyydyttavana.
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2 KOTIMAAN MYYNTITAVAT JA KOHTEET

Tdassa osiossa kdydaan lapi rautakauppojen toimintatapoja ja ketjujen vaatimusta-
soja seké& avataan erilaisia tapoja myyda Suomessa. Vaikka tutkimusnimike viittaa
rautakauppoihin mukaan myos kelpuutetaan tukkukaupat, joilla on Mirkan tuottei-
ta tuotevalikoimassa. Nama tukkukaupaksi luokiteltavat yritykset ovat kuitenkin
Mirkan nakokulmasta osittain samankaltaisia, niin asiakaspohjalta ja toimitavoil-
taan kuin rautakaupat. Ndin saadaan laajempi otanta yrityksistd kotimaassa. Kay-
daén lapi paéasiassa suuria yrityksié ja joitakin pienempid toimijoita otetaan myaos
mukaan. B-to-B on yleisin tapa toimia Suomessa, kun puhutaan rautakaupoista ja
Mirkasta. Kasitellddn myds B-to-B ja B-to-C myynnin eroja sekd tuotevalikoiman
valintaprosessia rautakauppojen nakokulmasta.

Perinteinen malli jalleenmyynnistd uskotaan yleisesti olevan se, ettd toimittajat
toimittavat tuotteet jalleenmyyjille ja he myyvat sen eteenpéin. Tahén kuitenkin
liittyy paljon monia vaiheita ennen, kuin tuote on loppukayttgjan hallussa. John
Fernie ja Leigh Sparks avaavat tatd kirjassaan” Retail Logistics: Changes and
Challenges”. Toimitusketjun toimivuus seka informaation tiedottaminen jalleen-
myyjille, jotka kertovat asiakkaalle tuotteen tiedot. Ostajalle on téarkeaa, etta jal-
leenmyyja pystyy tarjoamaan asiakkaalle sen mita h&n on lahtenyt hakemaan sek&
nykyisen verkkokaupan rajahdysmaisen kasvun takia on térkedd pystyé tarjoa-
maan Kilpailukykyisia hintoja. (Fernie & Sparks 2014, 28.)

Verkkovarian materiaalista 16ytyva maaritelma kertoo monen yrityksen heikon
kohdan. Tarkeintd ei aina ole se hinta, vaan miten kuluttajat 10ytdvat tuotteet.
”Yrityksen on my0s mahdotonta markkinoida tuotteitaan, jos se ei osaa kertoa
asiakkailleen paikkaa ja tapaa, miten tuotteen saa. Kannattavan liiketoiminnan
edellytys on, etta kuluttajat 16ytavat juuri oikean tuotteen oikeaan aikaan ja oikean
hintaisena heille sopivasta paikasta mahdollisimman vaivatta.” (Verkkovaria
2017.)
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2.1 Rauta- ja tukkukaupat

Rautakauppojen rooli on muuttunut verkkokauppojen takia suuresti. Hinnat ja saa-
tavuus voidaan selvittdd muutamassa minuutissa. Tdma on ajanut kaupat seka
toimittajat tiukkaan rakoon. Ostajien vaatimukset ovat nousseet ja varsinkin glo-
baalit jalleenmyyjéat vaativat myos toimittajilta nopeaa reagointia muutoksiin.
Tassa otetaan katsaus ainoastaan Suomen merkittdvimpiin rautakauppoihin, joissa
Mirkan tuotteet ovat tuotevalikoimassa. Esille nostetaan myds muutama tukku-
kauppa, jotka ovat saman tyylisia toiminnaltaan, kuin perinteisiksi luokiteltavat
rautakaupat. Perinteisid rautakauppoja ovat muun muassa K-Rauta, Stark ja

Byggmax. Tukkukauppoihin luokitellaan Etra ja Isojoen konehalli eli IKH.

Tdassa osiossa valitaan nelja tarkedd kumppania Mirkalle: Keskon hallinnoima K-
Rauta, Stark, Etra ja IKH. Kaydaan lapi liikkeiden liikevaihto, henkildstoméaara ja
tuotevalikoimaa pinta puolisesti. Tuotevalikoiman méaara eri jalleenmyyjilla vaih-
telee liikekohtaisesti, mutta osiossa otetaan huomioon vain mita verkkokaupan

valikoimassa ilmoitetaan.
2.1.1 Kesko

Suurista Kketjuista puhuttaessa ei voida ohittaa Keskon hallinnoimia K-Rautoja.
”Rauta- ja sisustuskaupan liikevaihto oli tammi-kesékuussa 1 144 miljoonaa euroa
(1 093 milj. euroa) ja se kasvoi 4,7 %” (Kesko 2017, 9). Keskolla on Suomessa
140 kauppaa seka toimintaa myos Ruotsissa, Vengjéll4, Virossa ja Latviassa.
Suomessa kaupat toimivat kauppiasliiketoimintamallilla. Kesko tyollistdd noin
18 000 tyontekijad mukaan lukien K-Kauppiaat. Ulkomailla toimivat rautakaupat

ovat Keskon toiminnan piirissa. (Kesko 2016, Keskon vuosiraportti).

Mirkalla on hyva valikoima K-Raudassa ja tdma onkin yksi tarkeimpid kumppa-
neita kotimaan markkinoilla. K-Raudan valikoimasta 16ytyy 267 Mirkan toimit-
tamaa tuotetta. (K-Rauta 2017.) Tammikuussa 2016 Kesko osti Onninen Qy:n ja
sitd myota paivitti strategiaa. "Yritysoston myota Keskon liiketoiminta laajenee

merkittavasti LVI- ja s&hkotuoteryhmissd, ja se pystyy palvelemaan paremmin
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erityisesti urakoitsija-asiakkaita. Tamén lisaksi Kesko saa uusia asiakkaita infra-

ja teollisuusasiakasryhmista”. (Kesko 2016.)
212 IKH

IKH-ketju on noussut yhdeksi suureksi haastajaksi rautakauppa-alalla. Tdma Ete-
l&-Pohjanmaalta tuleva yritys tuo maahan yli 50 000 nimikkeen tuotevalikoiman
30:sté eri maasta. Tahan kuuluu tydkalut, tekniset laitteet aina varaosiin ja erilai-
siin suojaimiin sekd maataloustuotteisiin. IKH-ketjun taustalla on Isojoen kone-
halli Oy, joka toimii maahantuojana. Yritykselld on 130 myymélaa verkostossa
sekd henkilokuntaa 180 IKH:n palkkalistoilla. Liikevaihto oli 2016 102,6 milj.

euroa. IKH:n myynti tulee paéosin jalleenmyyjaverkoston kautta.

Mirka on nakyvaésti esilld IKH tuotevalikoimassa. Mirkan tuotteiden valikoima
koostuu hiomatuotteista katkaisulaikkoihin. Tuotteita verkkokaupassa on yli 700
Mirkan toimittamina. IKH:Ila on my®6s lisapalveluita, kuten IKH Konevuokraamo

josta asiakas voi vuokrata koneita valiaikaisesti. (IKH 2017.)
2.1.3 Stark Group

Stark Group on tanskalainen yritys, joka on osa kansainvalistd Wolsey-konsernia
(Entinen Ferguson PLC). Suomessa Starkin toimintaa pyorittdd DT Finland ja sil-
& on 27 myymalan verkosto, noin 1000 tydntekijaa ja liikevaihto 2016 oli 592
milj. euroa. Starkilla on palveluna kaytossd ammattilaispiiri, sieltd kuluttaja voi
valita urakoitsijan usealta eri alalta. Yritykselld on myods kéytdssé kanta-asiakaan
edut mihin kuuluu erilaiset myynninedistdmisen tilaisuudet kuten asiakasillat ja
séhkdiset tarjouskirjeet. (Stark 2017.)

Starkin verkkokaupan tuotevalikoimassa on 262 Mirkan tuotetta. Valikoima koos-
tuu hiomatuotteiden lisdksi erilaisiin laikkoihin, kuten lamelli- sek& katkaisulaik-
koihin. (Stark 2017.)



15
2.1.4 ETRA Oy

”Etra Oy on suomalainen teknisen kaupan erikoisliike. Etra tarjoaa asiakkailleen
laajan valikoiman teollisuustuotteita ja palveluita.” (Etra 2017.) Etra on erikoistu-
nut teollisuudessa ja onkin todella tunnettu tekija palveluiden toimittajana seka
tuottajana. Etra kuuluu Etola-yhti6ihin, joka on suomalainen perheyritys. Siihen
kuuluu 30 erikoisliikettd, jotka tukevat Etola-yhtididen paatoimialoja. Néiden eri-
koisliikkeiden valikoimassa ovat teollisuuskumit, - muovit, - teipit, hydrauliikka
ja tiivisteet. 2015 kokonaisliikevaihto oli 400 miljoona euroa sek& henkilosta n. 1
500 (Etola 2017.)

Etra:lla on Mirkalla tuotteista valikoimassa erikoistuotteita mm. kovametalliviilo-
ja, joustavia hiomatarvikkeita ja timanttilaikkoja. Tuotteita on verkkokaupassa
tarjolla 668 eri tuotetta. Tuotevalikoima on hieman poikkeava verrattuna muihin

yrityksiin johtuen vahvasta teollisuuteen suuntautumisesta (ETRA 2017.)
2.2 B-to-B kauppa

B-to-B kauppa on yritysten vélistd kauppaa. Perinteinen B2B kauppa on kahden
yrityksen valistd kauppaa. John Coldwell kirjoittaa kolumnissa "B2B on suhde,
siind kaydaan lapi hyvat seké huonot ajat” (Coldwell 2014.) Tdma kuvastaa hyvin,
miten B-to-B toimii kdytanndssa. B-to-B liséksi toinen yleinen kayténtd on B-to-
C, joka tarkoittaa myyntid suoraan toimittajalta kuluttajalle. Kotimaassa Mirka

kayttaa paasaantoisesti jalleenmyyjid omien tuotteiden myynnissé.

B-to-B suurin etu on jalleenmyyjien hyva tuntemus paikallisia markkinoita koh-
taan seka suuri asiakasrekisteri. Tatd hyodyntamélla voidaan siirtya kivuttomasti
eri alueille myymaan, kun jalleenmyyjalla on jo valmis asiakaskunta. Vastapuole-
na voi olla se, kun sovitaan hinnoista ja tuotevalikoimasta voidaan joutua keskus-

telemaan usean eri henkilon kanssa vastapuolella. Tdma vaikeuttaa yhteistyon al-

Ostotoiminta on usein hyviin asiakassuhteisiin perustuvaa ja henkilokohtainen

myyntityd on tarkedd. Ominaista ovat raataloidyt ratkaisut, jotka sopivat Mirkan
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strategiaan ja néin ollen kokonaisratkaisut voidaan raétaloida eri aloille sopiviksi.
(Ojasalo 2010, 26.)

Nykyaika on alkanut viem&an myyntid kohti uutta aikakautta. Tietoa on nopeasti
I0ydettdvissd ja se on alkanut ndkymaan eri myyntitapahtumissa. ”Asiakkaat,
markkinat ja toimintaympéristd on muuttuneet radikaalisti viime aikoina. Asiak-
kaiden ostokyvykkyys on noussut uudelle tasolle, ja ostokayttdytyminen on muut-
tunut” (Laine 2015, 9.)

B-to-C erot ovat helposti néhtdvissa varsinkin paatosten teossa. B-to-B péatoksis-
s& otetaan huomioon se, ettd paatoksen tekee luultavammin useamman henkilon
ryhma ja siind taytyy yleensa vakuuttaa koko ryhma. B-to-C on vain yksi paatok-
sentekija sekd itse ostoprosessi on yksinkertaisempi. P&attdjand B-to-C:ss@ on
asiakas, jonka péatos yleensa perustuu asiakkaan omaan kokemukseen tai muiden
jakamista kokemuksista tuotteesta. Muita eroja ovat tunnepohjaiset paatokset, ra-
ha itse hankintaan ja nopeat trendimuutokset, joita esiintyy enemmaén B-to-C kau-

pan teossa kuin B-to-B mallissa. (Linkama 2017.)

”Sahkoinen kauppa pitéa siséllaan verkkokaupan, television kautta tehtavén kau-
pan ja mobiilikaupan avulla tapahtuvan kaupan.” (Verkkovaria 2017.) Internet on
muuttanut markkinat radikaalisti. Nykyaikana voit etsid mistd pdin vain maailmaa
samaa tuotetta joka on samaan aikaa verkossa ja fyysisesti kaupan hyllylla. Sa-
malla toimitusketjut ovat parantuneet ja ovat mahdollistaneet kustannustehokkaat
toimitukset ympari maailmaa. Verkkokauppa on tdmén hetken nopeinten kasvava
myyntikanava. Tama onkin myyntikanava jonka Mirka voisi hyédyntédd paremmin
omassa myyntivalikoimassaan. Suoramyynti on kuluilta halvin, mutta eniten omia
resursseja vaativa. Kalle Laine pohtii tulevaisuuden myyjistd “Tulevaisuuden
myyja onkin jatkossa enemman asiantuntijamyyjd, jonka tehtdvand on toimia
asiakaan neuvonantaja ja asiantuntijana” (Laine 2015, 17.) Tama olisi yksi oiva
mahdollisuus hyddyntaa talon sisélla olevaa tieto ja taitoa mité valttamatta ei 16y-
dy, kun kaytetddn B-to-B myyntikanavaa. Mirka ei voi kokonaan olla verkko-

myynnin varassa, mutta pieni osa kuluttajille ja yrityksille voitaisiin hoitaa oman
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verkkokaupan kautta. Talla parannetaan tuotteiden saatavuutta myds verkon puo-

lelle.
2.3 Myynnin tavoitteet

Myynnin tavoite on varmistaa, etta asiakas ostoprosessin jalkeen valmis tekeméaan
kaupat. Paras mahdollinen tulos saadaan ilman alennuksia ja nostaa antaa paras-
mahdollinen arvo yrityksen tuotteille tai palveluille. (Aaltonen 2017.) Myynnin
tavoitteisiin pd&seminen vaatii yhteisty6td markkinoinnin kanssa. Hyvassé yrityk-
sesséd namé kaksi voimavaraa toimivat yhdessé. Naitd myos useasti seurataan eri

mittareilla yrityksen toimesta.

Tavoite on saada aina asiakas ostamaan uudelleen ja ndin ollen luoda hyvéa suhde
asiakkaaseen. Myynnin lisdksi on hyva ottaa tavoitteeksi suhteenluominen asiak-
kaaseen, jossa asiakas itse on aktiviinen myos ja sitd myotd luo automaattisesti
lisad myyntia yritykselle. (Gummersson 2004, 69.) Tamén jalkeen asiakas tiedos-
taa maksamansa hinnan olevan pienempi kuin hyddyn jonka han saa ostamastaan

tuotteesta tai palvelusta. (Aaltonen 2017.)
2.4 Tuotevalikoiman valinta

Tuotevalikoima koostuu yrityksen myytavista tuotteista tai palveluista seké erityi-
sille markkinoille tarkoitetuista ratkaisuista. Valikoiman valintaprosessi koostuu
jalleenmyyijien ostajista, jotka vastaavat tuotteiden sisddnostosta. Prosessiin voi
vaikuttaa myds ketjun yleinen kaytanto tuotteiden suhteen. Muita syita valikoiman
valintaan ovat: uudet mahdollisuudet markkinoilla, asiakkaan tarve sekd asiakas-
uskollisuus (Mbaskool 2017.)

Valikoima rautakauppoihin valitaan myos ensisijaisesti ratkaisemaan loppukéytta-
jan ongelmaa. Kaupankaynti rautakaupassa on osa tuotteen kayttajan prosessia ja
siind tuotteet toimivat yhtend osana ongelmanratkaisua. (Jalanne 2017.)

Valikoimaan voivat myds vaikuttaa yrityksen arvot. Ymparistoa saastamalla tuo-

tetut tavarat ja palvelut ovat varsinkin julkisella sektorilla tarkeéssa roolissa. Tuot-
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teet, jotka on tuotettu véhaisilla ympéristopaastoilla, ovat vahvoilla valintavai-
heessa. (SYKE 2017.)

Yleisesti valintakriteerit ovat kysynndn ja tarjonnan vélisestd suhteesta. Jalleen-
myyjat haluavat tuotteita, joita halutaan ostaa. Téssd poikkeuksena ovat tuotteet,
jotka taytyy pitda valikoimassa huonosta myynnista huolimatta. Ndméa voivat olla
tuotteita, joilla on vahva ristimyynti, joka taas auttaa toisen tuotteen myyntia. Ris-
timyynnin idea on saada nykyiset asiakkaat ostamaan jotain, mika liittyy aikai-
sempaan ostoon. (Laine 2015, 69.)

Asiakasryhmat liittyvat myos tuotteiden valintakriteereihin. Nykyaan voidaan
karkeasti luokitella asiakkaat kolmeen eri ryhmaan. DIY-asiakkaat, projektiasiak-
kaat ja ammattiasiakkaat ovat rautakaupan valikoiman takana olevat palveltavat
ryhmat. Ndiden asiakasryhmien ongelmienratkaisussa rautakaupan taytyy parjatéa
entista paremmin ja sitd kautta toimittajien tuotteiden pitdd myds vastata tahan.
(Jalanne 2017.)

Jalleenmyyjat, jotka toimivat myods Suomen ulkopuolella miettivat myos globaa-
lista myyntid. Asiakkaat nykypdivana vaativat tuotteet ja palvelut nopeammin
kuin ennen. Tama korostaa hyvan jakeluketjun hallintaa sek& reagointia nopeasti
muutoksiin. (Fernie & Sparks 2014, 28.)

Jakeluketjun toimivuus

Jokaisella tuotteella on takana prosessi ennen kuin se péatyy kaupan hyllylle. Ja-
keluketjun jokainen vaihe on térke& tuotannosta siihen, kun asiakas hakee tuotteen
kaupasta. Asiakas kuitenkin valittad vain siitd, onko hyllyll& tuote, kun han sita
tarvitsee. Jakeluketjun toimivuus ei ole vain kuluttuja-asiakkaille tarkead myos B-
to-B seké teollisuuden puolella. Tuotteiden kierto on nopeampaa kuin ennen ja
vaatimukset asiakkailla kasvavat. (Christopher 2011, 16.)

Tavaroiden ollessa kyseessa usein rautakaupat kéayttavat keskus- seka aluevarasto-

ja isommille erille. Néissa tapauksissa toimitusketjuissa on useita valikésia. Jake-
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lussa voi tavaroiden lisaksi olla myos palveluja tai informaatiota. (Gummersson
2004, 92.)

Ylimé&éardista varastointia Suomessa pyritdén vélttdamaan kustannuksien takia. Isot
valikoimat kaupassa tarkoittavat isoja varastointikustannuksia, joten on syyta valt-
tdd ylimaéaraista varastointia. Aina kun tuote on pyorien paalla matkalla johonkin
madaranpaahan, oli se loppuasiakkaan luokse tai rautakauppaan, se on tuottavaa

toimintaa. (Jalanne 2017.)

Jakeluketjun yksi tarkeimmista mittareista on palvelutaso, jota mitataan useilla eri
mittareilla. Tdma tarkoittaa sitd, kun tuotteet ovat kaupasta loppu, miten nopeasti
toimittaja toimittaa tilauksen kauppaan. Tyhja hyllypaikka kaupassa ei tuota jal-

leenmyyjalle tai toimittajalle mitaan tulosta. (Jalanne 2017.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinoinnin maaritelman isand pidetty Peter Drucker on vuonna 1954 julkais-
tussa kirjassaan avannut tdamén termin. "Markkinointi tarkoittaa koko liiketoimin-
taa tarkasteltuna lopullisen tuloksensa eli asiakkaan nédkdkulmasta”. Useiden yri-
tysten ongelman onkin tuotantokeskeisyys. (Gummersson 2004, 36.) Markkinoin-
tiviestintd on keino yritykselle luoda tunnettavuutta sekd yrityskuvaa. Viestintéa
antaa myos yritykselle kanavan, missa kerrotaan tietoa tuotteista, hinnoista, osto-
paikoista sekd yllapitamaéan téarkeitd asiakassuhteita. Markkinointiviestinta voi-
daan jakaa kahteen eri muotoon: mainontaan ja henkilokohtaiseen myyntity6hon.
N&it4 tukevia muotoja ovat myynninedistdminen sekd Pr-toiminta. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 300.)

Rautakauppojen ympéristossé on tarkeaa tietdd mille kohderyhmélle tuotetta var-
sinaisesti aletaan mainostamaan. ”Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedot-
tamista tavaroista, palveluista, tapahtumista, aatteista tai yleisist4 asioista” (Berg-
strom & Leppénen 2015, 309.)

Myyntityd on erittdin hankalaa ilman kunnollista markkinointia. ”Markkinointi on
sekd strategia etté taktiikka eli tapa ajatella ja tapa toimia” (Bergstrom & Leppé-
nen 2015, 18). Markkinointimateriaalin toimittaminen rautakauppoihin on elin-
tarkedd kaupan kannalta. Informaatio uusista tuotteista, muutoksista seké erilaiset
kampanjat ja tarjoukset ovat usein myyjayrityksen vastuulla. Muita tarkeitd mééri-
telmia markkinoinnille on imago eli yrityksen haluama mielikuva. Naista toimen-
piteistd muodostuu kokonaisuus, jonka tavoite on luoda kannattavaa liiketoimin-
taa. Mitd tyytyvaisemmaksi asiakas saadaan, sitd parempi on menestys markki-
noilla. (Bergstrém & Leppanen 2015, 19.)

3.1 Markkinointi rautakauppoihin

Markkinointia voidaan jakaa karkeasti tdssé tapauksessa kahteen eri ryhméan,
markkinointia jalleenmyyjille uusista tuotteista ja kampanjoista tai markkinointia

loppukayttajille rautakaupan kautta. Yleensd rautakaupat hoitavat itse markki-
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noinnin niiden omissa julkaisuissa seké verkossa, ettd perinteisissa kotitalouksiin

jaettavissa lehtimainoksissa.

Lehtimainonta on edelleen suosittua, vaikka viime aikoina sanomalehtien levikki
on véhentynyt huomattavasti. Verkkomainonta on tulevaisuuden padasiallinen ta-
pa tehdd mainontaa. Mainoksia voidaan verkossa helpommin kohdistaa tietyn
kohderyhmén mukaan. Verkkomainosten suurin etu onkin kohdentaminen ja sitéa
voidaan verkossa seurata verkkokéayttaytymiselld. Tastd saatu informaatio voidaan
kayttad tuotekehitykseen tai mainonnan tarkentamiseen. (Bergstrom & Leppénen
2015, 333-351.)

Markkinointituki jalleenmyyjille on erittéin tarkeada. Yrityksella taytyy olla lyhyitéa
ja pitkid mainosteksteja tuotteista sekd myds valmius toimittaa nopeasti uusimmat
kuvat tuotteista. Ndin ollen mainokset, joita rautakauppa toimittaa loppukayttdjil-
le, ovat ajan tasalla ja paikkaansa pitdvia. Vaarat tuotetiedot tai vanhat tuotekuvat
aiheuttavat asiakkaissa epatietoisuutta ja yrityksen mielikuva karsii. Negatiivisen
mielikuvan muuttaminen positiiviseksi voi vaatia moninkertaisen tyon, kuin yll&a-

pitéé positiivista kuvaa yrityksesta.

Yritykset nimedvat tuotteet itse ja brand&avat niitd, mutta joskus on hyvé unohtaa
insinddrijargon ja nimetd tuotteet kuluttajalle helpoksi. Tuotenimien on syyté siis
olla lahtdkohtaisesti kuluttajalédht6isid. Varsinkin Mirkan tuotteet ovat yleisesti
tuotantolahtoisig, joten kuluttajamarkkinoille nimien muuttaminen onkin viisasta
niille tuotteille, joiden tuotenimi ei tuota lisdarvoa loppukéyttajalle. (Jalanne
2017.)

3.2 Jalleenmyyjiin kohdistuva myynninedistaminen

Mainonnan muodot voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan. Suurin néista onkin Me-
diamainonta, joka sisaltaa lehti-, elokuva-, radio- ja verkkomainontaa. Mediamai-
nonta onkin yleisin mainonnan muodoista juuri teollisuuden alalla. Toinen suosit-

tu mainontamuoto on suoramainonta, joka voi olla painettua tai séhkdista. Kolmas
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ryhma on muut muodot, johon kuuluu messut, sponsorointi ja lahjat. (Bergstrom,
& Leppénen 2015, 310.)

Jalleenmyyjid voidaan tukea usealla tavalla ja yleisimmat ovatkin kampanjat, tar-
joukset sekd messut tai tapahtumat jalleenmyyjén kanssa. Muita keinoja ovat
asiakastapaamiset sekd sponsorointi. Asiakaspalvelukin jossain maarin kuuluu

myynninedistamiseen ja onkin tarked pitaa huoli sen saatavuudesta.

Tama on tarked osa-alue, kun puhutaan rautakaupoista. Myynninedistamistd ovat
erilaiset tuotekoulutukset, neuvonanto seké palvelut mitd, yrityksen tarjoavat jal-
leenmyyjille. Markkinointituki on yleinen kaytant6 teollisuusalalla. Tama tarkoit-
taa sitd, ettd tuotteen valmistaja tekee mainoksen jalleenmyyjille ja talla varmiste-
taan oman tuotteen nékyvyys ketjun mainoksissa. (Bergstrom & Leppénen 2015,
404.)

3.21 Kampanjat

Kampanjat lahtokohtaisesti ovat mainio tapa saada yritykselle lisamyyntia seké
ristimyyntid. Ristimyynnin tdrkeys on huomattava, kun yrityksen péatuote on
hiomatuote. Sen ymparille taytyy olla rakennettu hyva ristimyyntivalikoima, jotta
saadaan péatuotteiden myyntia lisattyd. (Gummersson 2004, 76.) Mirkan tuoteva-
likoima perustuu osittain kokonaisratkaisuihin, joten kampanjat ovat oiva mahdol-

lisuus tuoda naita ratkaisuja esille.

Kampanjan taytyy selkedsti ratkaista asiakkaan ongelma. Viestittdminen kampan-
ja mainoksessa tai esitteessa taytyy olla selked. Asiakas ei halua jattdd mitaan ar-
vailujen varaan vaan haluaa tiedon, mitd kampanjatuote tekee asiakkaan proses-
sissa. (Jalanne 2017.)

Kampanjahinta taytyy aina olla asiakkaan silmissa edullinen. Nykyaikana tuottei-
den vertailun voi tehd& sekunneissa ja asiakas ottaa selvad useasti ennen ostoa.
Kampanja on epaonnistunut, jos se ei tuo lisamyyntid normaalin tuotteen myynti-

maariin verrattuna.
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3.2.2 Tarjoukset

”Sopimukseen téhtadva, ostajan hyvéksyttavaksi tarkoitettu tavaroiden myymista
ja toimittamista tai palveluiden taikka urakoiden suorittamista koskeva ehdotus,
joka sitoo tekijadnsa ilmoitetun madréajan ja jota tarjoaja ei voi enéda peruuttaa sen

jalkeen, kun ostaja on ottanut siitd selon.” (Hankinta-asiamies 2017.)

Tassa tarkoitetaan tarjouksia tuotteen valmistajan puolelta. Tuotteen myyntihin-
nasta otetaan tarjouksen madrittelema prosentuaalinen mééara alennusta. Kyseessa
voi olla myds poistuva tuote ja hinnan alennuksella saadaan lisamyyntid, ennen
lopullista poistoa varastosta. Asiakkaat saavat my0ds vuositarjouksia, jotka ovat
vuoden tai sovitun méérdajan voimassa kerralla. Ndiden tarjousten tarkoituksena

on nostaa myyntimaaria seké luoda hyva asiakassuhde.
3.2.3 Messut, sponsorointi ja asiakastapaamiset

Messut ovat yksi keino edistad myyntid. Nama voidaan karkeasti jakaa kahteen eri
ryhmaan. Ammattilaisille ja jalleenmyyjille tarkoitetut messut, joissa haetaan uu-
sia asiakkaita, kontakteja sekd mahdollisia kauppoja. Kotimaassa eniten messuja
jarjestetddn Helsingin messukeskuksessa. Messut ovat yleensa suhteellisen kalliita
osallistua, joten tapahtumiin osallistumista kannattaa tutkia siltd kannalta, onko
messujen asiakasryhma tai tapahtuma omaan strategiaan sopiva. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 406.)

Asiakastapaamiset jalleenmyyjien luona on yksi hyva tapa seurata yrityksen tuot-
teiden sijoittelua rautakaupassa. Myyntiluvut eivét kerro kaikkea totuutta ja pa-
laute loppukayttdjiltd tulee useasti jalleenmyyjille. N&in ollen tapaamisilla saa-
daan keréttya yrityksille elintarkeda informaatiota mika on erittdin tarkeda saada
eteenpdin yrityksen sisélld. Né&ita voivat olla informaatio pakkauksissa, puuttuvat

tuotteet eri tuoteryhmisté tai uusi tuote valikoimaan.

Sponsorointi on parhaimmillaan brandin luomista seka toimii yhtena markkinoin-
tikeinona. Yrityksilla on yleensa suunnitelma mit& tapahtumia tai seuroja yritys

voi ldhted sponsoroimaan. Ideaalitilanne olisi, ettd sponsorointi auttaisi tuotteen
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myynnissd, mutta varsinkaan teollisella puolella yleensa ndma toiveet eivat koh-
taa. Lapset ja erilaiset lilkuntamuodot ovat yleisin sponsoroinnin kohde. (Laakso
2003, 343.)
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4 BRANDIN VAIKUTUS TUOTEVALIKOIMASSA

Hiontatuotteita ja koneita valmistava Mirka on jo osaltaan brandi teollisuus- sek&
autoalalla. Keltamusta Mirka-logo sekd Bulldog tuovat monelle mieleen klassisen
punaisen tai keltaisen hiekkapaperin, mitd Mirka on valmistanut vuosikymmenia.
Nykyadéan verkkotuotteet, kuten Abranet ovat menossa kohti tilannetta, missé sa-
nalla Mirka luodaan mielikuva polyttémasta hionnasta ja sitd kautta saamassa to-
dellisen edun, kun puhutaan brandista. Kuluttajakaupassa Mirkalla on vield paljon
matkaa pééstdkseen samanlaiseen asemaan, kuten se nyt on saavuttanut teollisuus-

ja autopuolella.

Vaikutukset tuotevalikoimaan ovatkin t4t4 myo6té varsin suuret, koska useat Mir-
kan tuotteista ovat niin sanottuja "Premium-tuotteita”. Mirkalta 10ytyy peruskéyt-
toon tarkoitettuja hiomatuotteita mutta useat Mirkan valmistamat tuotteet katego-
risoidaan Premium-tuotteiksi. ”Yritysten ja tuotteiden nimien yhteydessa ‘pre-
mium' tarkoittaa korkealuokkaista. Tuotteiden yhteydessa se voi tarkoittaa myds
normaalia kalliimpaa tuotetta.” (Kielitohtori 2017.)

Bréndi ei ole vain yrityksen logo tai tuoteryhman nimi. Bréndi on yritykselle ty6-
kalu, joka antaa asiakkaalle kasityksen, mitd tdma arvo kaytadnndssa tarkoittaa.
Tama toimii kuluttajakaupassa sekd yritysten valisessa b-to-b kaupassa. (Uusitalo
2014,15.) ”Brandi on se lisdarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan
lisa verrattuna tavalliseen, nimettémaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttdd saman
tarkoituksen” (Laakso 2003, 22.)

Arvon portaat on Petri Uusitalon kutsuma tyoskentelymalli kirjassaan Brandi &
Business. Uusitalo avaa nditd arvon portaita seuraavalla lauseella. ”Se on yksin-
kertainen matriisi brandin vahvistamien eri osa-alueiden jasentdmiseksi. Matriisin
idea on, ettd kukin kolmesta arvon luomisen portaasta, eli arvon tuottaminen,
kommunikoiminen ja kotiuttaminen, kdydaan lapi kolmessa vaiheessa: nykytilan
ymmartdminen, tarvittavat toimenpiteet sekd niiden toteuttaminen.” (Uusitalo
2014, 147.)
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Bréndi onkin térked osa, kun tuotevalikoimaa valitaan rautakauppoihin. Tunnetta-
vuutta ei voi ostaa vaan se taytyy rakentaa. Mielikuvan luominen on yksi brandin
tarkeimmisté tarkoituksista. Mitd parempi mielikuva on loppuasiakkaalle seka jal-
leenmyyjélla, sitd helpompi on yrityksen tarjota uusia tuotteita sekd mahdollisesti

Kilpailijoiden korvaaviksi tuotteiksi.

Bréndin lisdarvon mittaaminen rahassa ei ole ongelmatonta. Brandi itsesséan on
kilpailuetuna abstrakti ja sen rakentaminen voi alussa tuottaa monesti ongelmia.
Yleensé lisdarvo voidaan mitata markkinatutkimuksien perusteella tehtyjen ana-
lyysien avulla. (Laakso 2003, 24-25.)

4.1 Brandin rakentaminen

Mirkalla on rakennettu bréandeja pitk&an. Korkeatasoiset hiomatuotteet kuten Ab-
ranet ja Abralon ovat esimerkki hyvin rakennetusta tuoteperheesta. Perustuotteet
kuten Hiomant ja Jepuflex ovat taas kuluttajien piirissé tunnettuja. Séhkéhioma-
koneista CEROS sekd DEROS ovat tuttuja merkkeja ammattipiireissa. Itse bréan-
din rakentaminen on prosessi ja se lahtee liikkeelle siit4, kun yritys analysoi oman
branditilansa. Sen jélkeen on edessd markkinoiden sek& kilpailijoiden brandien
tiedostaminen. (Laakso 2003, 83-85.)

Monesti osa b-to-b yrityksistd voi kokea, ettd eivét tarvitse brandia ja sitd kautta
heittavat arvokasta lisdarvoa hukkaan. Mirkan myynnista 98 % tuotteista menee
vientiin ja tdm& on erityisen tarkedd juuri liittyen brandin rakentamisen sekd sen
yllapidon hoidossa. Vahvan brandin avulla asiakkaat muistavat yrityksen seka
vahva brandi edesauttaa myyntid, vaikka hintataso olisikin hieman korkeampi
kuin Kilpailijan. Sen avulla saadaan myos tuotteiden lanseerauksessa seka rekry-
toineissa. (Ojansalo 2010, 197-199.)

Mirkan brandin rakentaminen on 2010-luvulla kehittynyt valtavasti. Brandia kehi-
tetddn koko yrityksen voimalla ja haetaan tarinoiden avulla syvyyttd Mirkan bréan-

diin. Koulutuksia jarjestetaan joissa jokainen tyontekija Mirkalla voi antaa oman
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panoksensa Mirkan Bréandiin. Pelkéstaan ei keskitytd tuotteisiin vaan tyontekijéat-

kin halutaan mukaan olemaan osa bréndia (Nyman 2017.)
4.2 Brandin tunnettavuuden tasot

Tunnettavuus lahtee liikkeelle siitd, ettd tunnistetaan oman brandin sijainti. Onko
brandi tunnetuin tuoteryhmassa vai onko se ihan tuntematon kyseisessa tuoteryh-
massd. Valimuodot ovat spontaani tunnettuus, joka tarkoittaa bréandin liittamista
jollakin tasolla oikeaan tuoteryhméaén. Autettu tunnettuus tarkoittaa sitd, kun ku-
luttajat eivat tunnista bréndia, vaikka annetaan vaihtoehtoja mihin kyseinen bréndi
voisi sopia. Mirka sijoittuu yleensa teollisuus- seké autopuolella todella korkealle
tassda, kun taas kuluttajatasolla rautakaupassa se voisi olla paremmin tunnettu
(Laakso 2003, 125-127.)

Tunnettavuuden tunnusmerkking pidetaddn ostopaatokseen vaikuttavaa tekoa. Té-
han tietenkin vaikuttavat myos hinta seka tuotteen saatavuus. Brandin vaikutus
tulee varsinkin esille, kun kaksi samankaltaista tuotetta niin hinnalta kuin saata-
vuudelta ovat vastakkain. Talloin vahvan brandin omaavaa tulee valituksi. (Laak-
s0 2003, 130.)

4.3 Brandimielikuva

Bréndin yksi tarkeimmista tarkoituksista on mielikuvan luominen. Sill& asiakas
monesti voi tehdé ostopaatdksen, jos tamé mielikuva on reilu, ymparistoystavalli-

nen sekd asiakkaan ongelman ratkaiseva tuote tai palvelu. (Uusitalo 2014. 73.)

Mielikuvan luomisessa tarkedd ymmartaa yrityksen positio. Laakso (2003) toteaa
hyvin selkeésti, miten positiointi voidaan yhdistd4d mielikuvaan. ”Positiointi tar-
koittaa kaikkea sitd, mitd brandin nimi kuluttajalle tarkoittaa. Kun kuluttajat tuot-
teen nimen kuullessaan pystyvat kertomaan, etté jokin tietty piirre tai ominaisuus
erottaa sen muista toimialan tuotteista, positioinnin pddméaéara on saavutettu. Mie-
likuva tuotteen tarjoamasta lisdarvosta- eli brandi- on syntynyt”. (Laakso 2003,
237-238.)
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Mirka teki suuren muutoksen bréndia ajatellen, kun otti nimestaan pois etuliitteen
KWH. Nimenmuutos oli osa Mirkan strategiaa ja tekee siitd selkedmmin oman
yksikkonsa. Mirkan toimitusjohtaja Stefan Sjoberg sanoi 2016 lehdistttiedotteessa
nimenvaihdoista: “Olemme edelleen ylped osa KWH-yhtymad, mutta uskomme,
ettd alallamme yksinkertaisemmalla yritysnimelld ”Mirka” on bréndind suurempi
vaikuttavuus. Yli 97 % tuotannostamme menee vientiin ja toiminimemme tukee

nyt paremmin brandimme tunnettuutta maailmanlaajuisesti.” (Sjéberg 2016.)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimusmenetelmat luvussa avataan menetelmid sekd k&ydaan lapi tarkemmin
kaytettya tutkimusaineistoa. Kyselylomakkeessa kaytetddn méaéarallista eli kvanti-
tatiivista tutkimusmenetelméa. Kyselylomake lahetetédéan jalleenmyyjille ja teema-
haastattelu tehdaan yrityksen organisaatioon kuuluville jasenille. Haastateltavat
tulevat ennakkoon valitusta rekisteristd, joten sill4 saadaan vastaajiksi tutkimus-
ongelmaan erikoistuneita henkil6itd. Tdma tukee tutkimusmenetelmén valintaa.
Mukaan laitetaan my0s saatekirje (LIITE 1), joka avaa vastaajalle tutkimuksen

tarkoitusta.
5.1 Kyselylomake

Kyselylomakkeeseen (LIITE 2) valitaan tutkimukselle olennaiset kohdehenkildt,
jotka vastaavat tutkimuksen tarpeeseen. N&it4 ovat tdssa tapauksessa on rauta-
kauppojen edustajat, seké jos liikkeella on erikseen tuotteiden sisdanostajia. Lo-
makkeen henkil6t valitaan yrityksen tietokannasta, joten reliabiliteetti pysyy hy-
valla tasolla. Otantamenetelmand jalleenmyyjien valitsemiseksi kdytetddn syste-
maattisista satunnaisotantaa. Perusjoukko koostuu 20 eri vastaajasta. Joukko on
tarkoin valittu ja ovat lahelld juuri tutkimusongelma keskeisia asioita. Kyselylo-
make on oikein tehtyna tehokas sekd saastaa paljon aikaa. Lomake l&hetetédan sah-
kodpostin avulla, joten vastausaika on kohtuullinen. Haittoina voi olla kysymysten
vadrin ymmartdminen ja miten vakavasti vastaanottajat suhtautuvat kyselyyn.
(Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009. 193-195.)

Kyselylomakkeesta tehdd&dn mahdollisimman selked. Kysymykset eivat saisi sisal-
td& kaksoismerkityksié tai olla liian pitkid. Vastausvaihtoehdoissa olisi hyva olla
el mielipidettd” vastaus ja jos kaytetddn monivalintavaihtoehtoja, niin tulisi véalt-
tdd samaa mielta / eri mielta- véitteiden kayttod (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara
2009. 202-203.)

Lomakkeen rakenne koostuu valintakysymyksista sekd avovastauksista. Vastaaja

pystyy paremmin perustella vastaustaan, jos haluaa avovastaukseen. Kysymyksia
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on 10 ja vastaamiseen menee aikaa 5-10 minuuttia, joka on kohtuullinen aika.
Menetelméana kaytetddn Google Forms-lomakepohjaa, joka on erinomainen va-
paassa kaytossa oleva lomakepohja. Tama sopii hyvin mobiililaitteita kayttaville,
mik& on nykyaikana tarkedd. Kyselyn ajankohta on joulukuun alussa ja materiaa-
lin analysointi ennen vuoden vaihdetta. Lomakkeita lahetd&n yhteensa 20 eri rau-
takaupan edustajalle ja vastausprosentiksi arvioidaan véhintaan 50 %. Nama 20

kyselya jakautuvat tasaisesti teoriassa esiintyvien neljan eri rautakaupan kesken.

Kyselylomakkeen kysymykset on johdettu teorian eri osista ja néin ollen niista
saadaan johdettua tutkimukselle olennaisia vastauksia. Teorian avulla selvitetty
mitd keinoja kdytetdan tuotevalikoiman valintaan seka keinoja jalleenmyyjien tu-
kemiseen. Kysymysten ensimmainen osio koskee tuotevalikoiman laajuutta. Na-
ma kysymykset antavat tutkimusongelmaan suunnan. Niiden avulla ja vapaavalin-
taisen avoimen kysymyksen avulla selvitdén varsinainen tutkimuskysymys: "Mikéa
on sopiva tuotevalikoimataso rautakaupassa? Tiedetdan nykyinen taso, joka vaih-
telee kaupoittain, mutta kysymykset antavat suunnan, jolla mééaritetdén valikoi-
man taso sopiva. Tiedotus- ja informaatio-osassa selvennetédan valikoiman toimi-
vuuden yhteyttd toimittajan ja jalleenmyyjan valilla. Samalla selvitetddn kuinka
toimittajan tukiverkosto auttaa jalleenmyyja myynnissa. Néilla kysymyksilla saa-
daan selvitettya kaikki kolme tutkimusongelmaa ja pystytdédn antamaan tutkimuk-
selle vakaa pohja. Yhteistydosio koostuu jalleenmyyjan ja toimittajan edustajan
valisesta yhteisty0sté seka yrityksen toimista auttaa jalleenmyyjaa myynnissa. Ta-
han liittyy vahvasti toimitusvarmuus, jota kasitellddn teoriaosassa. Toimitusvar-
muus on elintarkeda jalleenmyynnin kannalta. Kumpikin héviaa, jos tuotteita ei

ole tarjolla, kun asiakas niité tarvitsee.

Vastauksilla toivotaan parannettavan yhteistyota entisestdan jalleenmyyjien seké
Mirkan valilla. Lomake myos toimii samalla palautteena Mirkalle tuotevalikoi-
man laajuudesta sekda mika Mirkan rooli on myynnin tukitoimissa téalla hetkelld.
Né&in saadaan madriteltyd nykyinen tila Mirkan tuotevalikoiman tilasta ja minne
suuntaan sitd kannattaisi l&hted kehittamaan.
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5.2 Teemahaastattelu

Haastattelu on kvalitatiivisen tutkimuksen pddmenetelméa. Taman tavan etu on sen
joustavuus ja mahdollisuus tulkita vastauksia paremmin kuin kyselylomakkeessa.
Tama tapa on erityisen hyvd, kun halutaan selkeyttdd varsinaisen tutkimuksen
vastauksia sekd syventdd ymmarrysta eri mielipiteille, joita haastattelussa tulee
ilmi. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009. 204-205.)

Teemahaastattelun teema-alueet ovat tiedossa ennen haastattelua mutta kysymyk-
silla ei valttamétté ole tarkkaa muotoa tai jarjestystd. “Teemahaastattelu on loma-
ke- ja avoimen haastattelun vélimuoto” (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009.
208.) Haastatteluun otetaan yrityksen Suomen myyntipaallikkd, kaksi aluepaallik-
koa. Tarkoituksena on myos haastatella Mirkan vientipéallikko, koska hanelld on
aikaisempaa kokemusta Suomen myyntipaallikon tyosta. Tastd koostu perusjouk-

ko teemahaastattelussa. Otantamenetelmand yksinkertainen satunnaisotanta.

Teoriaosuudesta johdetut teemahaastattelun kysymykset eivét varsinaisesti anna
vastausta tutkimuskysymyksiin suoraan, mutta tukevat sitd antamalla pohjan tut-
kimukselle. Néilla teoriasta johdetuilla kysymyksill4 avataan nykyisté tilannetta

toimittajan puolelta.

Teemahaastattelun tarkoitus on selvittdd miten Mirkan oman henkil6kunnan aja-
tukset kohtaavat jalleenmyyjien tekemén kyselylomakkeen tuloksiin. Haastattelu
toimii my0s tutkimuksen reliabiliteetin tukena, koska osalla henkil6kunnasta on
kymmenen vuosien kokemus myynnistd. Tarkoituksena on saada haastattelusta
vahvistus mité jalleenmyyjét kokevat Mirkan tarjoavan seké kuinka tiedottaminen
sekd myynnintuki nakyvét arkitoiminnassa. Teemahaastattelun kysymykset 16yty-

vat tutkimuksen lopusta (Liite 3).
5.3 Tutkimusaineiston analyysi

Aineiston analyysiin liséksi kaksi muuta tarke&é vaihetta ovat tulkinta seka johto-
paatokset. Analyysia tehdessa selviaa mité vastauksia tutkimusongelmaan saadaan

sekd mahdollisesti mitd muita ongelmia olisi voitu tutkia. Tdma vaihe tehdaan,
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kun aineisto on saatu keréattya ja jarjestettyd. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009.
221.)

Kyselylomakkeen vastaukset késitellaan tilastotekniikoiden avulla ja niista teh-
daén kaavioita ja diagrammeja, jotka auttavat tulkitsemaan vastauksia paremmin.
Néiden perusteella voidaan tehdé tulkinnat seka johtopaétokset. Teemahaastattelut
tukevat néitd analyyseja ja antavat lisamateriaalia johtopéaatoksiin. Lopuksi teh-

daan johtopééatos, joka esitelldén tutkimuksen lopussa.
5.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validius

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten luotettavuutta eri mittauksilla tai tutkimuksilla.
Taman voi todeta, jos esimerkiksi kaksi eri tutkimusta padsevat samaan lopputu-
lokseen on tutkimuksen luotettavuus hyva. Tieteenaloilla on kehitetty myos eri
mittareita, jotka auttavat tulkitsemaan luotettavuutta seka vertailukelpoisuutta eri
maiden vélilla&. Ta&méan kaiken on tarkoitus véhentd4 tutkimuksen sattumanvaraisia
tuloksia. Validius eli tutkimuksen pétevyys auttaa tutkijaa kasittelemaan mene-
telmid ja eri mittareita. Mittarit ja menetelmat eivat kuitenkaan aina vastaa todelli-
suutta mité tutkija hakee. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009. 231.)

Néiden ylla mainittujen merkitys kvalitatiivisessa tutkimuksessa ovatkin saaneet
uusia kasitteitd. Tutkimuksen laatuun liittyy vahvasti juuri luotettavuus seka péate-
vyys. Ainestoa keratessd on hyvd mainita aika, mahdolliset hairiontekijét, virhe-
tulkinnat seka tutkimuksen tekijdn oma arviointi. Nama kaikki edellda mainitut se-
k& kyselyn ja haastattelun ajankohta ja olosuhteet vaikuttavat tuloksiin. Tutkijalta
vaaditaankin kykyé arvioida eri vastauksia ja verrata niitd myds olemassa oleviin

teorioihin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009. 232.)

Tutkimuksen reliabiliteetti saa tukea Mirkan henkilokunnan haastatteluista. Tee-
mahaastattelun tulokset yhdistettyna kyselylomakkeen tuloksiin takaavat luotetta-
van tuloksen tutkimukselle. N&iden yhteisarvo takaa tutkimukselle hyvén reliabili-
teetin. Teoriaosuus seké eri mittareiden ja menetelmien késittely takaa hyvén va-

liditeetin.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustulokset esitellddn kyselylomakkeessa olevan jarjestyksen mukaisesti.
Kéydaan myos l&api Mirkan henkilokunnalle tehdyt teemahaastattelut aiheittain.
Alun perin oli tarkoitus tehdad 5 teemahaastattelua, mutta tyokiireet seka allekir-
joittaneella, ettd haastateltavilla estivdt kahden haastattelun tekemisen. Kysymys-
lomake lahettiin 20 rautakauppaan ympéri Suomea. Vastaajat valittiin tietokan-
nasta, joten tutkimuksen validiteetti pysyy hyvéna. Vastaajat toimivat joko kyseis-
ten rautakauppojen tuotevalikoiman vastaavina tai yrittdjind yrityksesséd. 20:sta
vastaajasta 10 vastasi sédhkdpostilla lahetettyyn kyselylomakkeeseen. Suurin osa
vastaajista (7/10) oli tyontekijoitad yrityksessa. Kuva 1 ndyttdd hajonnan eri vastaa-

jien valilla.

Ammattiryhma, johon katsotte lahinna kuuluvanne (Vain yksi valinta)

10 responses

@ Ylempi toimihenkild

@ Alempi toimihenkild
Tyontekija

@ Ynittsja tai yksityinen
ammatinharjoittaja

® Muu

Kuva 1. Kyselylomakkeen vastaajien ammattiryhmat

Teemahaastattelusta saatiin kolmelta edustajalta, joka tukee kyselylomakkeen tu-
loksia. Namé& haastattelut tehtiin, joko puhelimitse tai kasvokkain. Haastattelut
my0s nauhoitettiin ja siita tehtiin litterointi. Taméan jalkeen haastattelut analysoin-

tiin ja niiden tulokset avataan omassa osiossaan.
6.1 Kyselylomake: Tuotevalikoima

Lomakkeen ensimmainen kysymys koski Mirkan tuotevalikoimaa vastaajan yri-
tyksessa. Kysymyksen tarkoitus oli selvittdd tuotevalikoiman riittavyys ja sen laa-
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juus. Téssa tutkittiin miten yrityksen mieltavat heille tarjottavan Mirkan tuotevali-
koiman palveleman heitd. Kuvasta 2 nékee, ettd vastaukset olivat samaa mielta tai
osittain samaa mieltd. Tdma antaa johtopaatoksen sille, ettd yritykset ovat tyyty-

vaisia nykyiseen Mirkan tarjoamaan tuotevalikoiman tasoon.

1. Mirkan tuotevalikoiman taso. Onko tuotteita / tuoreryhmia tarpeeksi?

10 responses

® Samaa mielta

@ Osittain samaa mielta
' En osaa sanoa

@ Osittain eri mielta

@ Eri mielita

Kuva 2. Tuotevalikoiman taso

Toinen kysymys kasitteli valikoiman laajentamista. Esille nousivat metallinhion-
taan liittyvat tyovélineet, timanttilaikat sekd puulle tarkoitettuja kaiverrusteria.
Mirkan tuotevalikoimassa on juuri nditd reunatuotteiksi luokiteltavia tyovalineita
niukasti, joka tulee tassé ilmi. Kuvassa kolme ndkyvét vastaukset joita jalleen-
myyjat antoivat.

1.1 Mita tuotteita / tuoteryhmia pitaisi lisata Mirkan valikoimaan?
4 responses

Metallin hionta
Timanttilaikkoja

esim.puulle kaiverrusterid

Kuva 3 Mité tuotteita / tuoteryhmid pitéisi lisatd Mirkan valikoimaan?

Kolmannessa kysymyksessd haettiin nykyisen valikoiman laajuutta eri ryhmien

muodossa. Tuoteryhmiksi valittiin yleisimmat myyntinimikkeet, kuten verkko-,
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sekd paperihiomatuotteet. Tutkimus osoitti, ettd nykyisessa valikoimassa tuote-
ryhmat ovat hyvalla tasolla. Hajontaa oli paljon ja suurin osa, kuten kuvassa 4 na-
kyy, 4/10 oli tyytyvaisia nykyiseen tilanteeseen. Katkaisu- ja napalaikat seka ti-
manttilaikat saivat molemmat kaksi vastausta. Tdma kertoo ndiden tuoteryhmien
mahdollisesti kaipaavan paivitystd tuotteiden suhteen. Muut kohdat saivat vain

yhden vastauksen.

1.2 Mika alla olevista tuoteryhmista kaipaa paivitysta?

@ Paperihiomatuotteet { Arkit, pycrot,
liuskat ja kolmiot)

@ Verkkohiomatuotteet | Pyorot, liuskat
ja kolmiot)
Katkaisu- ja napalaikat

@ Timanttilaikat
\ @ Muut kuten liuslaikat, lattiatyckalut ja
hiomakivet

@ Ei mikaan kaipaa paivitysta

Kuva 4. Tuoteryhmat

6.2 Kyselylomake: Tiedotus ja informaatio

Tiedotus ja informaation osion tarkoitus oli selvittadd, miten tiedonsiirtyminen jal-
leenmyyjille onnistuu. Etenkin uusien julkaisujen kohdalla tdmé on erittain tarke-
aa. Kysymyksissa kysyttiin tuotevalikoiman yhtendisyyttd sekd kokonaisratkai-

suiden kayttoa yrityksissa.

Mirkan uusien tuotteiden tiedotus oli hyvélla tasolla tutkimuksessa. Kuvasta 5
selvidakin, ettd peréati 8/10 vastaajista piti tiedottamista erittain hyvand. Tama on-
kin tarked osa markkinoinnissa saada esiin uutuuden tuoma etu ja hyddyntaa se
saman tien markkinoilla. Tutkimus osoittaa yritysten tyytyvéisyyden tiedotukseen,
mutta taytyy silti pitaa huoli siitg, ettd tiedottaminen pysyy hyvalla tasolla olemas-

sa olevien tuotteiden ja uusien tuotteiden kohdalla.
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2. Mirkan uusien tuotteiden tiedotus?

10 responses

@ Erinomainen
@ Erittain hyva
@ Hyva

® Tyydyttava
@ Huono

Kuva 5. Uusien tuotteiden tiedotus

Tuotteiden koulutus nousi esille kysymyksessd Tarvitaanko lisatiedotus-
ta/koulutusta Mirkan uusista tuotteista”. Tah&n useampi vastaus olikin, ettd lisa-
koulutus olisi paikallaan. Taméa kertoo, ettd jalleenmyyjéat ovat halukkaita oppi-
maan lisda ja varsinkin koulutusta haluttiin lisdtd. Kuvassa 6 jalleenmyyjien vas-

tauksia.

2.1 Tarvitaanko lisatiedotusta / koulutusta Mirkan uusista tuotteista?

4 responses

Koulutus on aina paikallaan
Koulutusta myymalahenkilakunnalle
Vain merkittavista muutoksista.

Mik jottei

Kuva 6 Tarvitaanko lisatiedotusta / koulutusta Mirkan uusista tuotteista?

Tuotevalikoiman yhtendisyydessa tutkittiin, miten tuotteiden ulkon&ké seka tekstit
tuotepakkauksessa toimivat valikoimassa. Kuten kuvassa 7 nékyy, téhédn oltiin
p&&asiassa taysin samaa mieltd, ettd toimivat tai osittain samaa mieltd. Kyselysta
selvida, ettd Mirkan pakkaukset sekd markkinointitekstit ovat hyvalla tasolla.
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Tuotteet ovat helposti tunnistettavissa ja suurimassa osassa on informaatio kun-

nossa.

3. Mirkan tuotevalikoima on yhtenainen (Pakkaukset,
markkinointitekstit)

10 responses

@ Taysin samaa mielta
@ Osittain samaa mielta
@ Ei mielipidetta

@ Osittain eri mielta

@ Eri mielta

Kuva 7. Tuotevalikoiman yhtendisyys

Kokonaisratkaisut olivat paddosin hyvin hyddynnetty, mutta tassakin on varaa pa-
rantaa. Kokonaisratkaisuilla tarkoitetaan tuotekokonaisuuksia, joissa on useampi
kuin yksi Mirkan tuote. Mirkan valikoimassa on useita kokonaisratkaisuja, jotka
taytyisi myds saada paremmin esille rautakauppaan. Tassa on tarkeéa lisata koulu-
tusta jalleenmyyjille. Kuva 8 osoittaakin kokonaisratkaisujen olevan hyvin tiedos-

sa jalleenmyyjilla.
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4. Kuinka Mirkan kokonaisratkaisut (Polyton hionta tai
Hiomakonepaketit?) hyddynnetédan teidén rautakaupassa?

10 responses

@ Erittain hyvin
@ Hyvin

) En osaa sanoa
@ Tyydyttavasti
@ Huonosti

Kuva 8. Kokonaisratkaisujen hyddyntdminen

6.3 Kyselylomake: Yhteistyd Mirkan ja jalleenmyyjan valilla

Yhteistydosiossa tutkittiin, miten Mirkan edustajien ja jalleenmyyjien vélinen
kanssakdyminen toimii. Tutkittiin Mirkan toimitusvarmuutta ja sen riittavyytta
jalleenmyyjille. Nama asiat ovat peruspilareita yhteisessa tavoitteessa myydéa asi-

akkaalle sen kaipaama ratkaisu.

Yhteistydn tasoa koskevassa kyselyssa ei paljastunut mitdan halyttavaa. Y hteistyo
oli hyvalld tasolla ja sen yll&pitdminen on tarked jatkaa. Yhteistyd on kaytdnndssa
vierailuja jalleenmyyjien luona ja asiakaspalvelun toimivuus. Kuvassa 9 nékyvés-

sé analyysissa on hajontaa jonkin verran, mutta pd&osin vain hyvaa palautetta.
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6. Yhteistyon taso jalleenmyyjan ja Mirkan edustajan valilla?

10 responses

@ Erinomainen
@ Ernittain hyva
@ Hyva

@ Tyydyttava
@ Huono

Kuva 9. Yhteistyon taso

Toimitusvarmuus on yksi asia mista ei yritys voi olla huolehtimatta tarpeeksi.
Asiakas odottaa, ettd toimitusajat pitavat paikkansa ja asiakas saa haluamansa sen
aikamaarien mukaan miké luvataan. Tama on yksi tarked osa asiakaan ongelman-
ratkaisua. Tutkimuksen perusteella Mirkan toimitusvarmuus on hyvalla tasolla.
Kuvassa 10 ndhdaan jakauman olevan samaa mieltd tai osittain samaa mieltd. Ta-
héan myos voi vaikuttaa eri yritysten toimitustavat jalleenmyyntipisteille. Toimi-
tustapoja on yleensa kaksi, keskusvarasto josta vastaa itse ketju tai suoratoimitus,

joka tulee toimittajan varastolta suoraan jalleenmyyjélle.

7. Mirkan toimitusvarmuus on riittavan hyva?

10 responses

@ Samaa mielta
@ Osittain samaa mielta

@ En osaa sanoa
@ Osittain eri mielta
@ Eri mielta
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Kuva 10. Toimitusvarmuus

6.4 Teemahaastattelut

Haastattelussa kaytiin l&pi Mirkan edustajien nakemysta nykytilasta seka tulevai-
suuden nakymistd. Aihealueina olivat samat kysymykset kuten kyselylomakkeel-
la. Kaikilla edustajilla on yli 10 vuotta tydkokemusta Mirkalta, joten tietoa kyseis-
t& tutkimusaiheesta on riittavasti. Edustajat tydskentelevat paivittain rautakauppo-
jen kanssa ja tdmankin myota haastattelut antavat erinomaista tietoa tutkimusta
varten. Haastattelut nauhoitettiin, jonka jalkeen ne litteroitiin. Yksi haastatteluista
suoritettiin puhelimitse ja kaksi muuta henkilokohtaisesti kasvotusten. Néaiden
haastattelujen tarkoitus on tukea kyselylomakkeen tuloksia ja antaa sitd kautta re-
liabiliteettia tutkimukselle. P&&asiassa keskityttiin itse tuotevalikoimaan seka yh-
teistydn toimivuuteen. Vastaajat nimetadn jatkossa 1,2,3 ja tuodaan heidan kom-
menttejaan esille teemahaastattelujen yhteydessa. Edustaja 1 ja 2 toimivat perin-
teisissa kotimaisissa rautakauppojen kanssa. Edustaja 3 toimii enemman teollisuu-

teen suuntautuvissa jalleenmyyjien parissa.
6.5 Tuotevalikoima

Mirkan tuotevalikoima on téall& hetkella riittdvan hyva kotimaisissa rautakaupois-
sa. Paatuotteet kuten hioma-arkit, pyorot seka muut hiomatyokalut ovat hyvélla
tasolla. Reunatuotteisiin tarvitaan vahvistuksia, jos halutaan vahvistaa asemaa rau-
takaupassa. Valikoimissa on vaihtuvuutta riippuen ketjun madraamasta valikoi-
maista. Toinen vaikuttava tekija valikoimaan on maantieteellinen sijainti. Edustaja
1 mainitsi haastattelussa, ettd sama tuotevalikoima ei toimi vélttdmatta Oulussa,

mik& toimii Helsingissé.

Tuotevalikoimassa puutteita ei varsinaisesti ole. Kuten aikaisemmin mainittiin
reunatuotteet, kuten erilaiset laikat, lattiahiomatyokalut seké teollisuudessa kaytet-
tavia tyokaluja. Naiden uudistaminen ja lisédminen valikoimaan toisi edustajan
(3) mukaan vahvistaisi yrityksen asemaa rautakaupoissa. Timanttipohjaiset hio-
matuotteet ovat yksi mielenkiintoinen mahdollisuus, jota talla hetkella ei 10ydy

Mirkan tuotevalikoimasta. Yhtendisyys on tyydyttava tasolla. Kaikissa tuotteissa
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ei ole tarpeeksi tietoa, jotta asiakas voisi ostaa tuotteen ilman jalleenmyyjan apua.
Muun muassa yhteensopivien koneiden lista tai eri kdyttdtarkoituksen selventami-

nen pakkauksessa.
6.6 Yhteistyon nykytilanne

Yhteistyon nykytilanne on hyvalla mallilla. Asiakaspalvelu toimii hyvin ja siihen
on tulossa lisdd ominaisuuksia tulevaisuudessa, kuten verkossa toimiva “live chat”
ja tietdmyskanta. Uusien tuotteiden informaation kulku seké koulutus ovat hyvalla
tasolla. Logistiikan toimivuutta pitdd pystya kehittdmééan nykyisestadn. Nykyiset
jarjestelmat toimivat usein ilman ihmistd, joten tuotteiden tiedot jarjestelméssa
taytyvat olla ajan tasalla, jotta pystytddn toimittamaan tuotteet annetuilla toimitus-
ajoilla. Nykyajan kiireinen tahti luo paineita asiakaspalvelulle ja yrityksille. Tay-
tyy pystyd muuntautumaan markkinoiden haluamiin aikamaareisiin sekd toivei-
siin. Edustajan (2) mielesta yhteisty® toimii saumattomasti ja Mirkan asiakaspal-

velu tukee hyvin myyntityota kentalla.

Nykytilanteen ollessa téll& hetkelld hyvé, on silti hyva pitd4 mielessé kova kilpai-
lutilanne sekd uusien kilpailijoiden tulo markkinoille. Hyva yhteisty6 ja laaja
asiakaspalvelutaso auttavat pitdméan suhteet kunnossa rautakauppoihin. Varsinkin
selkeét verkkosivut, tilausten yksinkertainen tilausprosessi sek& nopea vastaami-

nen ongelmatilanteissa ovat tarkeé osa yhteistyota.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassa tutkimuksessa saatiin selkedt johtopaatokset. Itse tuotevalikoima Mirkan
osalta on hyvélla tasolla. Jalleenmyyjien vastausten seké teemahaastattelujen pe-
rusteella, voidaan tulkita myos tulevaisuuden ndkymien olevan lupaavat. Mirkan
paatuotteet eli hiomatuotteet ja hiomakoneet ovatkin hyvin esilla. Muut tuotteet,
kuten laikat sekd lattiahiomatuotteet ovat tyydyttavalla tasolla. Namé& muut tuot-
teet kuuluvat enemmankin reunatuotteisiin mutta ovat osa suurempaa kokonai-
suutta. Muihinkin tutkimusongelmiin saatiin vastauksia ja niissa paéastiin erin-
omaiselle tasolle. Myynnin tuki sekéd informaation kulku toimivat ja mitaan suu-

rempia parannuksia ei niissa havaittu.

Timanttipohjaiset hiomatuotteet voisivat olla yksi hyva reunatuote lisdys nykyi-
seen valikoimaan. Mitd&dn myyntimenestysta ei tastd voi kuitenkaan odottaa, mutta
valikoimaan se mahdollisesti olisi erinomainen lisdys. Sitd parempi ja laajempi on
tuotevalikoima, sitd hankalampi on syrjdyttdd Mirkan tuotteita rautakaupan vali-
koimasta. Tahan taytyy aina reagoida, kun Kilpailijat lisddvat tuotteitaan omaan

valikoimaan.

On silti tarked, etta valikoima pysyy linjassa muiden tuotteiden kanssa. Rautakau-
poissa on usein myds teollisuuteen tarkoitettuja tuotteita, joita Mirka voisi paran-
taa. Teollisuuspuoli on tottunut kayttamaan Mirkan ratkaisuja ja sieltd voidaan
saada suuriakin volyymeja myynnistd. Samalla se tukisi rautakaupan reunatuottei-

ta ja sen kautta valikoimaa voitaisiin kasvattaa.

Tutkimuksessa paastiin hyvaan reliabiliteettiin, vaikka vastauksia olisi voinut olla
enemman. Vastaukset kuitenkin saatiin juuri oikeilta henkil6ilt, jotka ovat paivit-
tain tekemisissa tuotevalikoiman kanssa. Validiteetti oli kohtuullisella tasolla. Tu-
lokset tukivat teoriaa suurilta osin ja myos kdytetyt menetelmat olivat tutkimuksen
tasalla. Teemahaastattelu tukee hyvin suurilta osin kyselylomakkeen vastauksia.
Mielesténi tutkimuksessa paastiin hyvéan lopputulokseen ja saatiin vastaukset

kaikkiin tutkimusongelmiin.
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7.1 Jatkotutkimusaiheet

Jatkotutkimuksen aiheena voisi olla tarkempi tutkimus reunatuotteiden merkityk-
sesta sek& mahdollisista uusien tuotteiden lanseerauksesta tuotevalikoimaan. Reu-
natuotteiden rooli tuotevalikoimassa on mielenkiintoinen aihe. Suurilla kansainva-
lisilla yrityksilla on paljon tuotteita, joiden tuottama rahavirta ei ole suuri mutta
merkitys valikoimassa on elintdrked. Néain ollen ne pystyvét tarjoamaan kokonai-
suuksia jalleenmyyjille, jotka ratkaisevat asiakkaan ongelmia. Toinen mahdolli-
nen jatkotutkimusaihe voisi liittyd tuoteryhmien symbioosiin. Mitk& tuoteryhmat
tarvitaan tukemaan paamyynti tuotteita tai mitk& padmyynti tuoteryhma tarvitset

niin sanottuja tukituotteita.

Tassa kyseissa tutkimuksessa tutkittiin kotimaisia rautakauppoja. Tdman pystyisi
my0s kaadntdmaan ulkomailla toimiviin liikkeisiin ja jalleenmyyjiin. Kansainvali-
send yrityksena Mirka toimiikin usealla eri sektorilla ja erilaisissa ymparist0issé.
Jatkotutkimus sopisi siis niin kansainvélisen nakdkulman omaaville opiskelijoille
tai kotimaan myyntitapahtumista kiinnostuneille. Tdmé& aihe tarjoaa useita eri
mahdollisuuksia jatkaa tdman tutkimuksen jalanjalkid ja samalla antaa vieléd pa-

rempia vastauksia eri tutkimuskysymyksiin aiheen tienoilta.
7.2 Pohdinta opinnaytetyonprosessista

Oma opinndytetyoprosessi meni mielestani hyvin, jos miettii l&htokohtia. Alku
kevadnd 2017 saadessani Mirkalta tyotarjouksen, paatin jattdd alkuperéisen opin-
naytesuunnitelmani, joka olisi tehty kansainvéliselle logistiikkayritykselle Vaa-
sassa. Tutkimusongelman selvittdmiseen Mirkalla meni enemmaén aikaa, kun ku-

vittelin ja projekti paasi lahtemaan liikkeelle vasta syyskuun lopussa.

Tehdessani arkena toitd, jai opinnéytetyolle aikaa vain viikonloput. Tietenkin tyo-
paikan ajankohtaiset aiheet auttoivat edistdamé&én opinndytetydtani ja suuri Kiitos
siitd tyonantajalle ja kollegoille avusta. Tutkimusongelmat myds olivat kotimaan
myynnin kannalta mielenkiintoisia, joten oli helppo motivoitua kirjoittamaan tyo-

ta.
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Vaikeinta oli yhdistaa teoria ja tutkimusmenetelmét yhtendiseksi kokonaisuudek-
si. Kyselylomakkeen léhetysajankohdassa otin tietoisen riskin lahettaméalla sen
joulukuun aikaan. Tdma ajankohdan muuttaminen ei valitettavasti kiireisen tyoti-
lanteen vuoksi onnistunut. Sain silti mielesténi tyydyttdvan maaran vastauksia se-

k& selkean johtopaattksen.
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LITE 1

Saatekirje kyselylomakkeeseen
Arvoisa vastaaja,

Olen tradenomi-opiskelija Vaasan ammattikorkeakoulusta ja teen opinndytetyota
aiheesta "Tuotevalikoiman laajuus kotimaisessa rautakaupassa™ ja Case yrityksena
Mirka Oy.

Tutkin Mirkan tuotevalikoiman laajuutta ja samalla tutkimus edesauttaa Mirkan ja
rautakaupan vélista yhteistyota. Teidat on valittu kyselyyn, koska teill4 on vali-

koimassa Mirkan tuotteita.

Kyselyn tayttdon menee 5-10 minuuttia. Antamanne vastaukset ké&sitelldan luot-
tamuksellisesti. Tutkimukseen osallistuminen edes auttaa yritysten yhteistyoté ja

auttaa saamaan parempia ratkaisuja loppukayttéjalle.
Kiitos ajastanne
Ystévéllisin terveisin

Jorma Pitkanen
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Kyselylomake

Ammattiryhma, johon katsotte 1dhinna kuuluvanne (Vain yksi
valinta)

() Ylempi toimihenkilo

() Alempi toimihenkils

(O Tyontekija

O Yrittaja tai yksityinen ammatinharjoittaja

O Muu

Tuotevalikoima

1. Mirkan tuotevalikoiman taso. Onko tuotteita / tuoreryhmia
tarpeeksi? *

(O samaa mielts

(O Osittain samaa mielt3
(O Enosaasanoa

(O Osittain eri mielta

O Erimielita

1.1 Mité tuotteita / tuoteryhmia pitaisi lisata Mirkan
valikoimaan?
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1.2 Mika alla olevista tuoteryhmista kaipaa paivitysta?
Paperihiomatuotteet ( Arkit, pyorot, liuskat ja kolmiot)
Verkkohiomatuotteet ( Py&rot, liuskat ja kolmiot)

Katkaisu- ja napalaikat

Timanttilaikat

Muut kuten liuslaikat, lattiatyokalut ja hiomakivet

Ei mikaan kaipaa paivitysta

Other:

Tiedotus ja informaatio

2. Mirkan uusien tuotteiden tiedotus?

O OO0OO0OO0OO0O0

(O Erinomainen
O FErittain hyva
(O Hyva

O Tyydyttava

(O Huono

2.1 Tarvitaanko lisatiedotusta / koulutusta Mirkan uusista
tuotteista?
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3. Mirkan tuotevalikoima on yhtendinen (Pakkaukset,
markkinointitekstit)

(O Taysin samaa mielta
(O Osittain samaa mielt3
(O Ei mielipidetts

(O Osittain eri mielta

(O Erimielts

4. Kuinka Mirkan kokonaisratkaisut (Polyton hionta tai
Hiomakonepaketit?) hyodynnetaan teidan rautakaupassa?

(O Erittain hyvin

() Hyvin

(O Enosaa sanoa
(O Tyydyttavasti

(O Huonosti

4.1 Tulevatko kokonaisratkaisut esille tarpeeksi hyvin ja miten
tata voisi parantaa?
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5. Mirkan tuotteiden informaatio on riittavén laadukasta? (
Pakkaustiedot, kayttckohdetiedot)

(O Taysin samaa mielta
(O Osittain samaa mielts
(O Enosaasanoa

(O Osittain eri mielta

(O Erimielts

Yhteistyo

6. Yhteistyon taso jalleenmyyjan ja Mirkan edustajan valilla?
(O Erinomainen

O Erittéin hyva

(O Hyva

O Tyydyttava

(O Huono
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7. Mirkan toimitusvarmuus on riittavan hyva?
(O Samaa mielta

(O Osittain samaa mielta

(O Enosaa sanoa

(O Osittain eri mielta

O Eri mielta

8. Anna palautetta

Your answer

1 Send me a copy of my responses.

SUBMIT

Mever submit passwords through Google Forms.



LIITE 3
Teemahaastattelu
Nimi:

Toimenkuva:
Tyokokemus Mirkalla:

1. Mirkan tuotevalikoima laajuus talla hetkella kotimaisissa rautakaupassa?
a. Hiomatarvikkeet
b. Laikat
c. Muut
2. Tuotevalikoiman puutteet
3. Tuotevalikoiman yhtendisyys
a. Pakkaukset
b. Markkinointitekstit
4. Asiakkaiden toiveet, palautteet Mirkan tuotevalikoimasta?
5. Miten ndet Mirkan tulevaisuuden kotimaisessa rautakaupassa
6. Kuinka Mirka voisi parantaa yhteistyotd kotimaisten rautakauppojen kans-
sa?
a. Asiakaspalvelu
b. Myynti
c. Markkinointi
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