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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheen taustalla on oma kiinnostukseni aitiysvaatteisiin. Odottaessani
ensimmaista lastani syksylla 2004, tuli itiysvaatteiden hankinta kohdallani ajankoh-
taiseksi. Pyoristyneen vatsakumpuni takaa totesin, ettei odotusajan vaatteita ollut
helppo l6ytaa ja tarjolla olevat vaatteet olivat keskenddn melko samanlaisia, enim-
makseen trikoopaitoja ja farmarityylisid housuja. Keskustellessani muiden odottavien
aitien kanssa tuli ilmi, etteivat vaatehankinnat olleet sen helpompia muillekaan ras-
kaana oleville naisille. Jyvaskylan aitiysvaatetarjonta on vuoden 2004 jalkeen supistu-
nut vield entisestaan, silla kaupungin ainoa aitiysvaatteisiin erikoistunut liike lopetti
toimintansa pian lapseni syntymén jalkeen. Taman lisaksi kaksi kaupungissa vaikutta-
vaa muotivaateketjua ovat lakkauttaneet &itiysvaatemallistonsa vuosien 2004 ja 2008
vélisend aikana. Koska &itiysvaatteille oli ndin muodostunut ilmeinen markkinarako
erityisesti kotipaikkakunnallani Jyvaskylassd, alkoi mielessani itdd ajatus oman itiys-

vaateliikkeen perustamisesta.

Kuluttajana olin térmannyt vaikeuksiin 16ytaa itselleni sopivia aitiysvaatteita ja aitiys-
vaatevalikoima ylip&ataan vaikutti suppealta. Kuinka siis yrittdjana onnistuisin hank-
kimaan aitiysvaatteita myymaélan tayteen? Misté loytdisin laadukkaita, kaytannollisia
ja monipuolisia vaatteita onnellisen odotuksen jokaiseen vaiheeseen houkutellakseni

mahdollisimman monta odottavaa aitia ostoksille liikkeeseeni?

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittaa aitiysvaateliikkeen ostotoimintaa. Ostotoi-
minta on tarked osa yritystoimintaa, silla saadakseen liikkeensa menestymaan, taytyy
kauppiaan osata ostaa myyntiin oikea maaré oikeita tuotteita oikeaan aikaan. Koska
kyseessa on itsendisen, myymalatyyppisen erikoisvaatetusliikkeen ostotoiminta, on
tyosta hyotya muillekin pienen vaateliikkeen perustamisesta haaveileville yritté-
janaluille. Opinnaytetyon laajempi kohderyhma muodostuu kaikista vaatetusalan osto-
toiminnasta kiinnostuneista henkil6istd, muun muassa opiskelijoista ja alan ammatti-
laisista, jotka haluavat ymmartad paremmin pienen, itsendisen vaateliikkeen ostokay-

tanteita.



2 TUTKIMUSONGELMA JA TYON RAJAAMINEN

Ostotoiminta tai hankintatoimi on yksi keskeisimmista yritystoiminnan osa-alueista,
jolta kukaan yrittaja ei voi taysin valttya, olipa yrityksen toimiala mik& tahansa.
Myymalaé perustavan kauppiaan on heti yritystoiminnan alkuvaiheessa osattava rat-
kaista monta ostotoimintaa koskevaa kysymystd, kuten: Mitd ostan? Mista? Keneltd?
Mitk& ovat tuottajien, tavarantoimittajien ja tuotteiden valintakriteerit? Miten ostan ja
milla ehdoilla? Tavarantoimittajien kanssa asioidessaan yritt4j4 saattaa kohdata sellai-
siakin kéytanteitd tai jopa ongelmia, joihin ei ole osannut ennalta varautua. Pahim-
massa tapauksessa ostajan kokemattomuudesta johtuvat arviointivirheet kostautuvat

yrityksen taloudellisina tappioina.

Pienen, itsendisen vaateliikkeen ostotoiminnasta vastaa yleensa yrittaja yksin; hanella
ei ole tukenaan esimerkiksi suuren organisaation ostotiimia tai franchising-ketjun tar-
joamia valmiita tuotevalikoimia. Opinnéytetyoni tavoitteena on helpottaa tallaisen
yrittajan ostotydté yritystoiminnan alkuvaiheessa muun muassa selvittamalla erilaisia
osto- ja myyntitoiminnan kéyténteita seka tuotteiden ja toimittajien valikointikriteere-
ja. Koska itse, tyon tekijand, hyodyn erityisesti ditiysvaateliikkeen ostokaytanteiden
ymmartdmisestd, on ditiysvaateliikkeen ostotoiminta otettu téssé tydssa tarkemman

tarkastelun kohteeksi.

Tutkimusongelmani olen rajannut kahteen kysymykseen:
1. Mita sisaltyy aitiysvaateliikkeen ostotoimintaan?
2. Kuinka aitiysvaateliikkeen ostotoiminta eroaa suurien muotiketjujen tai tava-

ratalojen ostotoiminnasta?

Pystyédkseni vastaamaan naihin tutkimuskysymyksiin, minun on ensin selvitettava ja
ymmarrettava vaatetusalan ja muotikaupan ostotoiminnan perusperiaatteet. Tyoni teo-
riaosassa perehdyn vaateliikkeen ostotoimintaan yleisella tasolla ja vertailen muotiket-
jujen ja erikoisvaateliikkeiden eroja. Asiantuntijahaastattelujen avulla perehdyn tar-

kemmin aitiysvaatteiden ostotoiminnan erityispiirteisiin.



3 AIEMMAT TUTKIMUKSET

Ostotoiminta

Ostotoiminnasta ja hankintatoimesta on olemassa runsaasti seké kotimaista etté ulko-
maista kirjallisuutta, josta osa on kattavia yleisteoksia ja osa keskittyy tietyn toimialan
hankintoihin. Ostotoiminnasta voi 10ytaa yleistietoa myds markkinointia tai yritystoi-
mintaa kasittelevista teoksista. Myds Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa on tehty
opinndytetoita eri alojen ostotoiminnasta, joista vaatetusalalla uusin on Poussun

(2007) tekema tutkimus nuorisovaateliikkeen sisdénostajan tyosta.

Vaatetusalan ostotoimintaa on kuitenkin tutkittu Suomessa melko véhén, erikoisvaate-
liilkkeen ostotoimintaa ei ndhdakseni lainkaan. Muodin ostotoiminnasta ja yleisesti
vaatetusalan hankintatoimesta on olemassa etenkin ulkomaista kirjallisuutta, jossa ai-
hetta on kasitelty hyvinkin laajasti. Pienten, itsenéisten liikkeiden ostotoiminnan tut-
kiminen jaa kuitenkin ulkomaisessakin Kirjallisuudessa hyvin véhaiseksi, minka takia
juuri pienten liikkeiden ostotoimintaan perehtyminen on tdman opinnaytetyon puit-

teissa perusteltua.

Tutkimukset aitiysvaatteista

Olen toteuttanut joulukuussa 2008 projektitydnani aitiysvaatekyselyn kohderyhmaan
kuuluville kuluttajille. Kysely tuotti tietoa kuluttajien mieltymyksistd, toiveista ja ai-
tiysvaatteiden valintakriteereista. Aitiysvaateliikkeen ostohenkilélle tallainen tieto on
erittain arvokasta, sill4 asiakkaiden toiveet méadrittavat suunnan liikkeen valikoimien

suunnittelulle.

Aitiysvaatetusta yleensa on tutkittu Suomessa kuitenkin melko vahan. Opinnaytteet,
jotka aiheesta l6ysin, késittelivat poikkeuksetta aitiysvaatteiden suunnittelua, eivatka
siten tarjonneet lahtdkohtaa tai toista ndkdkulmaa omalle ty6lleni. Jyvéaskylan ammat-
tikorkeakoulussa on éitiysvaatetuksesta toteutettu kaksi opinnaytetyotd, Marttila-
Ojalan (2002) seka Ahosen ja Koistisen (2001) opinnaytteet, joista molemmissa aihet-

ta on lahestytty mallistonsuunnittelun ndkdkulmasta.

Lahdemateriaalin rajallisuus aitiysvaatetuksen osalta ei ole kuitenkaan taysin suoma-

lainen ilmio, silla kansainvalistakaan kirjallisuutta ei aiheesta 10ytynyt. Tamé oli itsel-
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leni aluksi yllatys, silla vaikka aitiysvaatteet ovat marginaalituotteita, ne kuitenkin jos-

sain vaiheessa koskettavat hyvin monen aikuisen naisen elamaa.

4 OSTOTOIMINTA VAATETUSALALLA

4.1 Ostamiseen liittyvia kasitteita

Ostamiseen ja hankintaan liittyvat kasitteet ovat suomen kielessa epatasmallisia ja sa-
maa kasitettd voidaan kéyttad merkitsemaan eri asioita (lloranta & Pajunen-Muhonen
2008, 57). Seuraavassa olen pyrkinyt avaamaan niité késitteitd, joita olen valinnut
kaytettavaksi tassa tyossa.

Yrityksen ostotoiminnan rinnakkaisterming kaytetadn usein nimitysta hankintatoimi.
Hankinta kuitenkin voidaan kasittaa paljon laajempana termina kuin ostaminen: Ilo-
ranta ja Pajunen-Muhonen (2008, 67) maérittelevat hankinnan laajasti kattamaan kai-
ken organisaation ulkoisten resurssien kayton ja hallinnan. Hankinnoiksi luokitellaan
paitsi tuotteiden, materiaalien ja palvelujen ostaminen, myds investointihankinnat ja
hankinnan ehtoiset rahoitus- ja henkilostdpalvelut sek& muut vastaavat palvelut. Té&-
man ajattelun mukaan hankinnan péatavoitteena on mainittujen resurssien optimoimi-
nen organisaation luonteen, tavoitteiden ja tilanteen mukaan. (lloranta & Pajunen-
Muhonen 2008, 67, 84-85.)

Téassa tydssa kaytan kasitteitd ostaminen ja ostotoiminta tarkoittamaan vaatetusliik-
keen tuotehankintoja ja niihin liittyvid kaytanteita ja toimintatapoja. Kéytan kyseisia
kasitteitd niiden laajassa merkityksessd, johon siséltyvat myos englannin Kielesséa kéay-
tetty termi sourcing, joka kattaa hankintalédhteiden paikantamisen, saatavuuden, toimi-
tusten jatkuvuuden ja vaihtoehtoisten tarjontalahteiden varmistamisen seké toimitta-
jamarkkinoita koskevan tietdmyksen lisdéamisen (mts. 60). Vaatetusalan ostotoiminta
pitaa sisallaan myos toimitusketjun hallinnan, joka laajimmillaan ulottuu loppuasiak-
kaasta raaka-ainelahteisiin asti (mts. 60). Vaikka vaatetusliikkeen hankintoihin sisél-
tyy paljon muutakin kuin tuoteostoja, kuten erilaisten palvelujen hankintaa, en aio nii-

hin tassé tyossa perehtyd. Tuoteostoihin kuitenkin patevat samat tavoitteet kuin han-



Kintatoimeen tai yritystoimintaan kokonaisuudessaan: kaikki hankinnat tai ostot tah-
ta4vat organisaation kokonaisetuun (lloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 67).

Ostajalla, ostohenkil6ll tai sisdanostajalla tarkoitan sité henkilda yrityksessa, joka
padasiassa vastaa liikkeen tuotevalikoiman rakentamisesta. Ostajan ammattinimike
yrityksessa saattaa olla esimerkiksi tuote-, valikoima-, hankinta- tai ostopaallikkao.
Myos myyntipaallikon, markkinointipaallikon, myymaléapéallikon sekd osaston- ja
myymalanhoitajan toimenkuvaan saattavat kuulua tuoteostot. (Poussu 2007, 4.) Pie-

nissa yrityksissa ostaja on yleensa yrittaja itse.

Vahittaismyynnilla tai jalleenmyynnilla tarkoitetaan tassé tyossd myyntia loppuasiak-

kaille eli kuluttajille. Tukkumyynti on myyntia muille kauppiaille.

4.2 Katsaus muodin ostotoimintaan

Muodin ostotoiminnassa noudatetaan yleensé kahta vaihtoehtoista menetelméa: Osta-
minen voi olla joko osa tuotekehittelyd, jolloin tuotteet suunnitellaan ja ostetaan yk-
sinoikeudella tietyille vahittaismyyjille tai tuotteet ostetaan tdysin valmiina, jolloin ne
myydéén eteenpdin valmistajan tai toimittajan tavaramerkin “alla”. Ensimmaisti tapaa
kaytetaan yleisesti silloin, kun yksittéista tuotetta tilataan suuria maaria esimerkiksi
ketjuliikkeille tai tavarataloille. Jalkimmainen tapa on ominainen itsendisille vaate-
liikkeille, mutta muun muassa tavaratalotkin voivat kayttaa kyseista tapaa etenkin sil-
loin, kun ne haluavat taydentaa valikoimaansa muilla kuin omilla tavaramerkeillaan
myytavilla tuotteilla. (Goworek 2007, 3.)

Muotikaupassa ostotoiminta voi siis kattaa kaiken materiaalihankinnoista ja tuotanto-
paikkojen valinnasta tdysin valmiiden tuotteiden ostoon. Suurilla muotiketjuilla, joilla
on monia myyntipisteitd jopa useissa eri maissa, ostotoiminnasta vastaavat usein eri-
tyiset ostotiimit, joiden sisdanostajat yleensa tekevat yhteistyota yrityksen suunnittelu-
tiimin kanssa (Jackson & Shaw 2001, 13). Ostajat etsivat valmistajat materiaalien al-
kutuotannosta lahtien itse ja neuvottelevat kaupan ehdot, kuten tuote-erien koot, vaa-

dittavan laadun, hinnan, toimitusajat ja -tavat.



Ostamisen padtarkoituksena on varmistaa, etté jalleenmyyjalle myyntiin ostetut tuot-
teet sopivat jalleenmyyjén senhetkiselle markkina-alueelle ja kdyvat kaupaksi riittdvan
suurina méaaring, jotta yritys saavuttaisi tavoittelemansa voittomarginaalin. Tam4 ta-
voite on erityisen vaikea saavuttaa nopeatempoisella muotialalla, silla valikoimaa on
paljon, kuluttajat saattavat muuttaa mielipiteitddn nopeasti ja trendit vaihtuvat tiuhaan.
Monet jalleenmyyjat, jotka myyvét nopeasti vaihtuvaa, viimeisimman trendin mukais-
ta mallistoa alhaisilla hinnoilla, saattavat vaihtaa koko valikoimansa uuteen jopa kuu-
den viikon vélein. (Jackson & Shaw 2001, 13.)

Ostajan tyonkuva

Ostajan tyotehtévat ja ammattinimike vaihtelevat eri yrityksissa. Kaikkien ostajien
toimenkuvaan kuitenkin kuuluu tuotteiden valitseminen tietysta tuoteryhmasté tietylle
kohderyhmélle ja jalleenmyyjélle. Ostajan taytyy tuntea kohderyhmansa, jolle han os-
taa, silld jalleenmyyjén tavoitteena on myyda rakennettu tuotevalikoima voitolla lop-
puasiakkailleen. (Goworek 2007, 1.)

Ostajan muihin keskeisiin vastuualueisiin kuuluvat muun muassa tuotteiden ja tuotta-
jien paikantaminen, tuotehintojen, toimitus- ja maksuehtojen neuvottelu, nykyisten ja
tulevien trendien tunnistaminen ja analysointi, kommunikointi tavarantoimittajien,
tuotetiimien ja yrityksen johdon kanssa, myynnin seuraaminen ja menekin analysointi,
Kilpailijoiden valikoimien tarkkailu ja analysointi seka ostotiimin johtaminen ja kehit-
tdminen (Jackson & Shaw 2001, 14-15; Goworek 2007, 1).

Ostoprosessi

Tuotevalikoiman suunnittelu alkaa yleensa 6-12 kuukautta ennen sesonkia, eli ajan-
kohtaa, jolloin tuotteet tulevat myyntiin kuluttajille. Jalleenmyyjé ja sisaanostaja aloit-
tavat tulevan kauden kokouksella, jonka tarkoituksena on tutkia saman sesongin
myyntihistoriaa edelliseltd vuodelta ja tunnistaa myynnisté tarkeimmat trendit, jotka
myivat hyvin. Jackson ja Shaw (2001) tahdentdvat, ettd uutta sesonkia suunnitellessa
on tarkeaa tietdd, mita edellisvuotena tapahtui ja miksi. (Jackson ja Shaw 2001, 93.)
Tarkoituksena ei ole kuitenkaan muodostaa uutta valikoimaa edellisvuonna parhaiten
myydyisté tuotteista, vaan ehkaista sellaisten virheiden toistamista, jotka heikensivét
edellisen kauden myyntid. Tulosten analysoinnin jalkeen asetetaan tulevan kauden

myyntitavoitteet joko myynnin prosentuaalisena kasvuna tai yksiselitteisella myynti-



luvulla. Yleensé yrityksen johto madrittelee tavoitteet ja paatoksiin voivat vaikuttaa
mya0s yhtion osakkaiden odotukset. (Mts. 94.)

Ostajan tulee tarkkailla myyntid koko sesongin ajan. Ostajan tulee olla tietoinen myos
samantyylisié tuotteita tarjoavien Kilpailevien yritysten tarjonnasta ja verrata niita
omaan valikoimaansa. Muiden yritysten valikoimasta voi nostaa esiin tarkeité trende-
j&, jotka omasta valikoimasta mahdollisesti puuttuvat, ja pyrkia korjaamaan naita
puutteita. (Goworek 2007, 20.) Rakentaessaan uutta valikoimaa, ostaja ottaa huomi-
oon seka edellisen kauden myynnin, muodin vaihtelut ja trendiennusteet ettd ennen
kaikkea sovitut valintakriteerit ja kohderyhman. Kokenut ostaja luottaa myos vais-
toihinsa.

Seuraavan sesongin tuotevalikoimaa lahdetdén rakentamaan tuotevalikoimasuunni-
telman perusteella. Alustavassa suunnitelmassa on méaaritelty valikoiman tyyli, mate-
riaalit, suunnittelulliset yksityiskohdat, toimittajat ja hinnat. Suunnitelman perusteella
valitaan esimerkkituotteet, jotka esitellddn jalleenmyyjalle. Tassé vaiheessa valikoi-
maan todennadkdisesti tulee vielda muutoksia, minka jalkeen ostajalla on yleensa noin
kaksi viikkoa aikaa rakentaa ja esitelld lopullinen mallisto. Tana aikana ostajan taytyy
tiedottaa muutoksista valmistajille ja neuvotella hinnat ja toimitusehdot osittain uudes-
taan. Kun lopullinen mallisto on esitelty ja hyvéksytty, on aika tehda varsinaiset tila-
ukset tavarantoimittajille ja neuvotella kaupan ehdot kokonaisuudessaan seké aloittaa
tuotteiden valmistusprosessi. Tuotteet toimitetaan myymaéldihin suunnilleen kuuden

kuukauden kuluttua lopullisen tilauksen tekemisesta. (Mts. 21-22.)

4.3 Tuotteiden ja toimittajien valikoiminen

Tuotteiden ja toimittajien valinnassa tulee ostajan ottaa huomioon hyvin monta eri
asiaa ja tiedostaa, mitka valikointikriteerit ovat tarkeimmat juuri sille jalleenmyyjalle,
jolle hén ostaa. Yhdelle yritykselle méarittelevin ostokriteeri voi olla tuotteen hinta,
toiselle laatu ja kolmannelle esimerkiksi tuotannon nopeus ja luotettavuus. Kuitenkin
kaikkein tarkein valikointikriteeri on tuotteiden sopivuus jalleenmyyjan kohderyhmal-
le. Seuraavassa olen selvittdnyt muutamia olennaisimpia ostop&atoksiin vaikuttavia ja

huomioitavia valikointikriteereita.



Tuote ja asiakkaat

Ensimmadinen ja tarkein vaihe tuotevalikoimien rakentamisessa on loppuasiakkaiden
tunnistaminen ja heidan tarpeisiinsa vastaaminen. Sisd&nostaja ei koskaan voi ostaa
tuotteita omien mieltymystensa mukaan, vaan tuoteostojen tulee aina tapahtua asiak-
kaan tarpeista kasin. (Jackson ja Shaw 2001, 5.) Asiakkaiden tunnistamisessa voidaan
kayttdd apuna segmentointia: Asiakkaat jaotellaan eri ryhmiin esimerkiksi demografi-
sen, psykograafisen tai maantieteellisen jaon mukaan. Demografiseen jaotteluun kuu-
luvat potentiaalisen asiakkaan tosiasiatiedot, kuten ikaryhma ja sukupuoli. Psykograa-
fiset piirteet kuvaavat asiakkaan elamantyyliin vaikuttavia tekij6ita kuten perhetilan-
netta, tyollistymis- ja asumismuotoa, lomanviettotapoja, mieltymyksié ja inhon koh-
teita. (Goworek 2007, 162.) Maantieteelliseen jakoon siséltyvat asiakkaisiin liittyvat
sijainnit kuten asuinalue, asumismuoto ja ostospaikat (esimerkiksi kaupungin keskusta

tai kauppakeskus taajaman ulkopuolella); (Jackson ja Shaw 2001, 64).

Segmentointeja voidaan kayttdad monella eri tavalla, mutta yleensa niiden avulla luo-
daan profiili keskivertoasiakkaasta, jonka mukaan tuoteryhman tuotteet valikoidaan.
Aikaisemmin asiakkaat jaoteltiin padasiassa ikaryhmittain, mutta nykyaan on asiak-
kaiden elaméntyyli muodostunut tarkeimmaksi tuotteiden valintaperusteeksi. Ikéryh-
mittelyd kdytetdan kuitenkin vielakin erityisesti silloin, kun pyritddn maarittelemaén

asiakaskunnan ydinryhméé. (Goworek 2007, 162.)

Asiakkaita voidaan pyrkia tunnistamaan myos toteuttamalla markkinointitutkimuksia,
joiden tarkoituksena on loytaa yrityksen potentiaaliset asiakkaat ja kuulla heidédn mie-
lipiteensé tuotevalikoimasta. Yritykset voivat kayttaa hyédykseen myos aiemmin jul-
kaistujen kuluttajatutkimusten tuloksia. Jalleenmyyjéat yleensa tutustuvatkin aikaisem-
piin tutkimuksiin, ennen kuin ryhtyvat toteuttamaan omaa tutkimustaan. (Goworek

2007, 163.) Kun asiakasryhma ja sen keskivertoasiakkaan mieltymykset ovat selvillg,

ostaja voi keskittya tuotteiden ja toimittajien paikantamiseen.

Toimittajat

Tavarantoimittajat, joiden kanssa sisaanostaja on suoraan tekemisissa, voivat olla esi-
merkiksi vaatevalmistajia, muotiagentteja, maahantuojia tai tukkumyyjia (Goworek
2007, 7). Ostajan on tarkeéda pyrkid muodostamaan luja, molemminpuoliseen arvos-
tukseen ja luottamukseen perustuva tyésuhde tavarantoimittajiin. Yhteisty6hon perus-

tuvasta lahestymistavasta on hyotya kummallekin osapuolelle, sill& tavoite on mo-
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lemmille sama: myyda mahdollisimman monta vaatekappaletta loppuasiakkaille ja
vastata heidan vaatetustarpeisiinsa. (Goworek 2007, 7.) Tuottajien taytyy olla luotet-
tavia, toimintakykyisié ja tehokkaita sdilyttagdkseen jalleenmyyjé asiakkaanaan. Jal-
leenmyyjan menestyminen markkinoilla riippuu puolestaan valmiista tuotteista, jotka

tuottajat valmistavat ja toimittavat jalleenmyyjélle. (Jackson & Shaw 2001, 114.)

Tuotantomaa

Tuotantomaata valitessa valikointikriteerind kdytetd&n usein edullista hintaa (Jackson
& Shaw 2001, 121). Yleensa tuotteet pyritddn tuottamaan parhaalla hinta—laatu-
suhteella, eli haluttu laatu maaritelld&n ensin valikointikriteereissé ja sitten etsit&an
edullisin tuottaja, joka pystyy vastaamaan maériteltyihin laatuvaatimuksiin. Jos tar-
keimpana valintakriteerind on yksin hinta, laatu lahes poikkeuksetta kérsii. Halpatyo-
maiden kilpailu ja Neuvostoliiton kaupan romahtaminen 1990-luvulla ovat johtaneet
suomalaisen vaatetusteollisuuden alasajoon: Suomessa tydskenteli lahes 25 000 val-
misvaateteollisuuden ompelijaa vield vuonna 1985, mistd kymmenen vuotta myo-
hemmin enéé reilut 7000 (Rakennemuutos vie kohti erityisosaamista 2005). Vuonna
2007 vaatteiden ja asusteiden valmistus tydllisti kokonaisuudessaan vain vajaat 3500

henked (Vaatteiden ja asusteiden valmistus 2009).

Tekstiiliteollisuuden pako halpatydmaihin tarkoittaa tané péivéana sitd, etta vaikka
valmistuttaja haluaisi suosia kotimaista tekstiilituotantoa, ei Suomesta vélttamatta
I6ydy tuotteiden vaatimaa alan erikoisosaamista tai tuotantolaitosten kapasiteetti ei
riitd vaadittujen tuote-erien valmistamiseen. Alan erikoisosaamista kannattaakin etsia
maittain, sillda monilla mailla on pitkéat, historialliset juuret tietyn taidon harjoittami-
sessa. Esimerkiksi Italiassa on pitkat perinteet maalaustaiteessa, mink& yhtené seura-
uksena Italiasta loytyy taitavia silkkipainajia ja laadukkaiden kankaiden valmistajia.
Kiina sen sijaan on erikoistunut silkkivaatteiden valmistukseen ja Sveitsissé taidetaan
tuotteen laadukas viimeistely. (Jackson & Shaw 2001, 114; 118.) Tuotantomaan va-

linnassa laatu ja erikoisosaaminen saattavatkin olla ratkaisevia valikointikriteereita.

Hinta

Vaikka tuotteiden valmistuttaminen ulkomailla vaikuttaa edulliselta halpojen tyévoi-
makustannusten takia, toimittajaa valitessa on otettava huomioon myds muut, piilevét
kustannukset, jotka vaikuttavat tuotteen lopulliseen hintaan. Yliméaéaraisia kuluja tulee

muun muassa pitkdn matkan kuljetuksista, tullimaksuista, ostajan matkakustannuksis-
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ta tuotantomaihin sekd mahdollisista valuutanvaihteluista. Ostaessa tulee huomioida
my0ds muut ulkomaantuotannon mahdolliset haittapuolet kuten toimitusajan pituus,
aikaero (vaikeuttaa yhteydenpitoa), laadunvalvonnan vaikeus, kielimuuri tuottajan ja
ostajan valilla, epéeettiset toimintatavat (esimerkiksi lapsitydvoiman kaytto) ja saé-
olosuhteet (tulviminen). Monilla, osin odottamattomilla tapahtumilla voi niin ik&&n
olla vaikutusta tuotteiden toimitukseen. Téllaisia tapahtumia ovat esimerkiksi luon-
nonmullistukset, lakot, poliittinen kuohunta ja sota. (Goworek 2007, 75-76.) Kaikista
naisté voi aiheutua jalleenmyyjélle ylimaaréisia kuluja ja jopa tavaraerien menetyksia,
jolloin kokonaiskustannukset voivat nousta jopa korkeammiksi kuin tuotantokustan-
nuksiltaan kalliimmilla, mutta ldhempéna tuotetuilla tuotteilla.

Tony Hines (2001) on tutkinut muotikauppaan vaikuttavia kuluja ja huomannut, etté
nakyméttomid kuluja ei useinkaan osata laskea mukaan tuotteen kustannuksiin, kun
tehdaan paatoksia tuotantomaan suhteen. Hankinnassa muodostuneita puhelinlaskuja
tai matkustuskuluja majoituksineen ei yleensa lasketa tuotteen hintaan lainkaan. Si-
séanostajan hankintoihin ulkomailla kdyttdma aika ja henkinen uupumus olisi my6s
otettava kustannuksissa huomioon, silla ne vaikuttavat yrityksen henkildstoon ja hen-
Kilostokuluihin pitkan ajan kuluessa. Kotimaan tuotannon suurin yksittéinen kilpai-
luetu ulkomaan tuotantoon ndhden muodostuu pienestd myyntihavikista: mité kauem-
pana jalleenmyyjésta tuotanto tapahtuu, sitd suuremmaksi muodostuu todennékdisyys
sille, ettd tuotteet katoavat tai tuhoutuvat matkalla tai my6dhdstyvat sesongista joko
tuotannon virheen tai muiden toimitusongelmien takia. Kotimaassa valimatkat ja niin
ollen my6s toimitusajat ovat lyhyita ja vaikka tuote-erd vahingoittuisi tai katoaisi, ovat

tuotteet nopeasti korvattavissa. (Hines 2001, 34-35.)

Hines on laatinut tutkimuksensa tuloksista hintavertailumallin, jota han kutsuu jadvuo-
riteoriaksi. Teoriassa vertaillaan tuotantokustannuksia ulkomailla ja kotimaassa: Jaa-
vuoren huippu muodostuu tuotteen nakyvista kuluista, kun taas vesirajan alapuolelta
I6ytyvét kustannuksia aiheuttavat, ndkymattomat kustannukset. (Mts. 35.) Hinesin al-
kuperéisessa mallissa kotimaana on Yhdistyneet Kuningaskunnat, mutta mallia voi-

daan soveltaa myds Suomesta kasin kdytyyn muodin ostotoimintaan.
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Nékyva hintavertailu Havaittu sadstettdva hintaero

Kotim.
kulut
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Vesiraja kotimaa

Hankinta
uotannon hallinta
Aika
Nikymaton hintavertailu Tehdasvierailut
Korjauskulut
Myyntihdvikki
Toiminnan joustamattomuus
Pitkd vastausaika

Kotimaan
kilpailuetu

KUVIO 1. Jd&vuoriteoria. Muokattu Tony Hinesin (2001) ja&vuoriteorian mallista.

Toiminnan eettisyys

Tand paivana ostajan on syyté perehtya myos tuotannon eettisyyteen ja ympaéristopoli-
tilkkaan. Kuluttajat ovat yha valveutuneempia ja osaavat kysya ja arvostaa eettisesti ja
ymparistoystavallisesti tuotettuja vaatteita. (Goworek 2007, 77). Yritystoiminnan 1&-
pindkyvyys on kasvanut ja yrityksiltd odotetaan entista suurempaa vastuunkantoa
(Rohweder 2004, 245). Etenkin vaatetusalan yritykset tuntuvat talla hetkelld olevan
“kardytysuhan” alla mediassa: Tunnettujen yritysten alihankkijoiden toimintatapoja on
tuotu viime aikoina esille lehdistdssd muun muassa lapsityévoiman kayton takia. Mi-
kali ostaja pystyy jo hankintavaiheessa varmistumaan tuotannon eettisyydestd, yritys

saastyy monelta ikavélta ja hintavalta kolhulta yrityksen imagoon.

Yrityksen positiivinen yhteiskunnallinen imago voi lisata tuotteiden kysyntaa seka
vaikuttaa sijoittajien ja rahoittajien myodnteiseen kiinnostukseen yritystd kohtaan
(Rohweder 2004, 82). Eettisyyttd, ekologisuutta, kestavaa kehitysta ja yhteiskuntavas-
tuuta voi mitata monin mittarein, joten jalleenmyyjéalla tulisi olla tarkat kriteerit siit,
minka ohjeistuksen ja mittareiden avulla muun muassa alihankkijoiden toimintaa mi-
tataan. Ostajan tai jalleenmyyjéan on usein kdytdnndssd mahdotonta valvoa tuotannon
eettisyyttd tai ympaéristovaikutuksia omakohtaisesti, etenkin jos tuotanto tapahtuu ali-
hankintana vieraassa maassa. Yritysten vastuullisen toiminnan hahmottamiseksi onkin
kehitetty useita ohjeistuksia, joita yritys voi sitoutua noudattamaan. Ohjeistusten tar-
koituksena on auttaa yrityksid kehittdmaan toimintaansa vastuullisemmaksi, mutta ne

eivat anna tarkkoja toimintaohjeita kdytannon toteutukseen. (Rohweder 2004, 121.)
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Toiminnan vastuullisuuden todentamiseksi on kehitetty erilaisia hallintajarjestelmia,
joista suurin osa on erilaisia standardeja tai asetuksia. Naisté tunnetuimpia ovat esi-
merkiksi Kansainvélisen standardisoimisliiton 1SO:n (International Organization for
standardization) ymparistostandardi 1SO 14001 ja EMAS (Eco-Management and Au-
dit Scheme), joka on Euroopan unionin asetukseen perustuva ymparistéasioiden va-
paaehtoinen hallintajarjestelma. (Mt. 167.) Jarjestelmien kayttdonotosta aiheutuu Kui-
tenkin aina kustannuksia, joten yritysten tulee arvioida, tarjoavatko jérjestelmat yri-
tykselle esimerkiksi taloudellista tai imagoon perustuvaa lisdarvoa (mts. 173).

Lisaksi yritysten kayttoon on tarjolla erilaisia eettisida merkkeja, ympéaristomerkkeja ja
jarjestojen merkkeja, joita yritykset voivat ottaa kéyttoonsa, mikali tuotteet tai yrityk-
sen toiminta vastaa merkin k&yttoonotolle asetetut endot. Seka hallintajarjestelmien
ettd merkkien kéyttdoikeuden myontéa aina ulkopuolinen osapuoli. (Mt. 192.) Vaikka
yrityksella tai sen alihankkijoilla ei olisikaan kaytossaén yleisid merkkeja tai standar-
deja, voi jalleenmyyja sitoutua noudattamaan vastuullisia toimintatapoja omien arvo-
jensa pohjalta. Rohweder (2004) korostaa, etta yritysvastuuseen kuuluu sidosryh-
masuhteiden hoitaminen ja avoin vuoropuhelu sidosryhmien kanssa. Eettistd vastuuta
kantava yritys ymmartaa, etta silld on myos velvollisuuksia sidosryhmidan, muun mu-
assa alihankkijoitaan kohtaan. (Rohweder 2004, 194, 200.)

4.4 Erikoisvaateliikkeen ostotoiminta

Erikoisvaateliike

Erikoisliikkeen (englanniksi specialty store tai specialty shop) valikoimat koostuvat
joko tietyn tuoteryhman sisélté tarkoin valikoiduista tuoteartikkeleista tai vain tietyn
valmistajan tai tuotemerkin (brandin) alla myytévista tuotteista (Burns & Bryant 2002,
459-460). Erikoisvaateliikkeet ovat yleensd itsendisia vaateliikkeitd, jotka eivét ole
osa mitdan suurta ketjuyritysta ja joilla on lukumaarallisesti vain vahan myymaloita,
yleensa 1-20. (Goworek 2007, 137.) Useimmat erikoisvaateliikkeet ovat kuitenkin
pienid, 1-2 henkilén omistamia ja johtamia myymaéloita, joilla ei ole haaramyymalgi-
ta. Tallaisten pienten liikkeiden myymalahenkilékunta muodostuu yleensé 1-3 myy-
jasté. (Dickerson 2003, 428.) Myo0s erikoisvaateliikkeet saattavat kasvaa suuriksi, use-

amman myymalan késittaviksi myymalaketjuiksi, mutta koska niiden ostotoiminta on
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samankaltaista muiden ketjuliikkeiden kanssa, on niiden ostotoiminnan késittely jatet-

ty tdman opinndytteen ulkopuolelle.

Ostaja

Pienyrittdjalla, joka aktiivisesti osallistuu myds myymaélén paivittdiseen toimintaan, ei
ole suurien ketjujen kaltaisia resursseja kaytettavissaan ostotoimintaan. Useimmiten
yrittdja itse toimii myos ostajana, mutta voi myods palkata ostajan erikseen, jolloin tuo-
teostot siséltyvéat esimerkiksi myymalapaallikon tyonkuvaan. Useimmilla erikoisvaa-
teliikkeilla ei ole omia vaatemerkkejd, vaan tuotteet valitaan ja ostetaan usean eri tuo-
temerkin alta. (Goworek 2007, 2-3.) Jalleenmyyijélla ei talloin ole juuri vaikutusvaltaa
lopputuotteen suunnitteluun tai tuotekehitykseen (mts. 5). Tuotemerkit valitaan yleen-
sé tarkkaan, silla harvinaiset tuotemerkit ja yksilolliset tuotteet ovat usein pienen
myymalan kilpailuvaltteja (Jackson ja Shaw 2001, 116). Vaihtoehtoisesti yritys saat-
taa myo0s teettdd tuotteitaan pienind sarjoina (Goworek 2007, 137).

Erikoisvaatemyymaélan yrittdjén ja ostajan térkein taito tuotevalikoimaa koostaessaan
on asiakaskuntansa ja sen tarpeiden tunteminen (mt. 137). Pienen vaateliikkeen etuja
onkin se, etté ostaja saa tuotteista suoraan palautetta loppuasiakkaalta. Kuluttajat ar-

vostavat liikettd, josta saa asiantuntevaa palvelua ja jossa asiakkaan tarpeet ja mielty-
mykset ymmaérretddn. Kauppiaat tuntevat asiakaskuntansa pukeutumistyylin ja heilla

saattaa olla joku tietty asiakas mielessaén jo ostoja tehdessadn. (Dickerson 2003, 428.)

Tuotteet

Jalleenmyyjan tulee sesongeittain arvioida, mita tuotemerkkeja sisallyttaa liikkeen va-
likoimaan, jotta kohderyhmaan kuuluvat asiakkaat l6ytaisivat myymalasté heille sopi-
via tuotteita. Tuotemerkkien valintaan vaikuttavat merkkien aikaissmmat myyntiluvut,
tavarantoimittajien luotettavuus ja palvelun laatu, ilmasto ja sddolosuhteet seka tuote-
merkin tunnettuus. Merkin tunnettuuteen vaikuttaa ennen kaikkea mainonta ja jal-
leenmyyjan tulisikin olla ajan tasalla sen suhteen, kuinka paljon merkin valmistuttaja

on panostanut kyseisen tuotemerkin myynninedistdmiseen. (Goworek 2007, 140.)

Tuote-erat ja tilausmaarat
Tilausmadrista ja valikoimien koostamisesta vastaa pienessa liikkeessa yrittaja yksin.
Tilausmé&ériin vaikuttaa ensisijaisesti olemassa olevan varaston koko tai varaston puu-

te. Varastointi on yleensa kallis menoerd, joten pienet yritykset pyrkivat pitdimaan va-
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raston mahdollisimman pienend. Koska varastointitilaa ei ole tai sitd on vain vahén,
tilattavien tuote-erienkin on oltava pienid. TAm4 taas rajoittaa tavarantoimittajat sellai-
siin, jotka ovat valmiita toimittamaan tuotteita pienelld minimilla tai kokonaan ilman
vahimmaisrajoituksia ja joilta voi tilata tuotteita lyhyell& toimitusajalla mielellaan pit-

kin vuotta.

Paatettyadn, mitd tuotemerkkia ostaa, taytyy jalleenmyyjan myos paattad, mita malleja
han haluaa ja kuinka monta kappaletta yhta kokoa han tarvitsee tietystd mallista. Joka
koolle ei ole yhtalaista kysyntéa, joten jalleenmyyjan taytyy tietdd, mitka koot juuri
hanen liikkeessdédn myyvét parhaiten ja mit& kokoja ei kannata kenties ottaa vali-
koimiin lainkaan. Esimerkki kymmenen kappaleen tuote-erésté voisi jakaantua koko-
jen mukaan seuraavasti: kokonumeroista 34, 36 ja 44, yksi kappale kutakin; kokoja 38
ja 42 kaksi kappaletta seka kokoa 40 yhteensé kolme kappaletta. Jalleenmyyja saattaa
my0s péaéattad jattaa tilauserasta pienimmén ja suurimman koon pois ja tilata vastaavas-
ti keskikokoja enemmén. Kokohajontaan vaikuttaa myos tuotteen malli, sill& kaikki
mallit eivat toimi yhtd hyvin sek& pienissé ettd isoissa kokoluokissa. (Goworek 2007,
142))

Tavarantoimittajat

Pienet, itsendiset vaateliikkeet saattavat ostaa tuotteitaan suoraan tukkukauppiailta,
jotka toimivat valikasind valmistajan ja jalleenmyyjien vélilla. Tukkukauppiaat toimit-
tavat tuotteet varastohalleistaan kasin, ja ne ovat yleensa toimitettavissa heti tilaukses-
ta. Tukkukauppiaalla saattaa olla myds esittelytila, jossa jalleenmyyjille voidaan esi-

telld joko tarjolla olevia tai tuotantoon tulevia tuotteita. (Goworek 2007, 81.)

Ostaessaan tuotteita tukkukauppiaan kautta, ostaja joutuu maksamaan tuotteista hie-
man korkeamman hinnan kuin tilatessaan tuotteet suoraan valmistajalta. Pienella vaa-
teliikkeelld ei kuitenkaan ole mahdollisuutta tilata tuotteita suoraan tehtaalta, silla
vaaditut tilauserat ovat yleensa liian suuria. Tukkukauppiaat tarjoavat tuotteita myyn-
tiin myo6s pienind, esimerkiksi 10 vaatekappaleen erind, vaikkakin myos tukkukauppi-
aalta ostettuna suuret erét tulevat pienia edullisemmaksi. Tukkukauppiaiden etuna teh-
taisiin ndhden on myds se, etté tuotteita ei tarvitse tilata useita kuukausia etukateen ja

tarvittaessa taydennystilauksetkin hoituvat nopeasti. (Goworek 2007, 81.)
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Jalleenmyyja voi ostaa tuotteita myds suoraan tietyn tuotemerkin haltijalta tai sen val-
tuutetulta myyjaltad. Monet arvostetut merkit ovat hyvin valikoivia jalleenmyyjiensa
suhteen ja jalleenmyyjan taytyy pystya tayttamaan tuottajan edellyttdmat valikointikri-
teerit. Silloin, kun ostaja tilaa tuotteet suoraan valmistajalta, etulyontiasema on yleen-
sé tilaajalla, ja ostaja muun muassa méaérittelee laatukriteerit ja tuotannon maarén.

Valmiita tuotemerkkeja ostettaessa valta-asetelma on painvastainen. (Mts. 140-141.)

Hinta

Vaikka valmiita tuotemerkkeja ostettaessa valmistuttajan asettamat hinnat tuotteilleen
vaikuttavat Kiinteiltd, niissé voi silti olla neuvotteluvaraa. Lopulliseen hintaan vaikut-
tavat usein ostettujen tuotteiden mééra, asiakkuuden kesto ja vuodenaika. Tuotteista
saa usein paljousalennuksia ja tavarantoimittaja saattaa myontaa uskollisimmille jal-
leenmyyjilleen kanta-asiakasetuja. Sesongin loppupuolella tuottaja yleensa haluaa
tehda tilaa uusille tuotteille, jolloin kuluneen sesongin tuotteita voi ostaa edulliseen
hintaan. (Goworek 2007, 141.)

Vaikka pienten vaateliikkeiden yksittdinen ostovoima on vahainen, niiden asiakkuus
on tavarantoimittajille tarkeda. Pienet vaatetusliikkeet ovat yleensé uskollisia asiakkai-
ta, jotka eivét vaihda toimittajaa ollessaan tyytyvéisia tuotteisiin ja palvelun laatuun.
Suurten yritysten sisaanostajat eivét pysy samoina vuodesta toiseen, joten niiden us-
kollisuuskin on hailyvdmpaa. Joidenkin valmistajien asiakaskunta koostuukin pééasi-
assa vain pienisté vaateyrityksistd, kun taas toiset ovat tehneet tuotteittensa ostamisen
pienille yrityksille mahdottomaksi asettamalla tarjoamiensa tuote-erien vahimmais-
koot erittain suuriksi. Kitty G. Dickerson (2003) painottaa, ettd pienten erikoisvaate-
liikkeiden kollektiivinen ostovoima on kuitenkin erittain merkittdvaé vaatetusteolli-
suudelle kokonaisuudessaan: Han viittaa muun muassa Yhdysvalloissa koottuihin ti-
lastoihin, joiden mukaan edelleen merkittdva osa muotikaupasta kaydaan pienissa vaa-

temyymaloissa. (Dickerson 2003, 428.)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytteeni voidaan luokitella laadullisella tutkimusmenetelmélla toteutetuksi selvi-
tykseksi, joka noudattaa toiminnallisen opinnaytetyon rakennetta. Vilkka ja Airaksi-
nen (2004) méarittelevat toiminnallisen opinnédytetyon vaihtoehdoksi tutkimuksellisel-
le opinnéytetydlle. Médritelmén mukaan “tutkimuksellinen opinnaytety0 tavoittelee
ammatillisessa kentdssa kaytannon toiminnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan
jarjestamistd tai jarkeistamistd”. (Vilkka & Airaksinen 2004, 9.) Selvitys on tiedonke-
ruuta, jossa kuvataan jotain ilmi6td, mutta jossa ei pyrita syvallisiin analyyseihin ja
tulkintoihin esimerkiksi ilmion taustalla piilevista syista (Alasuutari 1999, 77). Tarve
selvityksessa tuotetulle tiedolle on lahtdisin suoraan kaytdnnosta (Staffans 2008). Ta-
man selvityksen tarkoituksena on tuottaa tietoa, joka auttaa ymmartdmaan, mista ai-
tiysvaateliikkeen ostotoiminta koostuu. Tédhdn kuuluu olennaisena osana hajallaan

olevan tiedon kokoaminen yhdeksi, ymmarrettavéaksi kokonaisuudeksi.

Kirja- ja internet-lahteiden liséksi aineistoa keréttiin konsultaatioiden avulla. Konsul-
taatioiksi luokitellaan muun muassa haastattelut, joissa kerataan faktatietoa asiantunti-
joilta (Vilkka & Airaksinen 2004, 58). Konsultaatiot ovat varsinaisia tutkimushaastat-
teluja vapaamuotoisempia tiedonhankinnan tapoja, jotka kohdistetaan tarkkaan harki-
tuille henkildille. Konsultaatioita kaytetddn usein laadullisella tutkimusmenetelmélla

tehdyissa selvityksissa ja ne sopivat parhaiten faktatietojen tarkistamiseen.(Mts. 64.)

Tutkimusongelmanani oli selvittaa, mité sisaltyy aitiysvaateliikkeen ostotoimintaan ja
kuinka se eroaa suurten muotiketjujen ostoprosessista. Selvitysta varten tarvitsin tie-
toa, kuinka aitiysvaatteiden ostaminen jalleenmyyntiin kéytannossa tapahtuu ja mité
vahittaismyyjélta vaaditaan kyseisissa kaupankayntitilanteissa. Koska ostaessani &i-
tiysvaatteita omaan liikkeeseeni olisin tekemisissé tuotanto- ja mahdollisesti maahan-
tuontiyritysten kanssa, oli perusteltua tiedustella juuri tuottajayritysten kéyténteita nii-

den myydessa tuotteitaan vahittaismyyjille.

Konsultaatiometodeina kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua ja sahkoposti-
kyselya. Kuten laadullisella tutkimusmenetelmalla toteutetuissa selvityksissa yleensd,
sekd teemahaastattelussa ettd kyselyssé kysymykset jatettiin avoimiksi (mts. 64).

Teemahaastattelu toteutettiin puhelimitse ja kysymykset muodostivat teemahaastatte-
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lun rungon; kysymyksia ei esitetty haastateltavalle tietyssa jarjestyksessa tai tietyin

sanamuodoin, vaan niista tarkistettiin, ovatko ennalta pohditut aihealueet tulleet kasi-
tellyiksi tarvittavan tarkasti. Kysymysten tarkan muodon ja jarjestyksen puuttuminen
ovat teemahaastattelun tyypillisia piirteita (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 203).

Sahkopostikyselyssé teemahaastattelun runko nékyi vastaajalle selkeind kysymyksing,
joihin vastaaja vastasi omin sanoin. Annoin vastaajalle ohjeet vastata kysymyksiin
mahdollisimman seikkaperéisesti ja pyysin kertomaan myos sellaisista yrityksen
myyntitoimintaan liittyvista seikoista, jotka mahdollisesti olivat itseltani ja&neet huo-
mioimatta kysymyksia laatiessani. Sekd teemahaastattelun ettd sahkopostikyselyn ta-
voitteena oli keratd mahdollisimman tarkkaa ja laadukasta tietoa kohdeyritysten

myyntitoiminnasta.

Tutkimusaineisto on luonteeltaan laadullista eli kvalitatiivista. Laadullisen tutkimuk-
sen tavoitteena on ilmion kokonaisvaltainen ymmartaminen (Vilkka & Airaksinen
2004, 63). Laadullisen tutkimuksen tyypillisia analyysimenetelmia ovat teemoittelu,
sisdllonerittely, diskurssianalyysi ja keskusteluanalyysi (Hirsjarvi ym. 2008, 219).
Toiminnallisissa opinndytetdissa ei laadullisella tutkimusmenetelmélld kerattyé aineis-
toa tarvitse kuitenkaan valttamatté analysoida silloin, kun keréttya aineistoa kaytetaan
lahdeaineiston tavoin (Vilkka & Airaksinen 2004, 64). Koska kyseessa on selvitys-
tyyppinen opinnéytetyt ja keratty tieto faktatietoa, kaytetdan kerattya aineistoa lahde-
aineiston tapaan. Johtopéattkset perustuvat nain ollen suoraan lahdeaineiston pohjalta
muodostuneeseen kokonaiskasitykseen ditiysvaateliikkeen ostotoimintaan vaikuttavis-

ta tekijoista.

6 TUTKIMUSPROSESSI

Selvitysta varten aloin etsia ditiysvaatteiden tuottajia ja muita tukkumyyntia harjoitta-
via aitiysvaateyrityksia konsultoitaviksi. Etsintdprosessissa internet, yritysten kotisivut
ja verkkokaupat olivat hyvin tarkeédssa asemassa, silla yritysten toimialat ja yhteystie-
dot olivat siten helposti saatavilla. Suuri osa aitiysvaateyrityksista toimii joko osaksi
tai kokonaan verkossa, joten internet osoittautui hedelmalliseksi tietoldhteeksi my6s

ulkomaisia aitiysvaateliikkeitd kartoittaessani.
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Tavoitteenani oli 16ytaa 2—3 yritysta, jotka olisivat halukkaita vastaamaan kysymyk-
siini joko puhelimitse tai sahkOpostin valityksella. Pitkista valimatkoista ja rajallisesta
budjetistani johtuen, haastattelu kasvokkain ei ollut mahdollista eika kysymysten
luonteesta johtuen siihen ollut edes tarvetta: Kysymyksissa kasiteltiin vain yritysten
myyntitoimintaa koskevia tosiasioita, eivatké vastaajien ilmeet, eleet tai fyysinen las-

ndolo ylip&ataan olisi tuoneet merkittavaa lisdarvoa vastausten tulkintaan.

Haastattelurunkoon pyrin siséllyttdmaén kaiken, mika kerddmani teoriapohjan ja oman
kokemukseni mukaan voisi vaikuttaa yritysten valiseen kaupankéyntiin. Saatuani run-
gon valmiiksi, lahetin valitsemiini yrityksiin sdéhkopostitse haastattelupyynnot. Vali-
koin haastateltavat yritykset seuraavin kriteerein: yritysten tuli olla kotimaisia, jotta
véltyttaisiin vieraasta kielesta johtuvista tulkintavirheista puolin ja toisin; yritysten tuli
myyda tuotteitaan jalleenmyyjille; yritykset olisivat ensisijaisesti tuottajayrityksia,
mutta myds tuotteiden maahantuojat ja jalleenmyyjat kavisivat, jos tuotantoyrityksia
ei 16ytyisi haastateltavaksi.

Yritykset

Kaksi yritysté vastasi myontavéasti haastattelupyyntéoni: Myllymuksut Oy ja M.1.S.U.
Design Ay. Molemmat yritykset tuottavat omaa ditiys- ja imetysvaatemallistoaan, joi-
ta ne myyvat myos jalleenmyyjille. Haastattelin yritysten edustajia helmi-
maaliskuussa 2009. Myllymuksut Oy:n markkinointipdéllikké Mariliinu Ahlstrém
osallistui tutkimukseen puhelimitse ja M.1.S.U. Design Ay:n perustajajasen Minna

Pimindinen valitsi vastausmuodoksi séhkdpostikyselyn.

7 AITIYSVAATELIIKE JA OSTOTOIMINTA

7.1 Aitiysvaateliikkeen erityispiirteet

Aitiysvaateliikkeet ovat yleisesti ottaen pienid, usein itsenaisesti omistettuja yrityksia.
Kuten erikoisliikkeissa yleensé, aitiysvaateliikkeen ostaja on yleensa yritt4ja itse. Té&-

né paivana monet aitiysvaateliikkeet toimivat internetissa verkkokauppana, joko pel-
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kastaan tai fyysisen myymélén ohessa. Internet tuo vaatteet suuremman asiakaskunnan
ulottuville kuin mihin pelkka fyysinen liike kykenisi ja oletettavasti lisd&d myyntid mo-
nen kaupan kohdalla. Odottavan &idin voi olla myds helpompaa sovittaa vaatteita rau-
hassa kotonaan vasta ostotapahtuman jélkeen, varsinkin jos vatsa on kasvanut jo suh-
teellisen suureksi. Toisaalta, internetisté 10ytyy nykyisin hyvin monta &itiysvaatteita
myyvaa liikettd, kun taas fyysinen liike saattaa puuttua monilta paikkakunnilta koko-

naan.

Tuotteet

Aitiysvaatteilla tarkoitetaan tassa sekd odotus- ettd imetysajan vaatteita, joiden kaavoi-
tuksessa on huomioitu erityisesti raskausajan vartalonmuutokset ja/tai imetyksen
helppous. Aitiysvaateliikkeen valikoimat koostuvat usein odotus- ja imetysajan yla-
osista, odotusajan alaosista, alusvaatteista, hameista, mekoista ja mahdollisesti myds
sukkahousuista, uima- ja ydasuista, juhla- ja ulkoiluvaatetuksesta seké erikoistarvik-

keista kuten esimerkiksi liivinsuojista ja niin kutsutuista masutuubeista.

Asiakkaat

Aitiysvaateliikkeen ostajan taytyy tuntea asiakkaidensa tarpeet erityisen hyvin, silla
aitiysvaatteissa kaytannollisyys ja kayttomukavuus ovat erittéin tarkeita seikkoja. Ku-
kaan odottava iti ei halua pukeutua vatsanseutua painaviin tai muuten Kiristaviin
vaatteisiin, mutta telttamalliset mekot eivat myodskaan saa asiakkaiden kukkaronnyore-
ja heltiamaan. Aidit poikkeuksetta toivovat vaatteen olevan vihintdan niin pitkaikai-
nen, etta sitd voisi kayttaa raskauden alkumetreilta loppuun saakka tai mieluiten vield
raskauden jélkeenkin (Kulo 2009). Ostajalla on kasissdén ehdoton myyntihitti, jos han
onnistuu 16ytdméaan vaatekappaleen, joka tayttaa kaikki edelld mainitut kriteerit ja on

lisdksi vielé ajattomalla tavalla muodikas ja hinnaltaan huokea.

Ostajalla taytyy olla hyva kasitys siitd, kuinka odottavan aidin vartalo muuttuu ras-
kauden aikana ja mitd vaatimuksia vartalon muutokset asettavat vaatteelle, mutta tdma
ei viela riitd. Kuten missa tahansa liikkeessa, myos aitiysvaateliikkeen ostajan tulee
ymmartaa liikkeen potentiaalisen asiakaskunnan moninaisuus ja liikkeen johdon tu-
lisikin paattaa, tarjotaanko tuotteita kaikille raskaana oleville tai imettaville naisille,
vai vain osalle heistd? Odottavat ja imettdvat naiset ovat eri-ikaisia, erikokoisia ja eri-

tyylisid; heilld on erilaiset mieltymykset, elaméntilanteet, arvot ja ihanteet. Pieni yritys
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ei voi hankkia niin laajaa tuotevalikoimaa, ettd se miellyttaisi kaikkia, joten joitain
kompromisseja ja rajauksia on pakko tehda.

Joulukuussa 2008 toteuttamani aitiysvaatekyselyn tuloksien mukaan aitiysvaatteen
tarkeimmat ominaisuudet ovat istuvuus, kayttomukavuus ja kaytannoéllisyys. Hinta
koettiin hyvin ratkaisevaksi tekijaksi aitiysvaatteita ostaessa ja tdssa huomasin eraan-
laisen ristiriidan kuluttajien asenteissa: &itiysvaate ei saisi maksaa ainakaan enempéa
kuin muotiketjujen tarjoamat trendivaatteet, mutta silt4 odotetaan paljon enemman.
(Kulo 2009.)

Aitiysvaatteiden, etenkin alaosien, kaavoitus on erittain haastavaa ja vaatii erityis-
osaamista, varsinkin jos vaatteen odotetaan kasvavan vatsan mukana ja lopulta viela
palaavan alkuperaiseen muotoonsa. Aitiysvaatteiden materiaalien tulee olla pehmeita,
kestdvid ja laadukkaita. Kaikki edellda mainittu, tavallaan ylimadrainen tyopanos vai-
kuttaa suoraan vaatteen hintaan, mutta kuluttajan tuntuu olevan vaikea ymmartaa sita.
Kuluttajat ovat valmiita maksamaan &itiysvaatteesta “’kertakédyttdisen” trendivaatteen
hinnan, koska vaatetta k&ytetdan vain muutaman kuukauden ajan. Toisaalta vaatteelta
toivotaan pitkéikaisyyttd, jotta sitd voitaisiin kayttad kauemminkin. (Kulo 2009.) Seké&
ostajan ettd &itiysvaateyrittajan tulee kohdata tdmé haasteena ja pyrkiéa vastaamaan
ainakin kahteen kysymykseen: Kuinka maéritella ja saavuttaa toivottu hinta—laatu —
suhde? Kuinka aitiysvaatteen markkinointia tulisi tehostaa, jotta kuluttaja ymmartéisi,
mité laadukkaan aitiysvaatteen tuottaminen vaatii ja olisi myds valmis maksamaan

siitd kohtuullisen hinnan?

7.2 Ulkomaisten aitiysvaateyritysten myyntikaytanteita

Koska ditiysvaateliikkeiden osto- tai myyntikéytéanteista ei ole saatavilla mitéén kirjal-
lisuutta, koin ainoaksi vaihtoehdoksi tutustua muutamien tukkumyyntia harjoittavien
aitiysvaateliikkeen myyntikaytanteisiin sekd Suomessa ettd ulkomailla. Selvitin ulko-
maisten aitiysvaatteiden tuottajien tukkumyyntikéytanteita naiden internet-sivustoilla
tarjottujen tietojen perusteella. Monella ditiysvaatetuottajalla tai tukkukauppiaalla on
erikseen sivustot omille jalleenmyyjilleen, joihin kirjaudutaan omilla kayttajatunnuk-
silla ja salasanoilla, joten tallaisille sivustoille itsellani ei ollut paasya. Moni yritys

selvensi kuitenkin kaytantojaan sivuillaan avoimesti, joten nédiden perusteella sain
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mielesténi melko hyvan kasityksen &itiysvaatteiden ostamisesta ulkomaisilta kauppi-
ailta.

Seuraavassa olen tarkastellut kolmen esimerkkiyrityksen tukkumyyntikaytanteita, joi-

den pohjalta olen koonnut yhteenvedon.

Annee Matthew Nursing Wear

Annee Matthew Nursing Wear on Singaporesta késin toimiva yritys, joka tuottaa ja
myy seké& imetys- ettd odotusajan aitiysvaatteita kuluttajille ja jalleenmyyjille. Annee
Matthew mainostaa, ettei jalleenmyyjien tarvitse suunnitella koko vuoden valikoimaa
kerrallaan, vaan heilta voi tilata pienid maaria meneilladn olevan sesongin tuotteita
silloin kun itse haluaa ja niit4 tarvitsee. Tilauksen minimi on 12 vaatekappaletta, sa-
maa mallia pitéa olla tilauksessa vahintdan nelja kappaletta. Tilaukset toimitetaan
muutaman paivan sisélla tilauksesta ja toimitusaika vaihtelee kolmesta pdivasta kah-
teen viikkoon riippuen kohdemaasta. Tilauksen lisaksi ostaja maksaa toimituskulut ja
mahdolliset tullimaksut. Tuotteita ei voi palauttaa, ellei niissé ole selvaé valmistusvir-
hettd. Anne Matthew korvaa virheelliset tuotteet, mutta tuotteiden palauttamisesta koi-

tuvat toimituskulut taytyy ostajan itse maksaa. (Wholesale opportunities 2009.)

Mother Wear Clothing

Mother Wear Clothing on englantilainen &itiysvaateyritys, joka myy tuotteitaan inter-
netin kautta seké kuluttajille ettd jalleenmyyjille. Yritys toimii seka valikatena muille
aitiysvaatevalmistajille ettd valmistajana omille aitiys- ja lastenvaatemallistoilleen.
Mother Wear Clothingin internet-sivustolta I6ytyi seka jalleenmyyjille tarkoitettu
verkkokauppa ettd tarkat toimitusehdot, mika on harvinaista ilman, etté niiden nake-
miseen vaaditaan Kirjautumista. Yritysasiakkaan taytyy kuitenkin tayttaa tukkuostajil-
le tarkoitettu lomake ja odottaa myyjan yhteydenottoa ennen kuin tilaukset hyvéaksy-
tdan. (Wholesale/Retail Maternity Wear 2009.)

Mother Wear Clothingin verkkokaupassa tilattavien tuotteiden minimit vaihtelivat 1
100 kappaleen valilla/véri/koko. Tuotteet, joita pystyi ostamaan yksittdin, olivat
yleensa joko hintavampia tuotteita, joita myydaan maarallisesti vahemmaén (esimer-
Kiksi takit) tai tuotetta pystyi ostamaan yksittdisen naytekappaleen. Tuotteiden hinnat
olivat sitd halvempia, mitd suuremmasta erastd oli kyse. Useimmiten suuria, yli 100

kappaleen erid pystyi ostamaan jattamalla myyjalle tarjouspyynnon verkkokaupan
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kautta haluamastaan méaaréstd. (Wholesale items 2009.) Vaikka viidenkymmenen tai

sadankaan kappaleen minimi ei ole kovin suuri suurille muotiketjuille, se saattaa kui-
tenkin olla liikaa pienelle yritykselle, etenkin kun maaraan ei sisally koko- tai variha-
jontaa. Pienikin yritys kuitenkin voi halutessaan ostaa niit4 tuotteita, joita myydaan 1-

5 kappaleen minimilla.

Mother Wear Clothingin toimitusehdoissa maaritella&n yritysosapuolten vastuualueet,
kauppatavaran omistuksen siirtyminen myyjalta ostajalle ja tarkennuksia toimitusso-
pimuksen tulkitsemiseen. Toimitusehdoissa muun muassa maarataan, etta tuotteet tu-
lee maksaa kokonaisuudessaan ennen toimitusta ja tuotteiden hintaan lisdtd&dn mahdol-
liset kasittely- ja toimituskulut. Myyjé pidattaa oikeuden muuttaa tilattujen tuotteiden
hintaa erilliselld ilmoituksella, jos siihen on erityista tarvetta, esimerkiksi muuttunei-
den valuuttasuhdanteiden takia. Ostaja vastaa kaikista tuotteille koituvista vahingoista
tai katoamisista siité hetkesta l&htien, kun tilaus lahtee myyjalta eteenpdin. Myyja ta-
kaa, ettd tuotteet vastaavat kuvaustaan toimitushetkelld. \Valittdessdadn muiden valmis-
tajien tuotteita eteenpdin, myyja ei kuitenkaan vastaa niiden laadusta tai kunnosta,
mutta voi vélittdd myds valmistajan oman laatutakuun ostajalle, jos sellainen on saata-
villa. Mahdolliset korvausvaatimukset tulee esittaa toimittajalle seitseméan paivan ku-
luessa toimituksesta tai heti, kun tuotevirhe huomataan, jos virhe ei ollut ilmeinen sil-
loin kun tuote-eré tarkistettiin sen saapuessa ostajalle. Mikali korvausvaatimus on ai-
heellinen, myyjé korvaa vialliset tuotteet uusilla tai oman harkintansa mukaan korvaa
tuotteiden hinnan ostajalle. Toimituskulut jadvat kuitenkin ostajan maksettaviksi.
Toimitusehdoissaan myyja huomauttaa, ettd toimitusajat ovat vain viitteellisia, eika
myyjaa voida pitda vastuussa, jos viivastykset johtuvat myyjasta riippumattomista

syista. (Terms and conditions 2009.)

Wondermummy

Wondermummy on niin ikaan englantilainen &itiysvaateyritys, joka myy omaa aitiys-
vaatemerkkiaan seké kuluttajille etta jalleenmyyjille. Wondermummyn toimitusehdot
ovat pitkalti samankaltaiset Mother Wear Clothingin kanssa, joskaan niité ei ole Kirjat-
tu yhté yksityiskohtaisesti. Wondermummy korostaa palvelunsa laatua ja kaupan-
kaynnin helppoutta. Tuotteita voi ostaa meneillaan olevan sesongin mukaan ja tuottei-
den minimitilausmaaré on 16 kappaletta, joka voi sisaltdaa eri malleja ja kokoja. Tay-
dennystilauksena voi ostaa vaatteita tarvittaessa myos yksittaiskappaleina. Tilaukset

voi maksaa luottokortilla tai paypal-tilin kautta. Toimitusajat ovat nopeat: tuotteet
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ovat valmiina varastossa ja l&htevat seuraavana paivéana tilauksen maksamisesta. N&in
ollen toimitus Eurooppaan Brittein saarten ulkopuolelle on perilla noin viikon kuluttua
tilauksesta. Wondermummy tarjoaa my6s mahdollisuuden kokeilla vaatteita ennen
varsinaista ostopaétosta kokoamalla vaatteista esimerkkimalliston jalleenmyyjalle.

(Wondermummy wholesale maternity clothes 2009.)

7.3 Kahden kotimaisen aitiysvaatetuottajan myyntikaytanteita

7.3.1 Myllymuksut Oy

Myllymuksut Oy:n myyntikéyténteistd haastattelin puhelimitse yrityksen markkinoin-
tipaallikkoa, Mariliinu Ahlstromié helmikuussa 20009.

Yritys

Myllymuksut Oy:n pédétuoteartikkeleja ovat kankaat ja kestovaippatuotteet, mutta
heidén valikoimiinsa kuuluu my®ds aitiysvaatemallisto, joka koostuu talla hetkella (ke-
vaélla 2009) odotus- ja imetysaikaan sopivista, trikooneuleisista paidoista, topeista,
mekoista ja yopaidoista (Ahlstrom 2009; Myllymuksut Oy 2009). Myllymuksut val-
mistavat kaikki tuottamansa vaatteet itse. Kankaat valmistutetaan kotimaisilla ali-
hankkijoilla ja kaikissa hankinnoissa pyritaan suosimaan kotimaisia toimittajia. (Ahl-
strom 2009.)

Myllymuksut Oy:n kasvu on ollut nopeaa. Muutama vuosi sitten Myllymuksut oli vie-
I& yhden naisen yritys. Nyt, opinndytetyon kirjoittamishetkella yritys tyollistda noin 20
henkil6a ja silla on yli 70 kotimaista jalleenmyyjaa, joiden lisdksi tuotteita toimitetaan
myos ulkomaisille jalleenmyyjille. Myllymuksujen maine on kiirinyt kauas ja interne-
tin kautta tulee yritykseen jatkuvasti yhteydenottoja eri puolilta maailmaa. Mainetta
ovat nostaneet muun muassa ekologiset erityiskankaat, jotka ovat maailmanlaajuises-
tikin ainutlaatuisia. Suomessa seka kuluttajiin etté jalleenmyyjiin vetoavat myos tuot-
teiden korkea kotimaisuusaste. Myllymuksut Oy markkinoi itseaan lahinna kuluttajille
muun muassa lehtimainonnan avulla, lapsimessuilla ja erilaisissa tapahtumissa, kuten

Jyvaskylan Pienten Paivilla. Yritys ei juuri ota itse yhteyttd jalleenmyyjiin tarjotak-
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seen tuotteitaan myytavaksi; tuotteista kiinnostuneet jalleenmyyjat ovat aktiivisesti
ottaneet itse yhteytta yritykseen ja kyselleet tuotteita jalleenmyyntiin. (Ahlstrom
2009.)

Tuotteiden ostaminen jalleenmyyntiin

Lahtokohtana jalleenmyyntisopimuksen syntymisessa on se, etté jalleenmyyjalla on
voimassa oleva y-tunnus. Ahlstrém (2009) kertoo, ettéd aika ajoin Myllymuksuille tu-
lee kyselyité tuotteista ja jalleenmyyntihinnoista sellaisilta henkil6ilta, jotka vasta
suunnittelevat yrityksen perustamista, mutta heitd kehotetaan ottamaan yhteytté vasta
sitten, kun yritys on perustettu. (Ahlstrém 2009.)

Jos yrittaja on uusi ja Myllymuksuille tuntematon, he yleensa tiedustelevat, millainen
yritys tai yrittdja on kyseessa, missa yritys sijaitsee ja mitkd ovat yrityksen suunnitel-
mat. Ahlstrom tdhdentad, etta tarkoituksena ei ole alkaa neuvoa yrittdjaa siita, miten
hanen pitéisi yrityksesséén toimia, vaan saada yleiskuva mahdollisesta asiakkaasta.
Mikéali molemmat osapuolet ovat tyytyvéisié jalleenmyyntisopimukseen, voi jalleen-

myyja tilata tuotteita lahes miten haluaa. (Ahlstrém 2009.)

Tuotteita voi tilata ilman minimid, mutta jos jalleenmyyja tilaa yhta tuotetta vahintaan
30 kappaletta, hén saa tuotteista erityisalennuksen. Ensimmadinen tilaus maksetaan ai-
na ennakkolaskulla, asiakassuhteen vakinaistuttua tuotteet laskutetaan jalkikéateen.
Vahittdismyyja voi valita haluamistaan tuotteista koot, mallit, varit, kuosit ja kappa-
lemaarat miten haluaa. Tuotteiden toimitusaika on yleensé 2—7 vuorokautta, jos tuot-
teita on varastossa. Jos tilaajan haluama kuosi on paassyt loppumaan, saatetaan sité
joutua tilaamaan lisaa tehtaalta. Talloin toimitusaika luonnollisesti pitenee. Tuotteita
voi tilata ympdri vuoden ja ndin ollen myds taydennystilausten teko onnistuu tarpeen
mukaan. Kotimainen tuotanto mahdollistaa lyhyet toimitusajat ja -matkat. Ahlstrom
(2009) tahdentaakin, etta yrityksen tavoitteena on ollut tehda toiminta mahdollisim-

man helpoksi seké jalleenmyyjille ettd kuluttajille. (Ahlstrom 2009.)

Myytdvien tuotteiden lisaksi jalleenmyyja saa vapaasti kayttaa muun muassa Mylly-

muksujen kuvamateriaalia markkinoinnissaan. Tukkuasiakkaat saavat myods perusoh-
jeistuksen markkinointimateriaalien kéytosta. Myllymuksujen tuotevalikoima siséaltaa
noin 150 tuoteartikkelia ja tukkuasiakkaille tiedotetaan uutuuksista. Myllymuksut Oy

on asiakkailleen myds neuvoa-antava taho, sill& he ovat tutkineet ja tutkituttaneet
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kayttdmid&n materiaaleja ja saavatkin niista aika ajoin kyselyité sek& tukkuasiakkailta
etta yksityishenkil6ilta. Ahlstromin mukaan yrityksen kantava perusarvo onkin toi-
minnan avoimuus: kaikkiin tiedusteluihin pyritdan vastaamaan ja yrityksen toiminnas-
ta tiedotetaan aktiivisesti. (Ahlstrom 2009.)

Ahlstromin ndkemyksen mukaan heidén tukkuasiakkaansa ovat tiedostavia ja kielitai-
toisia yrittdjid. Jalleenmyyjan on hanen ndhdakseen nykyaan helppo 10ytd4d myyntiar-
tikkeleita liikkeeseensd, kunhan tietdd mité tahtoo. Internetin avulla myos ulkomailta
tilaaminen on helppoa ja nopeaa ja suomalainen yrittdja on neuvottelukykyinen ostaja,

joka osaa myos kyseenalaistaa vallitsevia kaytanteitd. (Ahlstrom 2009.)

7.3.2 M.1.S.U. Design Ay

Kysymyksiini M.1.S.U. Design Ay:n tukkumyyntikéytanteistd vastasi sahkopostitse

yrityksen perustajajdsen Minna Pimindinen maaliskuussa 20009.

Yritys

M.1.S.U. Design Ay on kahden suomalaisen vaatesuunnittelijan vuonna 2004 perus-
tama yritys, joka suunnittelee ja tuottaa nuorekkaita &itiysvaatteita seka odotus- etta
imetysaikaan Missy Mom -tuotemerkilla. Missy Mom — vaatteet tuotettiin vuoteen
2007 asti Virossa, mutta kustannussyisté tuotanto siirrettiin sittemmin Suomeen. Al-
haisempien tuotantokulujen liséksi tuotanto kotimaassa on mahdollistanut aiempaa
suuremman joustavuuden ja mallien monipuolisuuden ja nopeamman vaihtelun. (Yri-
tys 2009.)

Myyntitoiminta ja jalleenmyyjien valikoiminen

Missy Mom -ditiys- ja imetysvaatemallistoa on vuoden 2009 kevéaseen asti ollut saa-
tavilla lahes yksinomaan M.1.S.U. Design Ay:n omassa Missy Mom -verkkokaupassa.
Minna Pimindisen (2009) mukaan Missy Mom -tuotteita on aikaisemmin ollut pieni-
muotoisesti myynnissd myos joillakin jalleenmyyjilla, mutta kevaan 2009 aikana on
M.1.S.U. Design Ay aloittamassa laajempaa ja jarjestelmallisempéé tukkumyyntitoi-

mintaa. (Piminéinen 2009.)
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Tukkumyyntitoiminnan laajentamisen takana on ajatus tuotteiden tuomisesta lahem-
mas kuluttajaa. Monet kuluttajat ovat ottaneet yritykseen yhteyttd ja kyselleet myyma-
144, jossa tuotteita voisi ndhdé ja sovittaa. Oman fyysisen myymalan puute pyritdén
nyt korvaamaan tarjoamalla tuotteita myyntiin jalleenmyyjille, joilta myymaéla 16ytyy.
Lukuisat yhteydenotot, joissa jalleenmyyjét ovat ilmaisseet kiinnostuksensa ottaa Mis-
sy Mom -tuotemerkkid myyntiin, ovat my6s kannustaneet kehittdmaan myyntitoimin-

taa yritysten suuntaan. (Pimindinen 2009.)

Tuotteita ei haluta myyda &itiysvaateyrityksille, joilla on pelkka verkkokauppa, silla se
ei toisi tuotteiden saatavuuteen mitdén uutta. Verkkokaupat myos Kilpailevat samoista
asiakkaista M.1.S.U. Designin kanssa. Jalleenmyyntiyrityksid pyritdan myos valikoi-
maan niiden sijainnin perusteella siten, etta jalleenmyyjia 16ytyisi mahdollisimman
lagjalta alueelta, mutta kuitenkin niin, ettei samalla paikkakunnalla olisi kahta jal-

leenmyyjéd. (Pimindinen 2009.)

Ostaminen ja tilaaminen

Yrityksen tukkumyynti on vasta alkamassa, joten myyntitoimintasuunnitelmat ovat
osin alustavia. Pimindisen (2009) mukaan tuotteita markkinoidaan vahittdismyyma-
16ille kohdistetun esitteen avulla, jossa tarjotaan myds mahdollisuutta ottaa tuotteita
myyntiin. Varsinaisten tuotteiden liséksi M.1.S.U. Design tarjoaa jalleenmyyjille my6s
mainosmateriaalia tuotteiden markkinoinnin tueksi ja listaa jalleenmyyjat omalle in-

ternet-sivustolleen. (Pimindinen 2009.)

Tuotteiden tilaaminen tapahtuu jalleenmyyjille perustetun oman verkkokaupan kautta.
Jalleenmyyjat voivat tilata tuotteita silloin, kun se heille parhaiten sopii ja tuotteita voi
tilata koska tahansa ympaéri vuotta. Vaatteet menevat tuotantoon tilauksen jalkeen ja
alle sadan kappaleen erét toimitetaan noin kuukauden toimitusajalla. Koska kyseessa
on pieni tuotantoyritys, ei M.1.S.U. Design pysty toimittamaan kovin suuria eria ker-
rallaan. Tadma on ratkaistu yrityksessa siten, ettéd suuret, yli sadan kappaleen tilaukset
toimitetaan useammassa erassa pidemmalla toimitusajalla. Toimitusajat saattavat kui-
tenkin vield muuttua kaytanndssa tilanteen ja tilausméaarien mukaan. (Piminainen
2009.)

Koska tuotteet menevat tuotantoon vasta tilauksen jalkeen, ovat myds taydennystila-

ukset mahdollisia. Ainoastaan siind tapauksessa, ettd materiaali on p&éssyt loppumaan,



28

el tuotteita valttdmatta endd saa halutusta kankaasta. Tuotteiden minimitilausméaara on
5 kappaletta yhtad mallia, mik& mahdollistaa tuotteiden saatavuuden myos pienille yri-
tyksille, jotka eivét ole varmoja tuotteiden kysynnésta. (Pimindinen 2009.)

7.4 Selvityksen tulokset

Kotimaiset aitiysvaatetuottajat

Konsultoinneista selvisi, etté ditiysvaatteiden tuottajat ovat tietoisia asiakasyritystensa
pienesta koosta ja osaavat my0ds ottaa sen huomioon. Erien minimitilausmaarat ovat
maaritelty joko hyvin pieniksi tai niita ei ole lainkaan. Aitiysvaatteiden tuotantoyri-
tykset saattavat olla itsekin pienid, eivatka siten edes pystyisi toimittamaan suurten
ketjuliikkeiden vaatimia madria kerrallaan. Tilaaminen on tehty mahdollisimman hel-
poksi ja nopeaksi ja se tapahtuu yleensa internetin valitykselld. Kotimaisten tuottajien
toimitusajat ovat myds nopeita ja toiminta joustavaa. Lisdarvoa jalleenmyyjélle tuo
kotimaisuuden lisdksi esimerkiksi palvelun laatu, markkinointimateriaalien saatavuus

seka tuoteuutuuksista ja -ominaisuuksista tiedottaminen.

Vaikka tuotteille ei ole asetettu suurta minimitilausméaaraé, saattaa aitiysvaatetuottajil-
la olla kuitenkin jalleenmyyjilleen muita vaatimuksia. Vahimmaisvaatimuksena voi-
daan pitaa yritystoiminnan kéynnistymista, eli yrityksella on oltava y-tunnus ennen
kuin tuottajat suostuvat keskustelemaan yrittajan asemaa tavoittelevan henkilon kans-
sa esimerkiksi tuotteiden hinnoista. Tuottajilla saattaa olla myds vaatimuksia jélleen-

myyjan yrityksen liilkemuotoa kohtaan tai rajoitteita yrityksen Kilpailijoihin ndhden.

Ulkomaiset aitiysvaatetuottajat

Aitiysvaatekauppias tuskin pystyy tayttamaan myymalaansa taysin kotimaisilla tuot-
teilla, ellei halua tyytya tarjoamaan asiakkailleen 1-2 tuotemerkkia tai muodostaa va-
likoimaansa hyvin satunnaisin vaatekappalein. Internet on helppo ja edullinen tapa
I6ytaa tavarantoimittajia myds Suomen rajojen ulkopuolelta ja moni ulkomainen tuot-
taja tai jalleenmyyja myy tuotteitaan myos vientiin. Myos ulkomaiset tuottajat tarjoa-
vat usein myyntiin melko pienia eria ja ostaminen tapahtuu usein jalleenmyyjille

suunnatun verkkokaupan kautta. Luvatut toimitusajat tuotteille ovat usein kohtuullisia.
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Kuten suomalaiset yritykset, myds moni ulkomainen liike asettaa jalleenmyyjilleen
tiettyja ehtoja. Tavarantoimittaja saattaa haluta varmistua esimerkiksi siitd, etté liik-
keen olemassa oleva tuotevalikoima kéy yhteen heidan tarjoamiensa tuotteiden kans-
sa. Toimittaja saattaa pyytéaéa jalleenmyyjiksi haluavia yrityksia ottamaan yhteytta ja
liittdmaan yhteydenottoon lyhyen kuvauksen yrityksestd, sen tuotteista ja toiminnasta.
Tarkeinté tavarantoimittajille on kuitenkin tieto siitg, etté ostajalla on maksukykyé ja
yleensé tuotteet tuleekin maksaa etukateen ennen toimitusta. Aloittavan yrittajan on
Syyté muistaa, ettei yrittdja ostajana nauti samaa lain tarjoamaa turvaa kaupankaynnis-
sé kuin kuluttaja—ostaja. Ostaja ottaa aina riskin tilatessaan tuotteita uudelta, ennestaan
tuntemattomalta toimittajalta etenkin silloin, jos yritt4ja ei ole padssyt tutustumaan
vaatteisiin paikan paalla tai esimerkiksi erilaisilla messuilla. Tuotteiden tilaaminen
pelkan kuvan ja sanallisen kuvauksen perusteella on kuitenkin aina riskialtista yritta-
jélle, silla jos tuote ei varsinaisesti poikkea kuvauksestaan tai siina ei ole havaittavaa
virhettd, ei tuotteella ole palautusoikeutta. Korvattavankin tuotteen palautuksesta koi-
tuu kuluja myos ostajalle.

Ostajan kannattaa valita tarkoin maa, misté tuotteita ostaa, silla toimituskustannuksis-
sa on huimia eroja riippuen siitd, kuuluuko toimittajan kotimaa Euroopan Unioniin vai
ei. EU:n sisélla tavaroiden tuonti Suomeen on suhteellisen helppoa ja edullista, sill&
EU:n jasenvaltioita sitoo Rooman sopimus, jonka mukaan vienti- ja tuontitullit seka
vastaavat muut maksut jasenmaiden vélill4 ovat kiellettyja, samoin kuin tuonnin ja
viennin maaréllinen rajoittaminen (Merkitys ja siséltd 2009). EU:n ulkopuolelta tuo-
dessa yrittdja sen sijaan saattaa kohdata tullimaksuja ja rajoituksia, jotka aiheuttavat
lisdkuluja ja nostavat siten tuotteen hintaa kannattamattomaksi. Yrittajan tulisikin pe-
rehtya tarkoin ulkomaankauppaan ja tuontitoimintaan ennen tuotteiden tilaamista

EU:n ulkopuolelta.

8 JOHTOPAATOKSET

Selvityksen tutkimuskysymykset olivat Mita sisaltyy aitiysvaateliikkeen ostotoimin-
taan? ja Kuinka aitiysvaateliikkeen ostotoiminta eroaa suurien muotiketjujen ostotoi-
minnasta? Kysymyksiin pyrittiin vastaamaan teoriapohjan ja konsultaatioiden avulla

sekd tutustumalla &itiysvaateyrityksiin internetissa.



30

Aitiysvaatteiden toimittajat ovat tietoisia asiakasyritystensa pienesta koosta ja usein
suhteuttavat toimituserdt ja -tavat sen mukaisiksi. Aitiysvaatteita tuottavat yritykset
saattavat olla itsekin pienid, eivatka siten edes pystyisi toimittamaan suurten ketjuliik-
keiden vaatimia mééarid kerrallaan. Suomalaisten &itiysvaatetuottajien toiminta on
joustavaa ja valikoimia on mahdollista tdydentda jatkuvasti vuoden ympéri. T&mé on
tarkeda pienyrittajille, joilla ei ole tuotteilleen suuria varastointimahdollisuuksia.

Mita siséltyy aitiysvaateliikkeen ostotoimintaan?

Aitiysvaatteen ostotoiminta koostuu pitkalti samoista elementeista kuin minka tahansa
muun pienen erikoisvaateliikkeen ostotoiminta. Haasteelliseksi ostamisen tekee se,
etta ditiysvaatetuottajia ja -toimittajia on Suomessa melko vahan, mika vaikuttaa myos
tarjottujen tuotemerkkien valikoimaan. Ulkomailta voi l16ytaa paljon tuotemerkkeja,
jotka ovat viela Suomen markkinoilla melko tuntemattomia, mutta juuri tuntematto-
muus lis&a yrittajan riskia tuodessaan kyseisié tuotteita markkinoille. Vaikka yrittdja
itse olisi tyytyvéinen l6ytdmiinsé tuotemerkkeihin ja toimittajiin, hdnen on tehtava
paljon myynninedistystyota tuodakseen uudet tuotemerkit myos asiakkaiden tietoisuu-

teen.

Kaytdnndssa tuotteiden ostaminen vaikuttaa helpolta: kun yrittdja tietdd, mité haluaa,
han voi solmia toimittajien kanssa jalleenmyyntisopimukset ja tilata tarvitsemansa
tuotteet katevésti internetin kautta. Valmiita tuotteita ostaessaan ei yrittajan tarvitse
paattdd muuta kuin tarvitsemansa tuotteet, kokohajonnan, varit ja kuosit seka maaran.
Muun muassa tassa ditiysvaateliikkeen ostotoiminta eroaa muotiketjuista: Tuotteita
voi tilata vain viikon toimitusajalla, eik& koko mallistoa tarvitse suunnitella 6 — 12
kuukautta etukateen. Koska moni toimittaja tarjoaa myos pienia tilauseria jalleenmyy-
jaasiakkailleen, ei jalleenmyyjan tarvitse pitéa suurta varastoa, joka liséisi pienen yri-

tyksen kuluja.

Aitiysvaateyrittajan menestymisen ehdoton edellytys on asiakkaidensa tunteminen.
Yrittdjan taytyy ymmartéda, millaisia pukeutumisratkaisuja odottava aiti kasvavan vat-
sansa kanssa tarvitsee ja kuinka raskaus vaikuttaa naisen vartaloon muutoinkin kuin
vyotaronymparyksen kasvuna. Moni aitiysvaateyrittdja onkin ryhtynyt alalle huomat-
tuaan aidiksi tultuaan, ettei 16ytanyt oman raskautensa aikana juuri hanelle sopivia

vaatteita.
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Aitiysvaateliikkeen asiakkaat voivat olla kuitenkin vaativia: ditiysvaatteista ei haluta
maksaa paljoa, koska odotusaika koetaan lyhytkestoiseksi. Kuitenkin &itiysvaatteen
ominaisuuksien tulisi olla erinomaiset. Taydellistd, mutta edullista &itiysvaatetta voi
olla mahdotonta 16yt&4, ellei yrittdja halua laistaa yhteiskuntavastuustaan. Eri maista
on mahdollista 16ytaa edullisia ja mielenkiintoisen nékoisia aitiysvaatteita, mutta yrit-
t&jan tulisi aina muistaa laskea kustannuksiin myds tuotteen sivukustannukset, kuten
toimitukset, mahdolliset tulli- ja veromaksut sekd muun muassa toimitusten myohéas-

tymisesta tai katoamisesta aiheutuneet mahdolliset tappiot.

Koska tavarantoimittajia on suhteellisen vaikea 10ytaa, on sitakin tarkeampaé pyrkia
luomaan luottamukseen perustuva yhteistydsuhde hyviksi koettuihin tavarantoimitta-
jiin. Joustava, molemminpuoliseen hyodtyyn tahtédava asiakassuhde sidosryhmien kans-
sa helpottaa huomattavasti yksityisyrittdjan tyotaakkaa. Verkostoitumisesta muiden
yrittdjien kanssa voi olla hyotya esimerkiksi erilaisten tapahtumien ja messujen yhtey-
dessd. Hyo6ty ei aina ole suoraan taloudellista, vaan mielekkaat inmissuhteet voivat
vaikuttaa edistavasti yrittajan mielenlaatuun ja jaksamiseen ja sita kautta koko yrityk-

sen hyvinvointiin.,

9 POHDINTA

Selvityksen tarkoituksena oli tutustua ditiysvaateliikkeen ostotoimintaan ja verrata sita
suurten ketjuliikkeiden ostotoimintaan. Teoriapohjan avulla lahestyttiin vaatetusalan
ostotoimintaa yleisella tasolla seka ketjuliikkeiden ja erikoisvaateliikkeiden nakokul-
masta. Aitiysvaateliikkeiden ostotoimintaan tutustuttiin internet-sivustojen seké kon-

sultaatioiden avulla.

Opinnaytteen tarkoitus oli luoda yleiskatsaus erikoisvaateliikkeen ostotoimintaan ja
tuoda esille, mita ostotoiminta voi pitaa sisallaan ja minkélaisiin seikkoihin tulee Kiin-
nittdd huomiota ostettaessa tuotteita pienelle jalleenmyyntiyritykselle. Selvitys antaa
pohdinnan aiheita yrittdjanaluille, jotka suunnittelevat oman erikoisvaateliikkeensa

avaamista.
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Opinnayte on muodoltaan laadullinen selvitys. Selvitys on péteva sellaisenaan vain
niiden yritysten kohdalla, joihin tutkimuksessa on viitattu ja ndissékin yrityksissa vain
opinnaytteen tekemisen aikoihin. Vaatetusala yhdistettyn& nopeaan sahkdisen tie-
toeliikenteen kehitykseen takaa vain yhden asian: toimintatavat muuttuvat nopeasti
sitd mukaa kun uusia sovelluksia ja menetelmia otetaan kayttoon. Pienet yritykset eri-
tyisesti tuntuvat tarttuvan hanakasti sahkadisen tietoliikenteen tarjoamiin mahdolli-
suuksiin: Yhdessakaan aitiysvaateliikkeessd, johon tutustuin, ei ollut kaytossaan pape-
risia tilauslomakkeita tai vastaavia, vaan kaikki tilauksiin liittyvat kommunikoinnit
kaytiin joko internetin vélityksell& tai puhelimitse. L&hdekirjallisuudessa, jota kéaytin
teoriapohjan rakentamiseen, annettiin ymmartaé, ettd suurten ketjujen tilaukset hoidet-
taisiin edelleen paperilomakkeilla.

Tutkimuksen luotettavuus

Tyohon kéayttamani lahdekirjallisuus oli mielestdni monipuolista ja ajantasaista, kaikki
ostotoimintaan liittyvat lahteet olivat melko tuoreita ja kirjoittajat olivat alan asiantun-
tijoita. Konsultointiin osallistuneet yritysten edustajat tunsivat yrityksensé hyvin ja

olivat siten omien yritystensa asiantuntijoita.

Internet-sivustoja on aina syyta tarkastella kriittisesti. Opinnaytteessani kayttamani
internet-lahteet ovat suurimmaksi osaksi yritysten omia internet-sivustoja ja niiden
voidaan olettaa siséltdvan paikkansa pitdvaa tietoa kyseisten yritysten toiminnasta.
Lukijan on kuitenkin syytad muistaa, ettei sivustoilla ole valttamatta kerrottu aivan
kaikkea esimerkiksi juuri yrityksen ostotoiminnasta, eiké tietyn yrityksen toimintata-
voista voida vetéda johtopaatoksia koskemaan kaikkien vastaavien yritysten toimintaa.
Opinnaytetyon yhtena tavoitteena oli tuoda esille eri yritysten ostotoiminnan kaytén-
teitd ja siind tarkoituksessa seké internet-lahteet ettd konsultoinnit toimivat hyvin. Kir-
ja-, internet- ja asiantuntijaldhteistd saamani tieto ei missaan vaiheessa ollut keskendan
ristiriitaista, joten voidaan ajatella, ettd ndistd muodostunut tietokokonaisuus on paik-

kansa pitdva tassa ajassa ja paikassa.

Jatko- ja lisatutkimusmahdollisuuksia

Vaikka aitiys kaikessa ihanuudessaan seka odotusajan vaatetusongelmineen koskettaa
suurinta osaa naisista, vieldpa eldmanséa aktiivisimpana aikana, ei raskaudesta tai ime-
tyksestéd ole tehty kulttuurisia tutkimuksia. Mikali niita on tehty, ne on haudattu niin

syville arkistojen k&tkdihin, etten ole niita 16ytanyt. Sosiaali- ja terveyshuollon néko-
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kulmasta tutkimuksia raskaudesta, imetyksestd ja ditiydesta on toki tehty. Nama tut-
kimukset ovatkin erittdin tarkeitd, mutta toivoisin niiden rinnalle myds historiallista ja
kulttuurista nikokulmaa. Kirja nimelti ~Aitiysvaate kautta aikojen” piityisi suoraan

kirjahyllyyni, jos joku vain sellaisen Kirjoittaisi.

Toivoisin ndkevani lahitulevaisuudessa enemman tutkimuksia tai kirjallisuutta myos
pienten erikoisliikkeiden perustamisesta ja siihen liittyvista kaytdnnon asioista, esi-
merkiksi juuri ostotoiminnasta, silla uskoisin tallaisella kirjallisuudella olevan kysyn-
t4a. Monet opiskelutoverinikin ovat haaveilleet oman, pienen vaatetusyrityksen perus-
tamisesta ja osa heistd onkin jo yritystoimintansa kdynnistanyt. Tuntuu kohtuuttomal-
ta, etté jokaisen, joka ryhtyy pienen vaatetusliikkeen kauppiaaksi, taytyy kaydéa lapi
samat ongelmat ja pohtia itsekseen vastaukset samoihin kysymyksiin kuin edellinen-

kin kauppias.

Opinnaytteeni selvitti erikoisvaatetusliikkeen ostotoimintaa hyvin kaytannollisesta
nakokulmasta. Selvitys ei ota kantaa siihen, millaisiksi asiakassuhteet jalleenmyyjan
ja tavarantoimittajan valilla muodostuvat ja ovatko kaikki toimijat aina samalla aalto-
pituudella. Kuinka hyvin sopimuksia noudatetaan ja mitk& ovat yleisimmat hankaluu-
det toimijoiden vélilla? Toimijoiden keskindisistd suhteista ja niiden seurauksista yri-

tyselamassé tulisi kiinnostava jatkotutkimuksen kohde.

Oma tyoskentely

Tutkimusta aloittaessani oli tietdmykseni ditiysvaatekaupasta ja ostotoiminnasta hyvin
véahainen ja perustui paljolti kirjoista opittuun tietoon, jota teoriapohjaa etsiessani vie-
14 sain syventdd melkoisesti. Olen vuonna 2007 tydskennellyt pienessa, paikallisessa
lastentarvikeliikkeessd, minka pohjalta olin ty6té aloittaessani kuitenkin muodostanut

jonkinlaisen ennakkokasityksen erikoisliikkeen toiminnasta.

Aiheen valinta oli itselleni helppoa, olinhan pyodritellyt ajatusta oman aitiysvaateliik-
keen perustamisesta jo jonkin aikaa. Aiheen rajaaminen oli kuitenkin vaativampi teh-
tava. Vaikka olin mielestani rajauksen jo selkeasti maaritellyt ennen opinndytteen Kir-
joittamisprosessiin ryhtymistd, se tarkentui ja muuttui viela kirjoitusprosessin edetes-
sd. Lahdemateriaalin ja konsultoitavien asiantuntijoiden I6ytdminen oli haastavinta
koko tyossd, koska valmiita tutkimuksia ei juuri ollut saatavilla. Lis&ksi aitiysvaa-

teyrittdjia oli vaikea innostaa mukaan tutkimukseen, silla ymmarrettavasti aitiysvaa-
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teyritykset ovat pienid, yhden yrittdjan (usein pienten lasten didin) pyorittdmia yrityk-
Sié ja yrittdja vetosi haastattelusta kieltdytyessaan usein kiireisiin tai ei vastannut sah-
kopostitse lahettdmiini haastattelupyyntdihini lainkaan. Sitd palkitsevampaa kuitenkin

oli lopulta 16ytaa tutkimukseen kayttokelpoista materiaalia ja tuntea, etté pienista osis
ta on mahdollista saada aikaan yhtenéinen kokonaisuus, selvitys, joka tarjoaa vaate-
tusalan ostotoiminnasta tietoa uudesta nakokulmasta.

Toinen kompastuskiveni oli tyon aikatauluttaminen ja aikataulussa pysyminen. Opin-
naytetyotéani aloittaessani olin ajan kdyton suhteen turhan optimistinen: varasin seka
ldhteiden hankintaan ett& kirjoittamiseen aivan liian vahan aikaa.

Opinnaytety6 antoi mahdollisuuden tutustua &itiysvaateliikkeen ostotoimintaan jo hy-
Vvissa ajoin ennen varsinaista yritystoiminnan kaynnistymista ja uskon, ettd mikéali paa-
sen suunnitelmissani yrityksen perustamiseen asti, on téstd kokemuksestani paljon
hyotyd. Ymmarrys aitiysvaateliikkeen ostotoiminnasta keventda varmasti tydtaakkaani

yritystoiminnan alkuvaiheessa.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

Kuinka yrityksenne ja tuotteidenne jalleenmyyjéat ovat I6yténeet toisensa?

Kuinka tuotteiden tilaus tapahtuu?
Missd, koska ja miten tilaus tehd&dan (tilauslomakkeet, ostopaivat tms.?)?
Onko tuotteilla minimitilausmaaraa?
Kuinka suuria erid pystytte toimittamaan?
Onnistuuko taydennystilaus?

Toimitusajat jalleenmyyjille?

Kenelle myytte? Asetatteko jotain vaatimuksia jalleenmyyjille?

Miten teette yhteisty6ta jalleenmyyntiyritysten kanssa (rajoittuuko kanssakayminen
vain osto-/myyntitapahtumaan, vai onko muutakin yhteistoimintaa, markkinointia

tms.)?

Mitd uuden (kokemattoman) jalleenmyyjan tulisi huomioida/tietdd/ymmaértaa toimin-

nastanne/tuotteistanne?

Mitd muuta voitte kertoa osto-/myyntitoiminnasta ja asioimisesta jalleenmyyjien kans-

sa?



