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Työn tavoite oli valikoimanhallintaprosessin avulla löytää parannusehdotukset tulevaisuuden 
valikoiman kehittämiselle kivijalkamyymälöissä ja verkkokaupassa. Työn perustietona oli 
kohdeyrityksen uusi kaupallinen strategia, jonka yhtenä linjana määriteltiin yrityksen 
pääasiallinen kohdeasiakas. Kohdeasiakas keskiössä laadittiin analysointiaineisto yrityksen 
tämänhetkisestä tilanteesta tuoteryhmässä talouden, markkinoiden, kilpailijoiden, 
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suggestions for the improvement of the company’s future product portfolio at brick-and-
mortar stores and an online web store. The baseline for the thesis is the company’s typical 
customer as defined in the target company’s new commercial strategy. Based on this typical 
customer profile, for an analysis of the company’s current state, data were collected from the 
financial, market, competitor, supplier perspectives, as well as from that of the target 
company.  

Based on the results of the analysis, the necessary conclusions were drawn, and the next 
few steps for the enhancement of the operations were defined in the strategy.   

Based on the strategic plan, a tactical plan was devised, including a concrete schedule for 
implementing the necessary measures on a large scale at the commissioner’s megastores 
and for offering a completed option for use by the retail chain, too.   

The process described in the thesis can also be exploited in the processes of product 
portfolio management by other companies, irrespective of their line of business.  
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1 JOHDANTO 

Pandemia-ajan ja muiden globaalien kriisien jälkeen koko kauppaa käyvä maailma on ollut 

suuressa murroksessa. Verkkokauppa- ja kotiinkuljetuspalvelut lisääntyvät, kuluttajista tulee 

entistä vaativampia laadun suhteen ja he ovat entistä enemmän brändiuskollisia.  

Tässä opinnäytetyössä tarkastellaan teknisen vähittäiskaupan kannalta muutosta, joka jal-

kautetaan liitetiedostojen pohjalta kohdeyrityksen ketjumuutosten yhteydessä tuleviin uusiin 

suurmyymäläavauksiin sekä vaiheittain muutostyönä vanhoihin ja olemassa oleviin suurmyy-

mälöihin. Työn teoriaosa on määritelty soveltumaan niihin isoihin teemoihin, joita valikoiman 

kehitysprosessi tarkastelualueeltaan vaatii.  

Työn tavoite oli valikoimanhallintaprosessin avulla löytää parannusehdotukset tulevaisuuden 

valikoiman kehittämiselle kivijalkamyymälöissä ja verkkokaupassa. Työn perustietona oli koh-

deyrityksen uusi kaupallinen strategia, jonka yhtenä linjana määriteltiin yrityksen pääasialli-

nen kohdeasiakas. Kohdeasiakas keskiössä laadittiin analysointiaineisto yrityksen tämänhet-

kisestä tilanteessa tuoteryhmässä talouden, markkinoiden, kilpailijoiden, yhteistyökumppanei-

den sekä kohdeyrityksen näkökulmasta.  

Kohdeyrityksen uuden strategian mukaisesti aloitettiin valikoimanhallintaprojekti tuotekatego-

rioittain, joissa tarkoituksena oli tarkastella tuoteryhmäkohtaisesti kolmevaiheisella menetel-

mällä tuoteryhmää. Ensimmäisessä, analysointivaiheessa tarkasteltiin valikoimaa kuudesta 

eri katsantokannassa, jotka olivat asiakas, talous, markkinat, kilpailijat, olemassa olevat yh-

teistyökumppanit ja kohdeyrityksen omat mahdollisuudet.  

Analysointivaiheesta saadut johtopäätökset tehtiin vaiheessa kaksi, jossa muodostettiin tuo-

teryhmäkohtainen strategia vähintään seuraavaksi 24 kuukaudeksi, joka asetettiin aikaper-

spektiiviin vaiheessa kolme, jossa tehtiin taktinen suunnitelma analysointitulosten ja johto-

päätösten jalkauttamiseksi.  

Niin kuin Tikkanen ja Frösen (2011, s. 26) määrittelevät, liiketoiminnassa on pohjimmiltaan 

kyse tuloksellisuudesta. Esimerkiksi markkinointia ei tarvita markkinoinnin vuoksi. Asiakas 

valitsee hyödyllisimmän tai houkuttelevimman vaihtoehdon. Hyötyä ja houkuttelevuutta on 

tuotettava tehokkaasti. Tehokkuus ja asiakas määrittävät tuloksen. 
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Työ valikoitui aiheeksi organisaatiossa tapahtuneiden sisäisten muutosten kautta. Työn ta-

voitteena on tuoda organisaatiolle hyödyllistä tietoa nykyisestä tuoteryhmätason valikoimasta 

ja sen tulevaisuuden suuntaviivoista. Tästä yksityiskohtainen aineisto on koostettu liitetiedos-

toihin, joka organisatorisista syistä on kokonaisuudessaan salassa pidettävää aineistoa. Liite-

tiedostossa pureudutaan hyvin yksityiskohtaisesti tuoteryhmätasolla muun muassa toimittaja-

portfolioon ja siinä oleviin mahdollisiin synergiaetuihin, omien brändien suhteesta kolmansien 

brändien näkymiin verkkokaupassa ja kivijalkamyymälässä sekä tuoteryhmätasolla varaston-

kiertonopeuksiin ja liikevaihdon sekä tuoton osuuteen. Analyysi-, strategia- ja toteutusvaihe 

on selostettu alaluvuissa yleisellä tasolla sisällöltään, mutta yksityiskohtainen data on saata-

villa ainoastaan liitetiedostossa.  

Työn tekeminen toteutettiin yhteistyössä kohdeorganisaation toimeksi antaman konsulttiyh-

tiön kanssa, joka antoi työhön tarvittavat työkalut ja soveltuvan ohjeistuksen. Tapaamisia jär-

jestettiin säännöllisin väliajoin, jotta voitiin tarkastella työn etenemistä ja voitiin keskustella 

havainnoista. Työtä suoritti kolme eri tuoteryhmäpäällikköä omalla vastuualueellaan, joten 

yleisistä asioista voitiin keskustella yhdessä ja joitain synergiaetuja oli saatavilla, mutta jokai-

nen suoritti itsenäisesti oman työnsä osalta vaadittavat tehtävät. Mainitun työryhmän lisäksi 

eri osastoja sidottiin kohdeorganisaatiossa muun muassa tiedon hankintaan ja helppokäyttöi-

sen saatavuuden varmistamiseksi prosessia varten. Myymälöiden henkilökuntaa ja asiakkaita 

tarvittiin osaltaan vaadittavien tehtävien suorittamiseksi. Yhteistyökumppaneiden kanssa ha-

vaittiin yhteistyön syventymistä joissain tapauksissa, koska normaalien käytäntöjen lisäksi 

tehtiin täysin uusista lähtökohdista yhteistyötä.  

Työssä kuvattua prosessia ja menetelmiä voi hyödyntää muihin valikoimanhallinnan kehittä-

misen tarpeisiin toimialasta riippumatta.  
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2 ASIAKASKOKEMUS 

Ostokäyttäytymisen muutos on keskeisessä osassa kohdeyrityksen uudessa kaupallisessa 

strategiassa. Nykyisen ostokäyttäytymisen muuttuessa myös yrityksen omien toimintamallien 

tarkastelu on tervetullutta. Seuraavassa tarkastellaan ostokäyttäytymisen muutoksen näkö-

kulmasta muun muassa palvelukokemusta, asiakkaan lojaliteettia, asiakasymmärrystä sekä 

verkkokaupan kehittämistä yleisellä tasolla. Luvun lopuksi referoidaan myös lyhyesti Uusiu-

tuva kauppa 2035-skenaariotiekarttaa.  

Kurjenojan (2021) tutkimustulosten mukaan asiakastyytyväisyys selittää vain 19 prosenttia 

suositteluaikomusten vaihtelusta, mutta selittäjänä se on tilastollisesti erittäin merkitsevä. 

Asiakastyytyväisyyden selitysvoima kasvaa ikäluokittain, mikä on mielenkiintoista. Alle 35- 

vuotiailla asiakastyytyväisyydellä ei ole merkittävää vaikutusta.  

Kurjenoja (2021) jatkaa, että tutkimuksen kaupan aloista useampikin voi olla sellainen, ettei-

vät milleniaalit ja Z-sukupolvi asioi niissä paljoa (rauta- ja huonekalukaupat) eivätkä koe niitä 

itselleen tärkeiksi ja elämyksellisiksi, joista halutaan lukea sosiaalisen median postauksia ja 

julkaista kuvia (esimerkiksi päivittäistavarakauppa).  

Kurjenoja (2021) toteaa, että asiakastyytyväisyydellä on todennäköisesti suurikin vaikutus 

myös alle 35-vuotiaiden suositteluaikomuksiin, mutta ei nyt tarkasteltavissa fyysisen kaupan 

ketjuissa. Yli 50 -vuotiailla asiakastyytyväisyys selittää jo 36 prosenttia suositteluaikomusten 

vaihteluista. Vanhemman ikäryhmän asiakastyytyväisyyteen panostaminen voi siis tässäkin 

mielessä olla tärkeää. 

Peltolan ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) mukaan tehokas keino lisätä asiakastyytyväi-

syyttä on vähentää pettymyksiä. Tähän on monia keinoja. Ensimmäinen ehto tietenkin on, 

että pettyneet asiakkaat ”saadaan kiinni”, paikallistetaan. Monissa kaupoissa on kiinnitetty 

erityistä huomiota siihen, miten asiakasvalituksia käsitellään. Tämä on osa kaupan vastuulli-

suutta. Huonon palvelun mainetta yksikään kauppa ei itselleen halua. 

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) jatkaa, että tähän on kaksi syytä. Asiakas on 

paitsi kaupan palkkojen maksaja, myös uusien ideoiden ja toimintatapojen lähde. Menestyvä 
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kauppa peilaa asiakkaidensa odotuksia. Menestynyt irlantilainen kauppias Feargal Quinn ki-

teytti aikanaan hienosti: ”Jos haluat saada kalaa, kuuntele virran ääntä.” Tässä lausahduk-

sessa on lyhyesti ilmaistu kaupan jatkuvan menestyksen siemen ja juuri. 

Tikkasen ja Frösenin (2011, s. 27) mukaan Suomen talouden vahva riippuvuus ulkomaan-

kaupasta on kautta aikojen näkynyt suhdannevaihteluiden korostuneena merkityksenä. Osa 

Suomen kansantalouden epävakaudesta selittyi aiemmin viennin yksipuolisella rakenteella, 

joka teki taloudestamme poikkeuksellisen alttiin kansainvälisille suhdannehäiriöille. Suhdan-

nevaihtelut ovat usein vauhdittaneet Suomen talouden rakennemuutosta. 1930-luvun maail-

manlaman myötä lisääntynyt protektionismi antoi metalliteollisuudellemme tarvittavaa kasvu-

suojaa. 1990- luvun alun laman aikana taas ymmärrettiin, että talouden tuli siirtyä vanhoista 

tukipilareistaan metsä- ja metalliteollisuuden sekä konetekniikan aloilla kohti uusia, korkean 

teknologian toimialoja.  

Tikkanen ja Frösen (2011, s. 28) jatkavat, että makrotaloudellisia ilmiöitä, jotka saattavat vai-

kuttaa yrityksen toimintaan ratkaisevastikin, on mahdoton täydellisesti ennustaa. Siksi talou-

den mullistuksissa selviytyvät parhaiten ne, jotka taitavimmin tulkitsevat markkinoiden sig-

naaleita ja pystyvät ketterimmin mukautumaan uusiin tilanteisiin. Olennaista on ymmärtää, 

miten talouden heilahtelujen luomaa epävarmuutta voidaan yrityksissä hallita sopeuttamalla 

omaa liiketoimintamallia muuttuneeseen toimintaympäristöön.  

Tikkanen ja Frösen (2011, s. 29) kertovat, että markkinoilla on keskeinen tehtävä suhdanne-

vaihtelujen ja toimialojen sisäisten syklien tuoman epävarmuuden tasaamisessa. Talouden 

suhdanteiden tai toimialojen syklistä vaihtelua voidaan pyrkiä tasaamaan mm. asiakassuhtei-

den johtamisen avulla. Näiden vaihteluiden ymmärtäminen ja niihin reagointi voidaankin ny-

kypäivänä nähdä yhtenä markkinoijan keskeisimmistä tehtävistä.  

Inouen ja Todon (2023) tekemässä pitkittäistutkimuksessa tammikuun 2019 ja lokakuun 2021 

välisenä aikana olevat tulokset viittaavat siihen, että COVID-19-pandemia ei ole pysyvästi 

muuttanut verkko-ostokäyttäytymistä Japanissa. Kuluttajat ostavat välttämättömiä tuotteita 

verkosta useammin, kun he ovat psyykkisesti ja fyysisesti rajoittuneita; eli he jäivät kotiin, 

koska he pelkäävät tartuntaa, ovat saaneet tartunnan, paikalliset määräykset estävät sen tai 

ovat muilta osin estyneitä kauppaan pääsemiseksi. Kuluttajat kuitenkin palasivat myymäläos-

toksille, kun psyykkisiä ja fyysisiä rajoituksia lievennettiin tai parantuminen tapahtui. Toisaalta 
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verkkokaupan muuttuvat kustannukset ovat verrattain korkeat Japanissa verrattuna muihin 

kehittyneisiin maihin.  

Inoue ja Todo (2023) jatkavat, että verkkokauppaostosten määrässä oli pandemian alkuai-

koina sekä uusien rajoitusten ilmetessä aina ostopiikkejä, mutta niiden suhteellinen vaikutus 

oli varsin lyhytaikainen ja ostokäyttäytymisen normalisoituminen tapahtui varsin nopeasti.  

Inoue ja Todo (2023) arvioivat, että verkkokauppamyynti saattaa laskea COVID-19-pande-

mia-ajan jälkeen. Jotta pandemian aikaisesta verkkomyynnin tilapäisestä kasvusta tulisi py-

syvämpi, tulisi käyttää hyödyllisempiä työkaluja, kuten yhden päivän toimituksia ja verkkoyh-

teisöjä, alentamaan verkkokaupan nykykustannuksia. Verkkokaupan yksityisyyteen ja turvalli-

suuteen kohdistuvat riskit ovat kuluttajien keskeinen huolenaihe.  

2.1 Palvelukokemus 

Kurjenoja (2021) kertoo, että palvelu- ja hintakokemuksen selitysvoima yli 50-vuotiaiden asia-

kastyytyväisyyteen on hieman suurempi kuin nuoremmilla. Palvelukokemuksen vaikutus 

asiakastyytyväisyyteen on vanhimmassa ikäryhmässä myös suurin. Kaupan on hyvä tiedos-

taa tämä, sillä vanhenevan väestörakenteen Suomessa palvelukokemuksen parantaminen 

voi olla entistä tärkeämpi kilpailutekijä.  

Kurjenojan (2021) toteaa, että asiakastyytyväisyys on koronan aikana selvimmin laskenut 

rautakaupassa, jossa tarvikepula on todennäköisesti heikentänyt asiakaskokemusta. Heiken-

tyneistä tuloksista ei kuitenkaan kannata vedota pelkästään pandemiaan, sillä koronan aikai-

nen kotitalouksien kasvanut kysyntä on voinut tuoda aikaisempaa selkeämmin esille alan yri-

tysten kyvyn palvella kuluttaja-asiakkaita. 

Kotler ym. (2011, s. 23) kertovat, että kuluttajien kasvava yhteistyö vaikuttaa myös liiketoi-

mintaan. On jo olemassa joukko kuluttajia, jotka haluavat tuoda esille kykynsä luoda lisäar-

voa tuotekehitykseen. Jotkut taas haluavat räätälöidä tuotteita tai palveluja omaan elämän-

tyyliinsä sopiviksi. On myös olemassa yrityksiä, jotka palkitsevat tällaiset kuluttajat. Joillekin 

toiminta voi olla tulonlähde, toisille se on vain ylimääräistä hupia.  
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Kotler ym. (2011, s. 24–25) jatkaa, että arvoihin sitoutuneet työntekijät ovat hyviä työntekijöitä 

ja yrityksen edustajia. Heidän kauttaan yrityksen tarina näyttäytyy linjakkaana myös kulutta-

jille. He konkretisoivat sen tarinan, joka kulkee kuluttajalta toiselle. Tästä syystä yritysten tuli-

sikin nähdä työntekijänsä arvolähettiläinä, kuluttajat arvioivat yrityksen aitoutta myös arvioi-

malla heidän työntekijöitään.  

2.2 Lojaliteetti 

Kurjenojan (2021) mukaan koronan aikana rautakauppa alana on menettänyt eniten asiakkai-

den kokemaa lojaliteettia. Lojaliteetin kehitys alan yrityksissä on kuitenkin ollut hyvin kahtiaja-

kautunut, joten pelkästään koronan tuomilla esimerkiksi toimitusvaikeuksilla ei koko alan ke-

hitystä voi selittää: joissakin yrityksissä lojaliteetti on parantunut merkittävästi, joissakin taas 

laskenut.  

Kurjenoja (2021) toteaa, että koska suositteluaikomusten vahvistuminen lujittaa lojaliteettia, 

kaupoille voi olla tärkeää pyrkiä voimistamaan asiakkaiden suositteluhaluja varsinkin, kun 

suosittelut voivat auttaa myös uusien asiakkaiden hankinnassa.  

Kotler ym. (2011, s.78) kertoo, että kuluttajien osallistaminen mahdollistaa myös kuluttajien 

välisen vuorovaikutuksen. Monenvälinen keskustelu tekee kuluttajaverkostoista todella vai-

kuttavia. Kannattaa siis muistaa, ettei bränditarina ole merkityksellinen, elleivät kuluttajat kes-

kustele siitä.  

Kotler ym. (2011, s. 79–80) jatkaa, että rohkea yritys, jolla on luovat arvot, on todennäköisesti 

sopivin työympäristö riskin ja palkinnon ryhmään kuuluville työntekijöille. Yritys, jolla on vah-

vat kulttuuriset arvot ja joka tarjoaa mahdollisuuden markkinoida tuotteita esimerkiksi köyhille 

ihmisille, sopii perinteisen ryhmän edustajille. Yksilöllisen asiantuntemuksen ja menestyksek-

kään tiimityön ryhmään kuuluvat ovat oikea kohderyhmä sellaisille yrityksille, joissa on yhtei-

sölliset arvot ja jotka tarjoavat mahdollisuuden työskennellä ihmisten kanssa ympäri maail-

man.  

2.3 Asiakasymmärrys 

Peltolan ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) mukaan kauppias on aina pyrkinyt tuntemaan 

asiakkaidensa tarpeet, ostotottumukset ja asiointiuseuden, jopa hänen elämäntilanteensa. 
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Niin sanotussa kivijalkakaupassa tämä yleensä toteutui hyvin. Suhde asiakkaan ja kauppiaan 

välillä oli läheinen ja tiivis. Kaupalla pitää kuitenkin olla asiakasymmärrystä myös uuden ta-

louden digitaalisessa ja asiakaskäyttäytymiseltään yhä enemmän sirpaloituneessa maail-

massa.  

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) toteaa, että asiakasymmärrys rakentuu nyt os-

totapahtumista kerätyistä tiedoista, markkinoilta kerättävästä muusta markkinatiedosta ja 

myös asiakkaiden demografiatiedoista. Asiakkaiden käyttäessä kanta-asiakaskortteja tai os-

tokortteja kauppa kerää valtavan määrän tietoja ostetuista tavaroista, ostoajoista ja ostopai-

kasta.  

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) jatkaa, että kerättyä tietoa käytetään valikoima-

suunnittelussa ja hankintaketjun tilausten sopeuttamisessa asiakkaiden tarpeisiin ja asiointi-

rytmiin. Kivijalkakaupassa kauppiaalla tai myyjällä on kokemusperäistä tietoa asiakkaiden toi-

veista ja ostotavoista.  

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) kertoo, että moderni kauppa tuntee asiak-

kaansa tarpeet asiakasdatan kautta. Asiakasymmärrys syntyy hyödyntämällä asiakastieto-

kantaa ja yhdistelemällä sen tietoja markkinoilta saatavaan tutkimustietoon. Tämä tieto on 

aito menestystekijä.  

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) jatkaa, että digitaaliset keskustelukanavat ja so-

siaalisen median maailma laajemminkin ovat oleellinen osa nykykaupan asiakasymmärrystä. 

Asiakkaiden kaupalle antamat palautteet, mielipiteet ja sosiaalisessa mediassa käytävät kes-

kustelut ovat merkittäviä tapoja kerätä ja hyödyntää asiakastietoa kaupan toimintojen kehittä-

misessä. 

Tikkanen ja Frösen (2011, s. 120) kertovat, että kaikki liiketoiminta voidaan johtaa arvon tuot-

tamisesta toiselle. Aitoa tulosta ei synny tilikarttoja pyörittämällä vaan tarjoamalla asiakkaalle 

jotakin sellaista, jonka hän kokee arvokkaaksi. Kun arvon tuotto asiakkaalle on perustelu jo-

kaisen työntekijän jokaiselle toimelle, on liiketoiminta täysin tarkoituksenmukaista. Liiketoi-

mintaa ei ole ilman asiakasta. Asiakkaan ympärille on siis rakennettava yrityksen organisaa-

tio ja kaikki toimintatavat.  
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Tikkanen ja Frösen (2011, s. 121) jatkavat, että markkinointi on ainoa punainen lanka, joka 

kulkee läpi koko organisaation ja jokaisen toiminnon. Jos ylin johto ei ole langassa kiinni, niin 

kuka muukaan? Markkinointi ei ole vain sana. Jokainen työntekijä markkinoin yritystä omalla 

toiminnallaan ja käyttäytymisellään asiakkaiden, kumppaneiden ja työtovereiden suuntaan.  

Tikkanen ja Frösen (2011, s. 122) toteavat, että yrityksen ylin johto puolestaan markkinoi yri-

tystä yhtä moninaisemmilla markkinoilla. On huomattava, että yrityksen johtaminen on yrityk-

sen markkinointia, markkinat ja asiakkaat vain vaihteleva – pörsseistä potilassaleihin.  

Kotler ym. (2011, s. 93) kertoo, että kuluttajien kollektiivisen vallan voima voidaan osoittaa 

verkostoissa. Verkosto voi kehittyä yhdeltä yhdelle-, yhdeltä monelle- tai monelta monelle – 

kanssakäymisen kautta. Kun yrityksen tarina kerrotaan mainonnan keinoin kuluttajien verkos-

toissa, leviävät tarinat verkoston jäseneltä toiselle.  

Kotler ym. (2011, s. 93) jatkaa, että luovien ihmisten tavoin yritystenkin olisi syytä pohtia it-

sensä aitoa toteuttamista pinnallisten tavoitteiden sijaan. Yrityksissä tulisi tunnistaa, keitä ih-

misiä siellä on töissä ja miksi he yhdessä tekevät kyseistä liiketoimintaa. Heidän pitäisi tietää, 

millaiseksi he haluavat kehittyä ja millaiseksi yrityksen pitäisi kehittyä. Nämä oivallukset pi-

täisi sisällyttää yhtiön missioon, visioon ja arvoihin, sillä todellista tuottoa syntyy vasta, kun 

kuluttajat arvostavat yritysten panostuksia ihmisten hyvinvointiin. 

Kotler ym. (2011, s. 98) toteaa, että asiakaskeskeisyys on lisännyt huimasti tiedon etsintään 

käytettävien työkalujen määrää. Kuluttajia profiloidaan ja heidän kulutuskäyttäytymistään 

seurataan kanta-asiakas ja luottokorttien kautta. Sosiaalisen median ja Googlen haut voivat 

paljastaa kuluttajien ostokäyttäytymisestä paljon tietoa.   

Peltolan ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) mukaan aikaisemmin asiakkaat olivat toimin-

nan kohteita, tekemisen objekteja. He muodostivat kaupan kohderyhmän. Heidän tarpeensa 

pyrittiin tunnistamaan ja tekemään niitä vastaavia tuotteita. Menestykseen tarvittiin neljä kil-

pailukeinoa: tuote, hinta, jakelu ja mainonta (ns. 4P-malli). Kaupan oppikirjoissa ja seminaa-

reissa menestysresepti kiteytettiin usein kolmeen kilpailukeinoon: valikoima, valikoima ja vali-

koima.  

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) jatkaa, että nyt ja tulevaisuudessa asiakkailla 

on mahdollisuus hankkia erilaisia tuotteita eri puolilta maailmaa. Vaihtoehtojen määrä ei ole 
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rajoitteena. Arvovalinnoillaan asiakkaat tekevät kaupan toimintaan vaikuttavia päätöksiä. He 

haluavat osallistua ja jakaa tuotteiden käyttökokemuksia omissa sosiaalisissa yhteisöissään. 

He janoavat uusia kokemuksia.  

2.4 Verkkokaupan kehittäminen 

Kurjenoja (2021) toteaa, että verkkosivujen helppokäyttöisyydellä ja kyvyllä auttaa päätök-

senteossa on vaikutusta varsinkin alle 35-vuotiaiden asiakkaiden hintakokemukseen fyysi-

sissä myymälöissä, mutta ei niinkään vanhempien.  

Kurjenojan (2021) mukaan milleniaalit ja Z-sukupolvi käyttävät paljon mobiilia tiedonhakuun 

ja varsinkin hintavertailuihin ennen ostosta. Mitä paremmat ja informatiivisemmat kaupan 

verkkosivut ovat, sitä enemmän ne pystyvät ohjaamaan kaupan valintaa ja parantamaan os-

tokokemusta.  

Kurjenoja (2021) jatkaa, että verkkosivujen selitysvoima hintakokemuksen vaihteluihin voi-

mistuu alle 35-vuotiailla, jos tarkastelusta jätetään päivittäistavarakauppa pois. Tulos on odo-

tettu, sillä päivittäistavarakauppojen verkkosivuja ei useinkaan ole kehitetty vastaamaan kas-

vavan digiostamisen ja kansainvälisen kilpailun vaatimuksiin kuin joillakin käyttötavarakaupan 

aloilla.  

Kurjenoja (2021) havainnollistaa, että kaupan ja asiakkaiden monikanavaistuessa verkkosi-

vujen merkitys hinta- tai palvelukokemukseen sekä suoraan asiakastyytyväisyyteen myös 

fyysisissä myymälöissä tulee kuitenkin kasvamaan. 

Peltolan ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) mukaan asiakkaat ovat aktiivisia digitaalisten 

välineiden käyttäjiä. Koronapandemian aikana asiakkaiden tiedonhankinta- ja ostotavat ovat 

monipuolistuneet nopeasti. Tämän ovat saaneet kokea monet kaupat, toiset ovat siitä hyöty-

neet ja toiset kärsineet.  

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) toteaa, että vaikka verkkokauppa on monilla 

monikanavatoimijoilla alle 5 prosenttia myynnistä, yli puolella asiakkaista verkko on jollakin 

tavalla mukana ostamisen eri vaiheissa. Jatkossa kaupan on kiinnitettävä huomiota erityisesti 

yksilöllisten asiakaskokemusten luomiseen, oli kyse sitten kivijalkakaupasta, verkkokaupasta 

tai markkinapaikasta.  
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Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) jatkaa, että asiakkaat aistivat kaupoissa kaikilla 

aisteilla, ja teknologian avulla asiakkaita voidaan auttaa ostamisessa. Kaupan piirissä on 

maailmalla nähtävissä raivokas kilpajuoksu uusimman teknologian ja asiakas- ja kysyntätie-

don hyödyntämisessä. Tekoälyltä odotetaan paljon, ja erilaisia virtuaalisen ja fyysisen kaupan 

yhdistäviä sovelluksia tulee markkinoille lisää kaiken aikaa. Myös mobiiliasiointi ja maksami-

sen eri tavat laajenevat ja saavat uusia muotoja.  

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) havainnollistaa, että asiakkaista voidaankin pi-

tää nyt huolta monin tavoin ja huomioida myös heidän yksilöllisyytensä. Kaupassa ei ole 

enää kyse vain yksittäisestä kaupasta vaan palvelukokonaisuudesta. Kyky luoda oikeata ar-

voa asiakkaille erottaa menestyvät kaupat menehtyvistä.  

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) mukaan kauppa voi luoda asiakkailleen arvoa 

monin tavoin kuten esimerkiksi kiinnostavien tuotteiden, helpon ja sujuvan ostamisen, miellyt-

tävän asiointikokemuksen tai vaikkapa ainutlaatuisen vastuullisuustyön kautta. Toisaalta on 

toki tärkeätä tietää, mitä arvoa asiakkaat tuottavat kaupalle vaikkapa keskiostoksen tai elin-

ikäisen asiakaskannattavuuden avulla. Nämä tiedot ovat myös tärkeitä, kun pyritään palvele-

maan erityisen hyvin parhaita asiakkaita.  

Peltolan ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) mukaan tavalla tai toisella on hankittava asia-

kasymmärrystä kovien asiakas- ja myyntitietojen ohella. 

Kotler ym. (2011, s. 146) kertoo, että mitä enemmän sosiaalinen media kehittyy ilmaisevaan 

muotoon, sitä enemmän kuluttajat voivat vaikuttaa toistensa mielipiteisiin ja kokemuksiin. 

Tämä taas johtaa siihen, että mainonnan merkitys kuluttajien ostokäyttäytymiseen pienenee 

vastaavasti. Lisäksi kuluttajat viettävät aikaa yhä enemmän muiden kanavien, esimerkiksi vi-

deopelien, parissa, jolloin he näkevät yhä vähemmän perinteisiä mainoksia.  

Wu ym. (2019) tutkivat internetmarkkinoinnin suuntausta tuotekategoriassa ja hinnassa voi-

vat muuttaa vähittäiskaupan brändiasennetta, kun vähittäiskaupan brändien tuntemukset 

eroavat toisistaan. Ensimmäinen tuloksista oli se, että samanlaiset ja prototyyppiset suuntau-

tumiset tuotekategoriassa ja hinnassa voivat muuttaa asiakkaiden asenteita vähittäiskaupan 

brändiä kohtaan positiivisella tavalla.  



15 

Wu ym. (2019) mukaan verkkokauppojen laaja tuotevalikoima voisi vastata asiakkaiden mo-

nipuolisiin tarpeisiin ja muuttaa siten positiivisesti asiakkaiden asenteita. Negatiivinen puoli 

on se, että kanta-asiakkailla on yleensä omaperäinen vaikutelma jälleenmyyjän tuotevalikoi-

man ominaisuudesta. Laajoihin verkkokauppoihin viitaten kehitetyt laajat uudet tuotekatego-

riat voivat laimentaa asiakkaiden alkuperäisiä vaikutelmia, mikä puolestaan muuttaa kanta-

asiakkaiden asenteita negatiivisesti. 

2.5 Uudistuva kauppa 

Kaupan liiton (2020) visiona on Uusiutuva kauppa 2035-skenaariolla olla hiilineutraali vuonna 

2035 ja miltei nollapäästöinen vuonna 2050. Uusiutuva kauppa 2035-tiekartassa tarkastel-

laan kaupan alan tuottamien päästöjen kehitystä kaupan hiili-indeksin kautta. Teknisellä kau-

palla on huomattavasti kokoaan suurempi hiilikädenjälki.  

Kaupan liiton (2020) mukaan tekninen kauppa vauhdittaa, mahdollistaa ja toteuttaa asiak-

kaidensa uudistumista mm. asumisessa, infrainvestoinneissa ja teollisuudessa. Lähes kaikkia 

uusia ratkaisuja ajaa energiansäästö, siihen liittyvä äly, materiaalitehokkuus ja haitallisten 

materiaalien korvaaminen ympäristölle ystävällisimmillä vaihtoehdoilla. 

Kaupan liiton (2020) kaupan kädenjälkitoimenpiteet eli kyky pienentää asiakkaidensa hiilija-

lanjälkeä, jakautuvat seuraaviin osa-alueisiin: tuotteet ja palvelut, energia, kierrätys ja kierto-

talous, hankinta- ja arvoketju sekä osaaminen, viestintä ja koulutus.  

Kaupan liiton (2020) mukaan tuotteiden ja palveluiden aktiivinen vaihtoehtojen tarjoaminen 

vähähiilisillä ja hiilineutraaleilla vaihtoehdoilla korostuu. Tuoteryhmä- ja tuotekohtainen hiilija-

lanjälkilaskenta ja -seuranta omien private label -tuotteiden osalta sekä valmistavan teollisuu-

den kannustaminen tuottamaan tietoa näistä kaupalle sekä kulutuksen päästöjen vähentä-

miskeinot lisäpalveluna ja muutoksen työkaluna. Yksittäisten tuotteiden myynnistä pyritään 

siirtymään kokonaisvaltaisiin tilaus- ja elinkaari malleihin esimerkiksi vuokraus- ja jakamis-

pohjaisilla liiketoimintamalleilla. Hävikin minimointi hinnoittelupolitiikan muutoksella sekä 

päästöttömien kotiinkuljetusten tarjoaminen kilpailukykyiseen hintaan ovat myös hyviä vaihto-

ehtoja asiakkaille.  



16 

Kaupan liitto (2020) jatkaa, että energian suhteen kauppoja pyritään kannustamaan tuotta-

maan uusiutuvaa tai päästötöntä energiaa eteenpäin myytäväksi. Koko Suomen alueella ta-

pahtuva sähköautojen latauspisteverkoston kasvattamien sekä biokaasun hyödyntäminen 

nähtiin myös vaihtoehdoksi. Tämän lisäksi vähäpäästöisten koneiden ja laitteiden vuokraus ja 

rahoituspalveluratkaisujen löytäminen todettiin mahdollisiksi skenaarioiksi.  

Kaupan liitto (2020) toteaa, että kierrätyksen ja kiertotalouden tavoitteena on huomioida elin-

kaarimalli ja kierrätettävyys 100 % kaikissa omissa tuotteissa ja palveluissa. Prosessien 

suunnittelun lähtökohtana kierrätettävyys mukaan lukien pakkaukset. Kaupan verkoston suo-

sitellaan olevan johtavana kierrätyksen solmukohtana ja asiakasrajapintana kierrätyksessä.  

Kaupan liiton (2020) mukaan hankinta- ja arvoketjun näkökulmasta tuotteiden jäljitettävyys 

sekä tuotannon hankintaketjujen läpinäkyvyyttä pitää lisätä. Kumppanuuskriteereiksi yritysten 

välille pitää ottaa keskustelunaiheeksi myös ilmastovaikutusten vähennystoimet. Toimitusket-

juja pitäisi pyrkiä integroimaan valmistajien, kaupan ja asiakkaiden välillä. Korjaus- ja lähituo-

tantopalveluita pyritään lisäämään esimerkiksi 3D-tulostusta hyödyntämällä. 

Kaupan liitto (2020) toteaa visioksi osaamisen, viestinnän ja koulutuksen näkökulmista muun 

muassa kaupan toiminnan mahdollistajan ja ilmasto-osaamisen ja tietoisuuden nostajana 

koko arvoketjussa. Jokaisesta kaupan ammattilaisesta on hyvä tehdä oman työnsä ilmasto-

osaaja. Valmistajien, jätehuollon kumppanien ja asiakkaiden kytkemistä pyritään paranta-

maan osaksi hiilineutraalia elinkaarimallia. Vähäpäästöisten kulutus- ja käyttäytymismallien 

tukemista ja kannustamista pyritään lisäämään sekä luotettavan ilmasto-osaamisen siirtä-

mistä asiakas- ja kuluttajaviestinnän keskiöön.  

Wu ym. (2019) havainnoi, että kun vähittäiskaupan brändin tuntemus on alhainen, tuotekate-

gorian yhteensopivuudella kivijalka myymälässä ja verkkoalustan hintayhdenmukaisuudella 

on voimakas vaikutus vähittäiskaupan brändin asenteen muutokseen ja niiden vaikutuskoot 

ovat suurempia kuin tuotekategorioiden yhteensopivuudella verkkokaupassa ja kivijalkamyy-

mälässä. Kun vähittäiskaupan brändin tuttuus on korkea, tuotekategorioiden yhteensopivuus 

verkkokaupassa ja kivijalassa sekä niiden hintayhdenmukaisuus vaikuttavat enemmän vähit-

täiskaupan brändin asennemuutokseen. Tämä havainto viittaa siihen, että suhteellinen tehok-

kuus molempien suuntautumistyyppien välillä voi vaihdella eri asiakkaiden välillä. Uutuustuot-
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teisiin suuntautuminen on tehokkaampi kuin tuotekategoriaan ja hintaan suuntautuminen uu-

sien asiakkaiden keskuudessa, kun taas olemassa olevien asiakkaiden keskuudessa tilanne 

on päinvastainen 
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3 VALIKOIMAN KEHITTÄMINEN 

Asiakkaan ostokäyttäytymisen muutokset vaikuttavat väistämättä myös kohdeyrityksen vali-

koimaan ja sen laajuuteen kivijalkamyymälässä ja verkkokaupassa. Asiakkaiden mieltymyk-

set antavat myös suuntaviivat omille brändeille ja niiden laadulle sekä tarvittaville toimittaja-

laajennuksille. Seuraavassa käsitellään valikoiman kehittämistä konseptiosaamisen-, hinnoit-

telustrategian-, valmistajien- ja tuotemerkkien vaatimuksien sekä strategisen ostamisen nä-

kökulmasta.  

Dhar ym. (2001) mukaan valikoiman tuotemerkkien lukumäärä ja valikoiman laajenemine 

kohtaa yleensä monissa tuotekategorioissa vastustusta suurilta kansallisilta ja kansainväli-

siltä merkkivalmistajilta positiivisten vaikutusten vuoksi kokonaismyyntimääriin, mutta joissain 

tapauksissa negatiivinen vaikutus kohdistuu merkkivalmistajien myyntimääriin.  

Dhar ym. (2001) jatkaa, että vähittäiskaupassa tulisi hyväksyä supistukset valikoimassa tai 

tuotemerkkien lukumäärässä, joissa todetaan olevan jo kylläinen valikoima ja tietyt tuotemer-

kit saattavat olla vain täytetuotteita, jotka eivät tuo mitään lisäarvoa loppuasiakkaalle.  

Dhar ym. (2001) havainnollistaa, että vähittäiskaupan siirtyessä kansallisista brändeistä kan-

sainvälisiin brändeihin saattaa olla positiivista vaikutusta myynnin kehittymiseen. Tällöin ta-

pahtuu yleensä joko laadullista tai hinnallista siirtymää kategoriasta toiseen. 

Lindholm (i.a.) kertoo, että valikoiman hallinta on vähittäis- ja tukkukaupassa yksi tärkeim-

mistä liiketoiminnan osa-alueista. Valikoiman hallinta koostuu päätöksistä, tuotteiden elinkaa-

ren hallinnasta, tuotedatan ylläpidosta, asiakkaiden toiveista, toimipisteiden maantieteelli-

sestä sijainnista ja monesta muusta asiasta. Valikoiman hallinta ilman helppokäyttöistä järjes-

telmää on haastavaa. 

Lindholm (i.a.) jatkaa, että kun jokin tuote päätetään ottaa valikoimaan, pitää päättää mm. va-

likoiman laajuus: tuleeko nimike vain verkkokauppaan, rajatun myymäläjoukon hyllyvalikoi-

maan vai tilausvalikoimaan – tai kenties kaikkialle. Lisäksi pitää päättää, milloin tuotteen vali-

koimajakso alkaa, onko se määräaikainen vai toistaiseksi voimassa oleva. 
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Lindholm (i.a.) toteaa, että päätös valikoimajakson alkamisesta, pituudesta ja päättymisestä 

ovat osa elinkaaren hallintaa. Elinkaaren hallintaan kuuluu myös päätös valikoimasta poista-

misesta (tuotteen lopetukset), hallittu alasajon suunnittelu ja poistuneiden tuotteiden jäännös-

varastojen loppuunmyynnin suunnittelu. 

Lindholm (i.a.) kertoo, että monet tuotteet ovat sesonkisia, jolloin niiden kysyntä tai saatavuus 

toimittajilta vaihtelee vuodenajan mukaisesti. Tuotteen voidaan kuvitella olevan poissa vali-

koimista sesongin ulkopuolella, mutta teknisesti datan näkökulmasta näin ei tarvitse olla: se-

sonkeja voi nimittäin hallita erikseen, jolloin ne saadaan poistettua automaattisesti valikoi-

mista sesongin ulkopuolella. 

3.1 Konseptiosaaminen 

Peltolan ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) mukaan kaupan toimiala on sidoksissa yhteis-

kunnalliseen, alueelliseen ja taloudelliseen kehitykseen. Toisaalta kauppa sopeutuu, toisaalta 

luo uutta. Monia kaupan tekemiä muutoksia on vastustettu. Itsepalvelusta ei ensin pidetty. 

Kyläkauppoja haluttiin pitää hengissä yhteiskunnan tukirahoilla. Isoja kauppoja syytettiin 

kauppakuolemista ja kaikkia kauppoja kulutushysterian lietsomisesta.  

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) jatkaa, että keskustelussa usein unohdetaan, 

että kaupalla ei ole muuta vaihtoehtoa kuin totella asiakkaita. Heidän rahoillaan ja päätöksil-

lään kauppoja pyöritetään. Asiakas päättää, piste. Häneen voi vaikuttaa, mutta silti hän istuu 

tanakasti päättäjän paikalla.  

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) toteaa, että muutoksen vauhti ja suunta paljas-

tuvat parhaiten katsomalla, millaista kauppa oli 10 tai 50 vuotta sitten. Se riitti silloin, mutta 

nykyajan kauppakisassa silloinen osaamisen taso ei oikeuta jatkoon.  

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) kertoo, että kaupat ovat brändättyjä konsepteja, 

tavaratalot ovat kauppakeskuksia, kauppa löytyy kännykästä ja tavarat tuodaan kotiin. Kau-

pan konseptin on sopeuduttava toimintaympäristöönsä, asiakkaisiin ja kilpailijoihin, jotka mo-

lemmat muuttuvat koko ajan, joskus jopa hetkessä. Näin käy, kun iso myymälä avataan tai 

uusi palvelu alkaa houkutella asiakkaita. Kaupan asiakkaiden tarpeet ovat merkittävästi 

muuttuneet ja eriytyneet. 
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Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) mukaan kulutustottumusten ja ostokäyttäytymi-

sen eriytyminen on ollut merkittävä kaupan toimintamalleja muuttava tekijä 2000-luvulla.  

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) toteaa, että asiakkaista voidaan tunnistaa erilai-

sia, oman sisäisen asiakaskäyttäytymisen kannalta yhtenäisiä asiakasryhmiä. Toiset ostavat 

vain kasvisruokaa tai ainoastaan tietyn merkkivaatebrändin tuotteita. Jotkut asioivat vain lähi-

kaupassa, toiset ajavat kauas kokeakseen kaupassa elämyksiä. Osa ostaa melkein kaiken 

verkkokaupasta, toiset eivät mitään.  

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) toteaa, että menestyvän kaupan on tunnistet-

tava oman asiakaskuntansa tarpeet ja etsittävä oma ratkaisunsa niihin. Suuret hypermarketit 

ja kauppakeskukset pyrkivät vastaamaan monien asiakasryhmien tarpeisiin. Hyllyillä on tu-

hansia tuotteita, joista asiakkaat voivat valita omaan tarpeeseensa sopivat. Kauppakeskuk-

sissa ja hypermarketeissa on tarjolla useiden merkkiliikkeiden brändituotteita.  

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) jatkaa, että toisinaan puhutaan tässä yhtey-

dessä massakustomoinnista. Se on osoittautunut yhdeksi kaupan menestyskonsepteista. 

Vaikka myymälän tarjooma on sama kaikille, jokainen kokee kauppansa eri tavoin ja ostosko-

reissamme on eri tuotteet. Kun tarjonta on riittävän runsas, jokainen löytää juuri haluamansa.  

Peltolan ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) mukaan menestyä voi myös keskittymällä ra-

jattuun asiakasryhmään tai tuote- ja palvelusegmenttiin. Vaate-, kenkä-, huonekalu-, kodin-

kone-, sisustus- ja rakennustarvikkeiden alueilla on monia hyviä esimerkkejä rajattuun tuote- 

tai asiakassegmenttiin keskittyvistä kauppakonsepteista.  

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) toteaa, että mielenkiintoinen lajityyppinsä ovat 

teleoperaattorien palvelupisteet, jollaisen löytää liki jokaisesta kauppakeskuksesta, usein kol-

min kappalein ja vierekkäin. Niissä on erilainen ansaintalogiikka kuin tavarakaupassa, mutta 

samoista lompakoista rahat tulevat molempiin. 

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) jatkaa, että konsepti kuvaa kaupan liiketoimin-

tamallin. Kilpailuetu rakennetaan kilpailijoita paremman liiketoimintamallin avulla. Menestymi-

nen pitää luoda itse, omilla valinnoilla. Viime kädessä kaupan johto ja henkilöstö tekevät sen 

yhdessä. Kyse ei ole asiasta, joka kerran päätetään ja sitten toteutetaan. Konsepti elää koko 

ajan – sen pitää muuttua. Tämä on välttämätöntä. Osa konseptista on kiveen hakattu ja 
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muuttuu hitaasti, osa elää kaiken aikaa ajan pulssilla. Sitä testataan, sovelletaan, sopeute-

taan ja hiotaan paremmaksi.  

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) toteaa, että jos konsepti ei ollenkaan muutu, 

asiakas turtuu, hylkii tai hylkää kokonaan. Yksi konseptin kulmakivi on määritellä asiakasseg-

mentit, joille palveluja tarjotaan. On hyvä asettua asiakkaiden rooliin ja miettiä, mitä he kau-

palta odottavat. Koskaan ei voi liikaa korostaa asiakkaan merkitystä kaupan toimintaa määrit-

tävänä tekijänä. Rooli on kuitenkin muuttunut.  

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) toteaa, että ostamisen motiivit voivat tarpeen ja 

käytännöllisyyden sijaan olla mielihyvähakuisia, hedonistisia. Asiakkaat tiedostavat yhä pa-

remmin oman käyttäytymisensä eri rooleja. 

Peltola ym. (2022, l. 22 Luo uutta tai luovuta) mukaan konsepti on kaupan henkivakuutus ja 

tutka, jonka avulla luotsataan aallokossa. Asiakaskokemusten pohjalta konseptin yksityiskoh-

tia pitää voida muuttaa, mutta sen ytimen on kestettävä aikaa ja ympäristössä tapahtuvia 

muutoksia. 

Murrayn ym. (2010) tutkimuksen lähtökohtana oli testata mallinnus- ja seurantatyökalua, joka 

optimoi jälleenmyyjän päätökset tuotteiden hintojen, esillepano alueiden ja – suuntien sekä 

hyllytilan suhteen. Tyypillisesti hyllynjakomalleissa otetaan huomioon vain hyllytilan leveys, 

Murrayn malli ottaa huomioon leveyden lisäksi myös korkeuden, joka mahdollistaa muun mu-

assa tuotteiden pinoamisen. Malli pyrkii mahdollistamaan tuotteen kysynnän ja sijainnin mu-

kaan useita eri tuotteiden suuntausvaihtoehtoja myymälähyllynäkymässä asiakkaalle. Mallin 

tarkoitus on pyrkiä mahdollistamaan kysynnän ja tuotteen hinnan välinen jatkuva vuorovaiku-

tus.  Mallia pyrittiin luomaan vähittäiskaupoille alasta riippumasta, jotka käyttivät valmiiksi 

asiakaspakattuja pakkauksia myymälöissään.  

Murrayn ym. (2010) tutkimuksen tulokset osoittivat, että jälleenmyyjille oli tärkeintä olla mah-

dollisimman tehokkaita olemassa olevan hyllytilan käyttämisessä, koska se oli näille aloille 

tyypillisintä ja konkreettisinta resurssien jakamista. Jälleenmyyjien tavoitteeksi tuli tuotevali-

koiman optimointi voiton maksimoimiseksi olemassa olevalla hyllytilalla. Päätöksenteon 

avuksi mallinnustyökalu koettiin pääosin erittäin hyväksi lisävälineeksi hyllytilan optimointiin ja 

suunnitteluun. 
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Edirisinghe ja Munson (2023) havainnoivat, että perustuen asiakaspotentiaaliin luoda useita 

impulssiostoja (näkyvyyteen perustuva osto, nykyinen hyllynäkymä ja menneen käytävän nä-

kymä) strateginen uudelleenjärjestely esimerkiksi tuotemerkeittäin tai samanlaiseen ostotar-

peeseen liittyvät tuotteet on johdonmukaisesti parempi kuin visuaalisesti järjestettävä hyllytila 

tuotteittain tai tuoteryhmittäin.  

Edirisinghe ja Munson (2023) korostavat, että kauppias valitsee sopivimman hyllytilan uudel-

leenjärjestelystrategian, joka sopii asiakkaidensa ominaisuuksiin, erityisesti heidän harkin-

nanvaraiseen tulotasoonsa ja myymälän ulkoasun tuntemukseen. 

Edirisinghe ja Munson (2023) toteavat, että menneistä ostotapahtumista tehdyt kannatta-

vuustiedot tuotteissa ja tuoteryhmissä on syytä ottaa erityiseen tarkasteluun monitasoisia hyl-

lytilojen yhdistämissääntöjä luodessa.  

 

3.2 Hinnoittelustrategia 

Danzigerin ym. (2014) tutkimuksien mukaan kuluttajat uskovat taipumukseen, joiden yleisesti 

tai kokeilujen kautta tietty jälleenmyyjä on halvempi hintatasoltaan verrattuna keskimääräi-

seen hintakäsitykseen. Jälleenmyyjä, joka oli keskimääräisesti halvempi tutkimuksessa, valit-

tiin ostopaikaksi useammin. Kuluttajien ostokäyttäytymistä ohjaa myös se, mitä tuotteita jäl-

leenmyyjä tarjoaa keskimäärin halvemmalla verrattuna kilpailijoihin.  

Simon ym. (2021, s. 37) kiteyttää, että liikevaihto syntyy hinnasta ja myyntimäärästä. Voitto 

on tuoton ja kustannusten erotus. Täten jokaisessa yrityksessä on vain kolme voittoon vaikut-

tavaa ajuria: hinta, myyntimäärä ja kustannukset. Kaikki ovat tärkeitä, mutta ne vaikuttavat 

voittoon eri suuruuksilla. Julkinen keskustelu, tutkimukset ja kirjailijoiden omat kokemukset 

ovat todistaneet, että yritysjohtajat käyttävät aikansa usein kustannusten leikkaamiseen, ny-

kyään puhutaan tehokkuuden parantamisesta ja yrittävät siten parantaa voittoa etenkin talou-

dellisesti vaikeina aikoina.  

Simon ym. (2021, s. 47–49) havainnoi, että voittojen jahtaaminen motivoi älykkääseen hin-

noitteluun. Hinnoittelua ja voittoa ei voi erottaa toisistaan. Viime kädessä voitto on ainoa pä-

tevä mittausjärjestelmä yrityksen ohjaamiseen. Syy on yksinkertainen: vain voiton voi mitata 
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niin, että huomioon otetaan yrityksen tuotot ja kulut. Yritys, joka yrittää maksimoida myyn-

tinsä, sivuuttaa kustannuspuolen. Yritys, joka haluaa maksimoida markkinaosuutensa, voi 

vääristää liiketoimiaan monin tavoin. Helpoin tapa maksimoida markkinaosuutensa on aset-

taa hinnaksi nolla.  

Simon ym. (2021, s. 97) jatkaa, että voiton saavuttaminen on tavoite, joka peittoaa kaiken 

muun, sillä vain se varmistaa yrityksen selviämisen. Yrityksillä ei ole varaa suhtautua voittoon 

mukavana lisänä tai kivana yllätyksenä vuoden lopussa. Työpaikat ovat vaarassa, jos työn-

antajayritys ei näe vaivaa toimiakseen voitollisesti tai jos se toimii tavalla, joka vakavasti uh-

kaa voitollisuutta.  

Simon ym. (2021, s. 107–108) kertoo, että kriisit muuttavat markkinoiden kysynnän ja tarjon-

nan tasapainoa, ja siksi yritykselle voi tarjoutua tilaisuus analysoida ja harkita uudelleen hin-

noitteluaan. Yleensä hinnankorotuksiin johtaa kaksi eri reittiä. Ensimmäinen on läpinäkyvät ja 

selvästi viestitetyt korotukset, joista asiakkaat ovat täysin tietoisia ja toisena vähemmän lä-

pinäkyvät menetelmät.  

Simon ym. (2021, s. 126) jatkaa, että osa hintajärjestelmistä on niin monimutkaisia, että asi-

akkaat eivät koskaan näe hintoja täysin avoimesti. Syynä voi olla tuotevalikoiman valtavuus, 

hintatekijöiden suuri määrä tai mutkikas ja suljettu sääntö- ja ehtojärjestelmä.  

Simon ym. (2021, s. 127–128) kertoo, että kriisin ja hädän hetkellä saattaa iskeä suuri kiu-

saus lukea suurennuslasin kanssa kaikki asiakassopimukset ja etsiä omien etujen mukaisia 

ehtoja. On hyvin todennäköistä, että yritys löytää syitä ottaa yhteyttä asiakkaisiinsa ja vaatia 

lisää rahaa tehdyn sopimuksen perusteella. Joillain aloilla on erityisiä liiketoimintayksiköitä, 

jotka valvovat esimerkiksi asiakkaiden sopimuksiin kuuluvien lisenssien ja immateriaalioi-

keuksien käyttöä. Nämä yksiköt saattavat toimia täysin erillään tuote- tai palvelumyynnistä.  

Simon ym. (2021, s. 134) havainnollistaa, että suuressa valikoimassa on paljon tarjoomaa, 

johon kätkeytyy hinnankorotuspotentiaalia. Asiakkaat ovat yleensä hyvin perillä muutamasta 

avaintuotteesta, mutta loppuvalikoiman hinnoista he saattavat tietää vähän tai eivät laisin-

kaan. Tämä pätee etenkin harvoin ostettaviin hyödykkeisiin.  

Simon ym. (2021, s. 157) esimerkissä teolliset varaosat ovat esimerkki tuotteista, joissa aina-

kin asiakkaille kriittisimmissä yritys voi kriisiaikana nostaa hintoja myyntimäärien kärsimättä. 
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Ensinnäkin asiakkaat tarvitsevat varaosia, oli kriisi tai ei. Toiseksi yritys voi keskittyä eriyttä-

mään varaosat segmentteihin asiakkaiden maksuhalukkuuden mukaan. Yhdessä luokassa 

voi olla vain kalliita alkuperäisvalmistajan osia. Toisessa luokassa voi olla osia, joita voi ostaa 

myös vaihtoehtoisilta valmistajilta.  

Simon ym. (2021, s. 172) kertoo, että toinen huomioonotettava näkökulma on se, miten hinto-

jen eriyttämisen luonne muuttuu. Kriisiaikana se luo uusia tilaisuuksia, koska ihmiset muutta-

vat tapojaan. Tutkimukset ovat osoittaneet, että kriisiaikoina ihmiset syövät ravintoloissa vä-

hemmän, mutta lukevat enemmän. He viettävät enemmän aikaa kotona, ja vapaa-aikaa on 

yleensä muutenkin enemmän. Tämän tyyppiset muutokset käytöksessä voivat heijastua ky-

syntään. Myös hintaherkkyys voi kohota tai laskea. Tämä merkitsee sitä, että hintojen ja hin-

noittelustrategioiden muutoksista kriisin koittaessa ei voi tehdä yleispäteviä arvioita. Vain vai-

kutusten luonteen, syvyyden ja keston kunnollinen ymmärtäminen antaa oikean vastauksen.  

Simon ym. (2021, s. 283) kertoo, että yrityksen täytyy seurata kilpailijoitaan ja huomioida nii-

den hinnat laskelmissaan ja päätöksissään. Joustamaton ja kaavamainen kilpailija hintoihin 

perustava hinnoittelu tuskin kuitenkaan johtaa siihen, että yritys löytää omat oikeat hintansa.  

Simon ym. (2021, s. 284) jatkaa, että kilpailijoiden hinnat on myös huomioitava oman kysyn-

nän mallintamisessa. Yritys voi esimerkiksi käyttää oman ja kilpailijan hinnan erotusta riippu-

mattomana muuttujana oman hinnan sijaan. Riippumattomana muuttujana yritys voi käyttää 

myös suhteellista hintaa. Viimeiseksi yritys voi käyttää kilpailijan hintaa kysyntäkäyrän lisä-

muuttujana.  

Simon ym. (2021, s. 289–290) kertoo, että jos hinnanlaskua ei voi välittää, se täytyy rakentaa 

niin, että se minimoi kielteiset vaikutukset voittomarginaaliin ja maksimoi myönteiset vaikutuk-

set myyntimääriin. Tavarantoimittajien edut ovat asymmetrisiä riippuen siitä, onko kyse hinto-

jen nostamisesta vai laskemisesta. Ihanteellisessa tapauksessa asiakas ei edes huomaa hin-

nankorotusta. Mutta hinnanalennusten vaikutus myyntimäärään on sitä myönteisempi, mitä 

paremmin asiakas huomaa muutokset. Siksi tavarantoimittajan vastuulla on viestiä, että tuot-

teen tai palvelun hintajousto kasvaa.  

Simon ym. (2021, s. 291–292) jatkaa, että hinnanlaskuja seuraava myyntimäärän nousu on 

merkittävämpi, jos se saa tukea hintakeskeisestä mainonnasta, näkyvästä sijoittelusta tai il-

moitusnäytöistä. Volyymin nostaminen on erittäin tärkeää kriisiaikana, vaikka juuri silloin 
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markkinointibudjetteja yleensä kiristetään. Yrityksen täytyy ehkä laskea hintoja useita kertoja, 

mutta rahat eivät riitä tehokkaaseen hintaviestintään.  

Farham-Nia ja Ghaffari-Hadigheh (2021) toteavat, että kuluttajien ja hankintaketjun kokema 

hyöty laskee, kun ympäristön epävarmuusaste kasvaa, esimerkiksi, kun tuotteen valmistus-

kustannukset nousevat. Valmistajan ja jälleenmyyjän hinnoittelupäätöksiin vaikuttavat vah-

vasti vähittäiskaupan palveluihin keskitetyssä päätöksentekojärjestelmässä.  

Hafezalkotob ym. (2018) tutkivat hintojen kehittymistä vähittäiskauppiaiden riskikäyttäyty-

mistä valmistajan tukkuhinnan alapuolella. Heidän löydöksinään optimaalinen tukku- ja vähit-

täishinta ja voitto riippuvat vähittäiskauppiaiden riskikäyttäytymisestä hinnoittelussa. Maksi-

maalinen tukku- ja vähittäishintataso saavutetaan, kun kukaan vähittäiskauppiaista ei ota ris-

kejä.  

Hafezalkotob ym. (2018) jatkaa, että valmistajan ei tule jättää huomiotta jälleenmyyjien riski-

käyttäytymistä sekä tämän kerrannaisvaikutuksia optimaaliseen tukkuhintaan ja oletetun voi-

ton osuuteen. Jälleenmyyjän valitessa riskejä välttävän strategian, hänen on pitkällä aikavä-

lillä muutettava strategiaansa saadakseen enemmän voittoa ja pysyäkseen hintakilpailussa 

mukana.  

Wun ym. (2019) mukaan tuotekategorian hintayhteensopivuuden vaikutukset vähittäiskaupan 

brändiasenteen muutokseen ovat merkittäviä sekä kanta-asiakkaiden että ei-kanta asiakkai-

den keskuudessa. Tämä havainto vahvistaa väitteen, jonka mukaan jälleenmyyjän hintataso 

(kustannus) ja tuotteen houkuttelevuus (hyöty) ovat keskeisiä tekijöitä, jotka määrittävät vä-

hittäiskauppiaan vaihtelevan ostohyötysuhteen.  

Wu ym. (2019) jatkaa, että verkkokauppa- ja kivijalka hintojen yhteensopivuuden vaikutus on 

merkittävä vain vähittäiskaupan bränditottuneiden asiakkaiden keskuudessa ja muuttuu mer-

kityksettömäksi ei-kanta-asiakkailla. Ei-kanta-asiakkaat eivät välitä siitä, ovatko kauppiaan 

verkko- ja kivijalkakauppojen hinnat yhdenmukaiset. 
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3.3 Valmistajien ja tuotemerkkien vaatimukset 

Guissonin ym. (2013) mukaan valikoimanhallinta on avoin kaiken tyyppisille ja kokoisille yri-

tyksille. Tutkimuksessa keskityttiin kehittyviin markkinoihin elintarvikevalmistajien näkökul-

masta, joissa asuinympäristöjen lähiseudulla sijaitsevat pienemmät kaupat ovat edelleen 

edustavia ja ovat usein hyviä vaihtoehtoja valmistajille katteiden näkökulmasta verrattuna 

suurempiin kauppaketjuihin.  

Guissonin ym. (2013) artikkelin havainnot viittasivat siihen, että valmistaja voi johtavan tuote-

merkkinsä kanssa parantaa tuloksiaan pääkategorian lisäksi muissa tuotekategorioissa, 

joissa tuotemerkki on sillä hetkellä vähemmän merkittävässä asemassa markkinaosuudessa 

tutkimuksessa tehdyissä lähikauppaympäristöissä. Markkinaosuuden kasvu nähtiin tutkimuk-

sessa myös olevan suurempi tuoteryhmän sisällä muita toissijaisia brändejä vastaan suurem-

paa kuin kategorian pääkilpailijaan verrattuna.  

Venkatesanin ym. (2015) mukaan rakenteelliset erot täyden palvelun- ja itsepalvelumyymä-

löissä aiheuttavat eroja reagoinnissa joidenkin valmistajien markkinointitarpeisiin. Huomionar-

voisena seikkana täytyy pitää sitä, että perinteiset markkinointityökalut eivät ole yhtä tehok-

kaita täyden palvelun myymälöissä.  

Venkatesan ym. (2015) havainnollistaa, että pakkauskokovalikoimalla, hinnalla ja esillepa-

nolla on pitkäjänteisempi vaikutus myyntiin itsepalvelumyymälässä verrattuna täyden palve-

lun myymälään. Täyden palvelun myymälässä pakkauskoon vaihtelulla on suurin pitkäaikais-

vaikutus tutkituista markkinoinnillisista työkaluista. Brändien tunnettuus tukee itsepalvelumyy-

mälöiden hinnankorotuksia ilman vastaavaa myynnin laskua.  

Dhar ym. (2001) toteaa, että omien private label -tuotemerkkien ja premium-tuotemerkkien 

monitasoinen markkinointi myynninedistämiseksi tarjouksilla lisää tuotekategorian kokonais-

myyntiä. Omien tuotemerkkien alemmalla lähtöhinnalla on tärkeä rooli vähittäiskaupan myyn-

ninkasvattamisessa standardituotekategoriassa kuluttajien päivittäistavaraostoksissa vähit-

täiskaupoissa, joissa on laaja-alainen tuotevalikoima ja vetovoima. Kansainvälisten tuote-

merkkien tuoteominaisuuksiin perustuvalla markkinoinnilla on vahva tuotekategorian koko-

naismyyntiä edistävä vaikutus.  
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3.4 Strateginen ostaminen 

Cox (2015) tutki nykyisen ajattelutavan mahdollista muutosta valikoiman hallinnassa ja hyö-

dyntämällä siinä tehopaikannustekniikoita. Yleensä hankintaketjut ovat pääasialliset kulmaki-

vat hankintatoimessa tai niiden kankeus. Tutkimuksen mukaan ostajan kuuluisi etsiä uusia 

hankintakanavia hyödyntäen dynaamista vaikutusvaltaa muuttaakseen nykyistä markkina-

asemaa suotuisammaksi. Jos tätä ei ole mahdollista saavuttaa mittakaava edulla, vain siinä 

tapauksessa ostajan pitää valita nykyinen tai tavanomaisin staattinen hankintakanava, joka 

on parhaillaan saatavilla. Tämä toimintatavan vallitessa arvon saaminen käytetylle ajalle han-

kintayksikköä kohti täytyy huomioida, eikä ainoastaan kulujen säästö.  

Cox (2015) jatkaa, että dynaamisen vaikutusvallan analyysi johti paljon kattavampaan ym-

märrykseen toimittajien voimansiirtomahdollisuuksista sekä kaikista mahdollisista toteutta-

miskelpoisista hankintavaihtoehdoista, jotka ovat hankintaosaston käytettävissä tulevaisuu-

dessa. Tulokset strategisessa portfolion hallinnassa vaikuttivat yrityksien markkinaosuuksiin 

tutkituissa kategorioissa.  

Cox (2015) havainnoi, että kun kunkin toimittajan tulevaisuuden hankintaportfolioanalyysin 

paikat oli tunnistettu, oli mahdollista tunnistaa sopivimmat strategiset hankintavaihtoehdot 

markkinatestausta varten. Sopivimman hankintapäätöksen valinnassa käytettiin kaksivai-

heista prosessia. Ensinnäkin ostaja tunnisti mahdollisesti toteutettavissa olevat vaihtoehdot, 

kun otetaan huomioon valta-asemat, joissa se voisi realistisesti toimia toimittajien kanssa tu-

levaisuudessa. Toiseksi he tunnistivat, mitkä näistä mahdollisesti toteuttamiskelpoisista vaih-

toehdoista ovat todella toteuttamiskelpoisia. "Elinkelpoisuus" tarkoitti tässä sitä, että ostajalla 

oli kaikki tarvittava sisäänosto, resurssit ja kompetenssit sisäisesti toteuttaa hankintastrategia 

onnistuneesti, ja että myös mahdollisilla toimittajilla oli. 

Foerstlin ym. (2021) mukaan epävarmat ja epävakaat liiketoimintaympäristöt luovat yrityksille 

tarpeen rakentaa resursseja ja valmiuksia oppia ja sopeutua uusiin markkinaolosuhteisiin. 

Tässä suhteessa hankinta- ja toimitusketjun johtajille siitä, kuinka markkinasuuntautuneisuus 

voi auttaa selviytymään yhä dynaamisemman ja monimutkaisemman globaalin toimitusympä-

ristön haasteista. Tarjonnan markkinatiedon aktiivisesta tuottamisesta ja hyödyntämisestä on 

merkittävää hyötyä sen arvon ennakoinnissa sen sijaan, että reagoidaan asiakasmarkkinoi-

den asioihin ja sisäisiin sidosryhmien vaatimuksiin.  
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Foerstl ym. (2021) jatkaa, että jos yritykset hyödyntävät tarjontamarkkinoiden älykkyyttä, nii-

den toimitusriskien hallinta paranee ja ne pystyvät paremmin vastaamaan toimitusmarkkinoi-

den muutoksiin. Näkökulman muuttaminen reaktiivisesta ennakoivaksi ei ehkä ole helppoa, 

mutta sen sijaan, että keskittyminen esimerkiksi nykyiseen toimituspohja-analyysiin ja toimi-

tusmarkkinoiden tutkimukseen, toimitusketjun johtajien tulisi yrittää saada yritys olemaan kil-

pailijoitaan edellä ja nopeampi.  

Foerstl ym. (2021) havainnoi, että osto- ja toimitusketju sijaitsee lähellä uusia tuotteita, inno-

vaatioita ja trendejä. Toimitusketjun johtajien tulee siis tiedostaa yritystason markkinasuun-

tautuneisuuden kyvyn tarve, koska heillä on avainasema ja heidän on kyettävä tunnistamaan 

markkinoiden uutuudet ja innovaatiot mahdollisimman nopeasti ollakseen kilpailijoitaan 

edellä. Yritysjohtajien ei pitäisi vain tunnustaa resurssien muuttamisen tärkeyttä, vaan heidän 

tulisi olla tietoisia siitä, kuinka tärkeää on tehdä tämä nopeasti ja oikea-aikaisesti kilpailijoita 

edellä. 
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4 KÄYTETYT MENETELMÄT 

Vilkan ym. (2021) mukaan määrällinen tutkimusmenetelmä soveltuu tutkimuksiin, joissa nu-

meraalisesti halutaan kuvailla jotakin asiaa yleisesti tai kuvailla, missä määrin jokin asia on 

muuttunut tai missä määrin jokin asia vaikuttaa johonkin toiseen. Määrällistä tutkimusmene-

telmää käytettäessä tavoitteena on selittää ihmisen toimintaa numeraalisesti, kausaalisesti ja 

teknisesti. Määrällinen tutkimusmenetelmä on siis mahdollinen, jos tutkimusaineisto on muu-

tettavissa mitattavaan ja testattavaan muotoon. Määrällistä tutkimusmenetelmää käytettä-

essä ei olla kiinnostuneita aineiston poikkeavuuksista, vaan ne karsiutuvat tutkimuksesta 

pois.  

Vilkka ym. (2021) jatkaa, että laadullisessa tutkimusmenetelmässä ei väitetä, etteikö tilastolli-

sia riippuvuuksia voida löytää. Laadullisessa tutkimusmenetelmässä lähdetään kuitenkin aja-

tuksesta, että ne eivät selitä kaikkien yksilöiden toimintaa. Samankaltaisuuksien ohella myös 

poikkeavuudet ovat tutkimusaineistossa kiinnostavia. Laadullisessa tutkimusmenetelmässä 

tiedonintressinä on selittää ihmisen toimintaa koskevien päämäärien ymmärtämisen avulla. 

Laadullisella tutkimusmenetelmällä toteutettavassa tutkimuksessa lähtökohtana on ajatus 

siitä, että tutkimus on subjektiivista. Tutkimuksessa tehtyihin valintoihin, tulkintaan ja johto-

päätöksiin vaikuttaa tutkijan oma ymmärryshorisontti.  

Vilkka ym. (2021) toteaa, että monimetodisessa lähestymistavassa tutkimuksessa yhdiste-

tään erilaisia tutkimusmetodeja, kuten laadullista ja määrällistä tutkimusmenetelmää, erilaisia 

tutkimusaineistoja, lähestymistapoja tai tutkijoita. Monimetodisen lähestymistavan ensisijai-

nen tavoite on ollut lisätä tutkimuksen kattavuutta ja siten vähentää tutkimuksen luotettavuus-

virheitä. Jos tutkimusaiheesta on vain vähän aiempaa tietoa, laadullisia tutkimusmenetelmiä 

on myös ollut tapana yhdistää määrällisen tutkimuksen alkuvaiheeseen, jotta mittaristosta 

saataisiin kattava ja luotettava. Monimetodista lähestymistapaa on myös pidetty hyödyllisenä 

mielekkäiden tulkintojen saamisessa tilastotutkimuksessa.  

Työssä käytetty menetelmä oli pääosin määrällinen tutkimusmenetelmä. Työn eri vaiheissa 

hankittu data ja sen analysointi, strategiset suuntaviivat ja toteutusvaiheen toimenpidesuunni-

telmat perustuvat lähes täysin kohdeorganisaatiosta saatuun tutkittuun tietoon viimeisen vii-

den vuoden ajalta. Asiakasta ja kohdeyrityksen omia mahdollisuuksia analysoidessa hyödyn-

nettiin laadullisen tutkimusmenetelmän keinoja.  
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4.1 Analyysivaihe 

Analysointivaiheessa tutkittiin valikoimaa kuudesta eri näkökulmasta oma tuoteryhmä keski-

össä. Kohdeorganisaation valtuuttaman konsulttiyhtiön suosittelemat tarkastelunäkökulmat 

analyysin aloittamiseksi olivat seuraavat: asiakas, talous, vallitseva markkinatilanne, kilpaili-

jat, yhteistyökumppanit sekä kohdeyrityksen omat mahdollisuudet. Työtä suoritti kolme eri 

tuoteryhmäpäällikköä omalla vastuualueellaan, joten yleisistä asioista voitiin keskustella yh-

dessä ja joitain synergiaetuja oli saatavilla, mutta jokainen suoritti itsenäisesti oman työnsä 

osalta vaadittavat tehtävät. Mainitun työryhmän lisäksi eri osastoja sidottiin kohdeorganisaa-

tiossa muun muassa tiedon hankintaan ja helppokäyttöisen saatavuuden varmistamiseksi 

prosessia varten. Myymälöiden henkilökuntaa ja asiakkaita tarvittiin osaltaan vaadittavien 

tehtävien suorittamiseksi. Yhteistyökumppaneiden kanssa havaittiin yhteistyön syventymistä 

joissain tapauksissa, koska normaalien käytäntöjen lisäksi tehtiin täysin uusista lähtökohdista 

yhteistyötä.  

Opinnäytetyön kirjoittajan rooli työn jokaisessa vaiheessa oli olla projektin päällikkönä ja pää-

asiallisena vastuuhenkilönä analysointituloksista myös toteutusvaiheen toimenpidesuunnitel-

mien laatimiseen, kuin myös tulevien tulosten analysointiin ja niihin mahdollisien toimenpitei-

den suorittamiseen.  

Analysointivaiheen aloituksessa muodostettiin viisi strategisesti merkittävää kysymystä, sillä 

ajanhetkellä, johon seuraavan analysointivaiheen tulokset tähtäsivät vastaamaan. Kysymyk-

set saattoivat olla joko positiivisia tai negatiivisia asioita, joihin haettiin analysointivaiheella 

vastauksia. Strategisesti merkittävät kysymykset muodostettiin tuoteryhmäpäällikkökohtai-

sesti heidän omien havaintojensa perusteella, joissa heidän mielestään oli esimerkiksi suurin 

ero positiivisessa tai negatiivisessa mielessä tuoteryhmäkohtaisiin kilpailijoihin.  

Asiakkaan analysointivaiheessa määriteltiin pääasiakasryhmän näkökulmasta tuotteet, mitä 

he tällä hetkellä ostavat kohdeyrityksestä pääasiallisena ostamispaikkanaan sekä selvitettiin, 

miksi jotkin saman tuoteryhmän tuotteet hankittiin kilpailijoiden myymälöistä. Tämä suoritettiin 

pääasiallisesti satunnaisotannalla ovensuukyselyillä ja hyväksi käytettiin myös kanta-asiakas-

järjestelmän ostohistoriaa.  
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Kuluttaja-asiakkaan näkökulman lisäksi tehtiin kyselyluontoinen tutkimus kohdeyrityksen jäl-

leenmyyjille, joissa selvitettiin mielipiteitä ja näkemyksiä nykyisen tuoteryhmäalueen koko-

naisvalikoimasta, hintatasosta ja mahdollisista kehityskohdista.  

Kohdeyrityksen sisäistä dataa hyödynnettiin myös asiakasryhmien ostovolyymien selvittämi-

seen tuoteryhmäkohtaisesti ja sitä, että oliko tässä kuinka paljon paikkakuntakohtaisia eroa-

vaisuuksia.  

Vallitsevan markkinatilanteen analysointivaiheessa tutkittiin tuoteryhmäkohtaisia trendejä 

ja tulevia kehityssuuntia. Näiden perusteella laadittiin taulukko, jossa mietittiin näiden tär-

keyttä ja positiivisia tai negatiivisia vaikutuksia tuoteryhmän tulevaisuudelle.  

Markkinakatsauksessa tutkittiin myös Suomen kokonaismarkkinajakaumaa tuoteryhmän nä-

kökulmasta alakategorioihin sekä markkinaosuuksia suurimpien ketjujen näkökulmasta.  

Tutkimusaineistosta saimme myös selville suurimpien brändien osuuksia kokonaismarkki-

nasta. Markkinatutkimuksen näkökulmasta tutkittiin myös alakategorioiden kasvunäkymiä ja 

verrattiin niitä kohdeyrityksen tämän hetken tuotto-olettamiin ja tämänhetkiseen kokonais-

markkinaosuuteen.  

Kilpailija-analyysissä keskityttiin kohdeyrityksen strategian mukaisesti tämänhetkisiin mää-

riteltyihin pääkilpailijoihin, joissa saattaa kuitenkin olla tuoteryhmäkohtaisesti pieniä poik-

keamia. Kilpailija-analyysiin hyödynnettiin ostopalveluna toteutettua kilpailijaprofiilia, jota hyö-

dynnettiin soveltuvin osin.  

Kilpailijaprofiilin lisäksi tehtiin benchmark-tyylinen tarkastelu brändeittäin, joissa tutustuttiin 

useaan kymmeneen eri kilpailijan myymälään usealla eri paikkakunnalla. Brändikartta laadit-

tiin kilpailijoittain ja verrattiin sitä tämänhetkiseen brändivalikoimaan kohdeyrityksessä. Kilpai-

lijaprofilointia toteutettiin myös verkkosivuilla tapahtuneella tuoteryhmäkohtaisella tarkaste-

lulla, josta tehtiin muun muassa alakategorioittain vertailutaulukoita.  

Tuotteiden asettelua ja myymälänäkymää tutkittiin kokonaisuuksina hyödyntäen kohdeyrityk-

sen omaa dataa omista suurmyymälöistä.  
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Lisäpalveluiden tarjoamisesta tehtiin myös erillinen tiedosto, jossa vertailtiin pääkilpailijoiden 

kesken jo nykyistä palvelutarjontaa verrattuna kohdeyrityksen nykyiseen palvelumalliin.  

Markkinaan uusista tulevista pienistä- tai keskisuurista yrityksistä tai ketjuista tehtiin myös 

erillinen analyysiaineisto soveltuvin osin lähtökohtana tarkastella sitä, mitä kilpailijoita täytyy 

pitää silmällä.   

Yhteistyökumppanianalyysissä tarkasteltiin tuoteryhmäkohtaisesti toimittajia ja määriteltiin 

heidät strategisiin, standardi-, taktisiin tai exit-kumppaneihin. Pääpaino tarkastelussa pidettiin 

tuoteryhmäkohtaisesti erikseen määritellyn kumppanuuden alarajan ylittävissä kumppanuus-

suhteissa nykyhetkellä.  

Kumppaneista, joista laadittiin erikseen yhteistyökumppaniprofiilit, pääpaino pidettiin koko-

naismarkkinaosuudessa Suomessa verrattuna sitä kohdeyrityksen kokonaismarkkinaosuu-

teen eri tuoteryhmissä. Yhteistyön laatuun keskityttiin myös monin eri osin, muun muassa 

vahvuuksilla, palvelun laadulla, pääbrändeillä ja mahdollisilla lisäpalvelun tarjoamisilla. Yh-

teistyön syventämisen näkökulmista laadittiin strategisille kumppaneille myös erillinen ai-

neisto.  

Yhteistyökumppanit pisteytettiin erillisen mittariston mukaisesti kysymyspatteriston avulla. Jo-

kaiselle kumppaniportaalle erikseen määritellyn pistealarajan alittavilla laadittiin tarvittava toi-

menpidesuunnitelma yhteistyön parantamiselle riittävälle vaatimustasolle.  

Yhteistyökumppaniprofiloinnissa huomioitiin kumppaneilla jo olemassa olevat vahvat brändit, 

joilla saattaa jo nykyisellään olla markkina-asema Suomen mittakaavassa ja mietittiin näille 

toimenpiteitä, joilla pystytään kasvattamaan edelleen yhteistyön myötä markkinaosuutta koh-

deyrityksen näkökulmasta.  

Talouden näkökulmasta tarkasteltiin tuoteryhmäkohtaista liikevaihdon, tuoton ja tuottopro-

sentin kehittymistä 5 vuoden ajanjaksolla. Tarvittava alakategorioihin jako tuoteryhmittäin 

suoritettiin riittävän tarkkuuden saavuttamiseksi. Varaston arvoa ja kiertonopeutta tutkittiin 

myös samalla viiden vuoden tarkastelujaksolla.  
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Verkkokauppamyynnin kehittymistä tutkittiin myös samalla ajanjaksolla, jossa otettiin huomi-

oon verkkokauppa-alustan jatkuva kehitys ja soveltuvuudet asiakasrajapinnassa sekä erilli-

sen ekstranetin toimivuus jälleenmyyjäverkostolle.  

Kokonaismyyntitarkastelua tehtiin myös asiakasryhmittäin ja näissä tutkittiin esimerkiksi paik-

kakunta- tai maakohtaisia eroavaisuuksia tällä hetkellä.  

Tuoteryhmäkohtaisia myyntejä tarkasteltiin brändeittäin, joissa erikseen laaditun mittariston 

mukaan tuoteryhmäkohtaisesti tarkasteluun pääsi eriävä määrä brändejä tuoteryhmästä riip-

puen. Kokonaisbrändimyynnistä tehtiin erillinen vertailuaineisto private label brändien myyn-

nistä ja tuotosta verrattuna koko tuoteryhmämyyntiin ja laadittiin erillinen toimintasuunnitelma 

private label brändien myynnin kasvattamiselle tulevaisuudessa.  

Tuoteryhmäkohtaisesti tutkittiin TOP30 myydyimpien tuotteiden kokonaismyynti- ja -kateker-

tymiä ja tehtiin näistä erillinen vertailuaineisto pääkilpailijoihin, joissa verrattiin vastaavien 

tuotteiden ulosmyyntihintoja.  

Varaston kiertonopeuden tutkimiseksi tehtiin tarkastelu tuoteryhmäkohtaisesti hitaasti liikku-

vien tuotteiden lukumäärästä ja prosenttiosuudesta sektoreittain. Tarkasteluaineistossa tutkit-

tiin kokonaisarvoa, joka näillä tuotteilla oli.  

Kokonaisaineistosta saatiin yhdistelemällä kokonaistuotto hyllymoduuleittain omassa koh-

deyrityksen suurmyymäläverkostossa, jossa pääpaino pidettiin tuotto-osuudella verrattuna 

tuoteryhmäkohtaiseen keskiarvoon.  

Kohdeyrityksen omasta näkökulmasta perehdyttiin pääasiallisesti kollegoiden kanssa 

kommunikointiin, omiin havaintoihin menneestä ja tulevasta. Ajatuksellisesti mietittiin tuote-

ryhmäkohtaisten tarvittavia muutoksia tai tarpeita muilta osastoilta, järjestelmiltä, prosesseilta 

tai työn tekemisen tapojen muutoksesta.  

Keskusteluja käytiin pääasiallisesti suoraan tai välillisesti ostoon- ja hankintaan vaikuttavien 

osastojen kanssa, joita oli muun muassa markkinointi, digitaalinen markkinointi, omien suur-

myymälöiden edustajat, jälleenmyyjäketjun edustajat, toimitusketjun- ja logistiikan avainhen-

kilöt, IT- järjestelmien yhteyshenkilöt sekä talouden avainhenkilöt.  



34 

Analysointivaiheen päätteeksi luotiin katsaus uudelleen projektin aluksi asetettuihin strategi-

siin kysymyksiin. Ensimmäiseksi tarkasteltiin tai päivitettiin strategisten kysymysten ajankoh-

taisuus ja pohdittiin, onko tarpeen analysointitulosten myötä tarkentaa joitain kysymyksiä tai 

niiden esittämistapaa. Joissain tapauksissa esille saattoi nousta täysin uusi asia, joka nousi 

viiden tärkeimmän vastattavan kysymyksen listalle.  

Jos analysointitulokset osoittivat jo joihinkin kysymyksiin selvän vastauksen, se kirjattiin luon-

nollisesti asiayhteyteen. Avainhuomiot pyrittiin koostamaan riittävän tiiviiseen muotoon ja 

niille tarvittavien toimenpiteiden työlista pyrittiin myös saamaan koostettua soveltuvaan muo-

toon.  

Toimenpidelistassa pyrittiin huomioimaan myös oman työn lisäksi tarvittava muiden osasto-

jen tai ulkopuolisen konsultoinnin tarve.  

Toisena päävaiheena analysointivaiheen lopussa luotiin katsaus analysoituun kokonaisuu-

teen ja mietittiin jokaisesta kuudesta kategoriasta asiat, mitä oli oppinut tuoteryhmästä sekä 

linjattiin isossa mittakaavassa tarvittavat muutokset tai toimenpiteet, jotta seuraavan 2–3 vuo-

den aikana tuoteryhmäkohtainen myynti ja tuotto saadaan optimoitua toimenpiteiden kautta.  

4.2 Strategiavaihe 

Tuoteryhmäkohtaisen strategian laadinnassa huomioitiin analysointivaiheen tuloksien perus-

teella määrityksenä kohdeyrityksen strategian määrittelemien pääasiakasryhmien tuoteryh-

mäkohtaiset eroavaisuudet. Pääasialliset asiakkaat jaettiin neljään kategoriaan: pääasialli-

sena ostospaikkanaan pitävät, suosittuna ostospaikkanaan pitävät, mukavuus asiakkaat sekä 

sesonkiasiakkaat. 

Tuoteryhmäkohtaisen strategian pääpainopiste laadittiin pääasiallisena ostospaikkanaan pi-

tävien näkökulmasta katsottuna. Näiden asiakkaiden käyttäytymistä verrattiin pääkilpailijoihin 

muun muassa valikoiman laajuuden suhteen, brändien- ja omien brändien suhteen, hintata-

solta, myymäläkokemuksessa, lisäpalveluissa ja promootioissa. Näissä kategorioissa tehtiin 

suoraa vertailua kilpailijoihin, joissa määriteltiin, että halutaanko olla samanveroisia, olla kil-

pailijoita parempia tai tietoisesti heikompia.  
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Brändikarttoja vertaillessa pääkilpailijoihin laadittiin olemassa olevien yhteistyökumppaneiden 

tulevaisuuden rooli kumppaneina. Keiden kanssa yhteistyötä on suotavaa laajentaa, kenen 

kanssa muutetaan yhteistyömallia ja keihin uusiin bränditoimittajiin otetaan yhteyttä yhteis-

työn aloittamiseksi.  

Tuoteryhmävertailussa tehtiin tulevaisuuden strategia eri alakategorioille, joissa verrattiin vali-

koiman laajuutta ja tuottavuutta pääkilpailijoita kohtaan.  

Tuoteryhmäkohtaiseen strategiaan huomioitiin myös strategisten yhteistyökumppaneiden 

rooli nyt ja pääasialliset muutokset tai yhteistyön syventämisen toimenpiteet seuraavalle kah-

delle vuodelle.  

Yhteenvetona laadittiin suuntaa antava toimenpidesuunnitelma avainasioille, joille laadittiin 

erillinen toteutusaikataulu. Tämän pohjalle laadittiin liikevaihto ja tuottoennusteet toimenpitei-

den täysimääräisesti toteutuessa seuraavalle kahdelle vuodelle. Avainasiat pyrittiin tiivistä-

mään kolmeen pääprioriteettiin, joiden suorittamisella saadaan toimenpiteet jalkautettua ja 

toteutettua onnistuneesti. Kun siirryttiin toteutusvaiheeseen, nämä määritellyt prioriteetit saat-

toivat vielä tarkentua ennusteiden osalta tai pääprioriteettien osalta.  

4.3 Toteutusvaihe 

Taktiseen suunnitelmaan oli tarkoitus laatia toimenpidesuunnitelma ensimmäiselle 12 kuu-

kauden ajanjaksolle, jolla on tarkoitus toteuttaa toimenpiteitä valikoimankehittämiseen liittyen. 

Toimintasuunnitelma laadittiin erikseen painottuen neljään painopistealueeseen, joita olivat 1) 

tuotteet 2) hintataso, promootiot ja markkinointi 3) myymälävalikoima 4) organisatoriset muu-

tokset. 

Tuotteiden toimintasuunnitelmassa keskityttiin valikoiman laajuuden hallintaan, yhteistyö-

kumppaneiden rooliin sekä omien brändien toimintaan.  

Hintatason, promootioiden ja markkinoinnin toimenpidesuunnitelmassa painotettiin tuote-

ryhmän päätuotelinjojen uutta markkinoinnillista lähestymistapaa tarvittavin soveltuvuuksin 

tulevaisuuden ketjumarkkinoinnissa.  
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Myymälävalikoiman toimenpidesuunnitelmassa painotettiin kokonaistilanhallintaa tuoteryh-

mällä, esillepanon ja visuaalisen ilmeen tarkastelua kriittisesti sekä asiakaspalvelun laadun 

tärkeyttä yksittäisissä asiakaskohtaamisissa.  

Organisatorisessa toimenpidesuunnitelmassa tarkasteltiin sovittuja toimenpiteitä muiden 

osastojen kanssa, mitä on vielä selvittämättä näiltä osin sekä mahdollisia rakenteellisia muu-

toksia organisaatiossa, jotta tarvittavat muutokset saadaan toteutumaan.  

Taktiseen suunnitelmaan linkitettiin vahvasti myös tulevat markkinoiden kehitysnäkymät sekä 

kohdeyrityksen omat kehitysnäkymät tuoteryhmässä.  

Tarvittavien toimenpiteiden saavuttamiseksi laadittiin erillinen investointisuunnitelma, jolla 

saavutetaan seuraavan kahden vuoden periodilla todetut toimenpiteet.  

Taktiseen suunnitteluun liittyy olennaisesti myös riskienhallintasuunnitelma, joka laadittiin 

erikseen, jossa tarkasteltiin riskitekijöitä, jotka saattavat uhata mahdollisten suunnitelmien 

täysimääräisesti toteutumista. Riskienhallintasuunnitelmassa huomioitiin niin sisäiset riskit, 

joihin pystytään organisaationa välillisesti vaikuttamaan, kuin myös ulkoiset riskit, jotka saat-

tavat olla esimerkiksi ennalta-arvaamattomia muutoksia globaalissa maailmantilanteessa.  

Taktiseen suunnitelmaan luotiin suuntaa antava aikajana toimenpiteille ja tarvittavat välitar-

kastuspisteet toimenpiteiden toteutumiselle. Strategiavaiheessa luotua suunnitelmaa käytet-

tiin tämän pohjana, mutta esimerkiksi tarkan aikataulun luonti tapahtui tämän työvaiheen lo-

pulla.  

4.4 Alustavat tulokset 

Valikoimanhallintaprojektiin liittyvien ensimmäisten toimenpiteiden tulokset ovat olleet organi-

saatiossamme lupaavia. Teknisen vähittäiskaupan muutokset varsinkin globaalisti ovat olleet 

nopeita ja niiden rantautuminen myös Suomen asiakasrajapintaan ovat vain ajan kysymys. 

Myymälänäkymämuutokset kuin myös kaupallisen strategian muutokset ravisuttavat tällä het-

kellä koko teknisen kaupan alaa ja aiheuttavat myös suurille toimijoille tarkastelun paikan 

oman toiminnan kehittämisessä.  
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Kohdeorganisaation uusi kaupallinen strategia on pyrkinyt luomaan erilaisia skenaarioita tule-

vasta ja valikoimanhallintaprojekti kokonaisuudessaan on käytännönläheistä skenaarioiden 

luomista tuoteryhmäkohtaisesta tulevaisuudesta kohdeorganisaatiossa. Joissakin tuoteryh-

missä muutokset saattavat olla isoja keskipitkällä aikavälillä, joilla saattaa olla isojakin vaiku-

tuksia asiakasrajapinnassa.  

Siilasmaa ja Fredman (2018, s. 191) mukaan skenaariotyöskentely minimoi todennäköisyy-

den, että jotakin tärkeää jää huomaamatta, ja maksimoi todennäköisyyden, että minkä ta-

hansa skenaarion toteutumiseen on valmistauduttu. Skenaariotyöskentely on keino tuoda ku-

ria ja järjestystä tulevaisuuden ajatteluun ja toisaalta väline, jolla suuret ongelmat puretaan 

hallittaviksi osiksi, joita voidaan käsitellä yksi kerrallaan. Skenaariotyöskentelyn tuloksellisuus 

riippuu näkemysten laajuudesta ja syvyydestä: ensin varteenotettavat vaihtoehdot luetteloi-

daan ja sitten poraudutaan syvälle kunkin mahdollisuuden avainkohtiin.  

Siilasmaa ja Fredman (2018, s. 191) jatkavat, että joskus mahdollisuuksien kirjo on niin laaja, 

että kokonaiskuvan muodostaminen voi olla vaikeaa. Mielikuvitus hyppii skenaariosta toi-

seen, yhdestä sivuhaarasta seuraavaan. Hyvä apukeino saavuttaa sekä tarvittava syvyys 

että kokonaisvaltainen yleiskäsitys on ajatella skenaarioita puuna. Nykyhetki on puunrungon 

tyvi. Sitten hahmotellaan rungosta versovia vaihtoehtoisia tulevaisuuksia. Jos oksat ovat mo-

nihaaraisia, voidaan nimittää erillisiä työryhmiä laajentamaan jokaista haaraa. Lopuksi käy-

dään työn tulokset yhdessä läpi.  

Siilasmaa ja Fredman (2018, s. 192) toteavat, että skenaariopuu on elävä ja kasvava orga-

nismi. Joka kerta, kun havainnoista keskustellaan, löytyy uusia oksanhaaroja tutkittavaksi. 

Uusia mahdollisuuksia ilmenee jatkuvasti, sekä myönteisiä että kielteisiä.  

Siilasmaa ja Fredman (2018, s. 192) mukaan skenaariotyöskentely ei tarkoita pelkästään ole-

massa olevien vaihtoehtojen tunnistamista vaan vaihtoehtojen jatkuvaa kuvittelemista ja hah-

mottamista, minkä jälkeen kuhunkin vaihtoehtoon liittyvät toimintasuunnitelmat käydään läpi. 

Toisin sanoen tarkoituksena ei ole listata ainoastaan realistisia skenaarioita ja laati niiden va-

ralta suunnitelmia vaan myös hahmotella toimia, joilla epärealistinen myönteinen skenaario 

muutetaan todennäköisemmäksi.  
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Siilasmaa ja Fredman (2018, s. 193) jatkavat, että toimenpiteiden tarkoituksena on kasvattaa 

positiivisen tuloksen todennäköisyyttä ja pienentää negatiivisten vaihtoehtojen todennäköi-

syyttä. Pohjimmiltaan skenaarioajattelu tuo työhön järjestelmällisyyttä.  

Siilasmaa ja Fredman (2018, s. 194) toteavat, että skenaariotyöskentely pakottaa sukelta-

maan paljon syvemmälle siihen, mitä yritykselle ja koko toimialalle on tapahtumassa, ja käy-

mään yhdessä läpi oppimisprosessin. Sen avulla minimoidaan todennäköisyys, että jotakin 

tärkeää jää huomaamatta, ja maksimoidaan todennäköisyys, että minkä tahansa skenaarion 

toteutumiseen on valmistauduttu. Myös toteutumattomien skenaarioiden pohtiminen opettaa 

jotakin uutta toimialan dynamiikasta ja terävöittää ajattelua.  
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5 TULOKSET JA REFLEKTIOT 

Liitetiedoston koostaminen ja työ toteutettiin teoria- ja tutkimustyön osalta 12 viikon ajanjak-

solla, josta konkreettiset analysointitulokset pilotoidaan uudessa suurmyymäläavauksessa ja 

jalkautetaan sen jälkeen tulevaisuuden konseptiksi uusiin suurmyymäläavauksiin ja laaditaan 

vaiheittainen aikataulu olemassa olevien myymälöiden muutosaikataululle.  

Työn tekeminen toteutettiin yhteistyössä kohdeorganisaation toimeksi antaman konsulttiyh-

tiön kanssa, joka antoi työhön tarvittavat raportit ja soveltuvan ohjeistuksen. Tapaamisia jär-

jestettiin säännöllisin väliajoin, jotta voitiin tarkastella työn etenemistä ja voitiin keskustella 

havainnoista. Työtä suoritti kolme eri tuoteryhmäpäällikköä omalla vastuualueellaan, joten 

yleisistä asioista voitiin keskustella yhdessä ja joitain synergiaetuja oli saatavilla, mutta jokai-

nen suoritti itsenäisesti oman työnsä osalta vaadittavat tehtävät. Mainitun työryhmän lisäksi 

eri osastoja sidottiin kohdeorganisaatiossa muun muassa tiedon hankintaan ja helppokäyttöi-

sen saatavuuden varmistamiseksi prosessia varten. Myymälöiden henkilökuntaa ja asiakkaita 

tarvittiin osaltaan vaadittavien tehtävien suorittamiseksi. Yhteistyökumppaneiden kanssa ha-

vaittiin yhteistyön syventymistä joissain tapauksissa, koska normaalien käytäntöjen lisäksi 

tehtiin täysin uusista lähtökohdista yhteistyötä. Huomattavat resurssit vaadittiin myös rapor-

tointityökalujen käytöltä kohdeorganisaatiossa, jotta saatiin tarvittava tieto käyttöön projektin 

läpiviemiseksi järkevässä formaatissa.  

Prosessi pilotoitiin ensimmäistä kertaa kohdeyrityksen historiassa, joten siitä saadut tulokset 

olivat osittain täysin uusia ja käytettyjen mittareiden ja analysointityökalujen käyttö seuraavilla 

tuoteryhmäpäälliköillä omilla vastuualueillaan tulee olemaan huomattavasti helpompaa. En-

simmäiset tulokset projektin onnistumisesta ovat jo nähtävissä.  

Tavoitteenasettelu organisaation toimesta oli projektin osalta osittain pilotointiryhmän takia 

varsin vaillinaiset, mutta käynnissä olevan projektiryhmän ja tulevien ryhmien osalta tavoittei-

den asettelu aikataulun kuin myös tulosten suhteen on jo huomattavasti tarkempaa ja niiden 

tarkasteluun käytettävää työkalua tuoteryhmäkohtaisesti pyritään luomaan mahdollisimman 

pikaisesti. Tuotettu tieto saadun datan ja projektin läpiviemisellä huomioidaan tulevaisuuden 

standardiksi esimerkiksi uusien tuotemerkkien lanseerauksien suhteen. 

Tiedon kerääminen ja -analysointi antoi tulevaisuuden tuoteryhmien suunnittelulle uudenlai-

sia toimintatapoja ja ajattelumalleja. Tarkasteltavat asiat tuotekategoriasta riippumatta ovat 
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jokseenkin samantyylisiä, joten jonkinlaisen tarkastuslistan tekeminen on tulevaisuudessa 

ehdottomasti harkinnanarvoinen vaihtoehto.  

Liiteosaan tulleita organisaation määrittelemiä tuotoksia itse työhön liittyen työstettiin todella 

intensiivisesti ja käytetty työaika niihin oli huomattava. Työtä tehdessä jokainen asia ei välttä-

mättä ollut täysin selvää, mutta ehkä opinnäytekirjoituksen prosessin aikana myös joitakin 

ajatuksia on vielä enemmän kirkastunut tai selkeytynyt myös itse valikoimanhallintaprosessiin 

liittyen.  

Organisaation pilotointiryhmän ensimmäisen ryhmän taktisen vaiheen ensimmäiset tarkas-

tuspiste analyysit suoritetaan vielä kuluvan kevään aikana ja uusi ryhmän tuoteryhmiensä 

päälliköitä on jo aloittanut oman projektinsa valikoimanhallinnan suhteen. Kollegojen kanssa 

käydyt keskustelut erilaisesta ajattelu- ja menetelmätavasta ovat olleet varsin hedelmällisiä ja 

ajatusten vaihto saa myös katsomaan omia jo tehtyjä asioita vielä erilaisista näkökulmista. 

Seurantavaiheen jälkeen tehtävät uudet analysointitulokset ja niistä muodostettavat jatko-

suunnitelmat laaditaan myös tulevien vuosien aikana. Kohdeorganisaation tarkoitus on saada 

tehdystä työstä ja analysointituloksista kaikki mahdollinen irti nyt ja tulevaisuudessa, joten 

tarkoitus ei ole jättää tätä projektia lojumaan niin sanotun loppuunsaattamisen jälkeen vaan 

saada tästä tulevaisuuden standardityökalu kohdeorganisaation hankintaosastolle.  

Itse kirjoitusprosessista on ehkä havaittavissa allekirjoittaneen vahva insinöörimäinen tausta, 

jossa asiat on esitetty hyvinkin selkeästi ilman erillisiä kuorrutuksia. Laajuuden suhteen myös 

ollaan ensimmäistä kertaa allekirjoittaneen osalta täysin uudessa perspektiivissä.  

Projektityön osalta jälkeenpäin ajateltuna osioiden jaksottaminen ja ehkä eri järjestyksessä 

tekeminen olisi selkiyttänyt kokonaiskuvan kannalta vielä paremmin jo työn tekemisen vai-

heessa olevia ajatuksia ja tulevaisuuden suunnitteluun liittyviä asioita olisi saanut jo varhai-

sessa vaiheessa osittain toteutetuksi. Sisäisen talousdatan hyödyntäminen olisi antanut jo 

varhaisen vaiheen ennusteita tuoteryhmäkohtaiseen senhetkiseen prioriteettijärjestykseen 

kehittämisen osalta vahvuuksien vahvistamiseen tai heikkouksien kehittämiseen. Seuraavalle 

ja tulevaisuuden projektiryhmille tätä on jo painotettu, että suhtautuminen ja panostukset pro-

jektin alkaessa olisivat mahdollisimman proaktiivisia tuoteryhmäpäällikön osalta.  

Ihmiskulttuuri on yhdentymisensä kautta siirtymässä entistä enemmän suosittelukulttuuriin 

myös ostokäyttäytymisessä. Nykyisen sosiaalisen median ja eksponentiaalisesti kasvaneen 
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verkkokaupan myötä tiedonsaanti on niin nopealla ja korkealla tasolla, että tavaraa kauppaa-

vat yritykset alasta riippumatta joutuvat tätä jokapäiväisessä arjessa tarkastelemaan todella 

kriittisellä tavalla. Yksittäiset hinnoittelustrategian virheet saattavat tehdä pitkäksi aikaa mieli-

kuvan muutoksen asiakkaissa, puhumattakaan massiivisista tuotereklamaatioista tai takaisin-

vedoista.  

Menneisyydessä saatettiin ostaa ja myydä tuotteita eksklusiivisesti ja lähes mihin hintaan ta-

hansa, mutta nykyisin hintakilpailu, niiden tarkastelu ja verkkokauppatilaaminen ulkomailta on 

nykyään niin helppoa, että yksittäisiä poikkeuksia lukuun ottamatta menneisyyden käytännöt 

eivät enää päde.  

Ympäristön kannalta kestävästi valmistetut tuotteet ja vihreät valinnat ovat asiakkaiden tietoi-

suuden kautta myös lisääntyneet ja tähän asiaan huomion kiinnittäminen proaktiivisesti yri-

tyksissä antaa huomattavan paremmat mahdollisuudet pysyä alakohtaisessa kilpailussa mu-

kana tai saavuttaa lisää markkina-asemaa jo olemassa olevilla valinnoilla.  

Kilpailijoiden seuranta niin sosiaalisessa mediassa kuin myös muussa mediassa on nykyisel-

lään jo todella korkealla tasolla. Hintatasojen vertailu, uudet myymäläavaukset tai tuotevali-

koima laajennukset brändeissä huomataan nykyisin jo lähes reaaliajassa myös kilpailijoiden 

näkökulmasta.  

Syväluotaava analyysi muun muassa asiakkaista ja kilpailijoista saattaa useimmiten jäädä 

kaiken rutiinityön ohella jokseenkin taka-alalle. Valikoimanhallintaprojektia tehdessä syventy-

minen asioihin oli erittäin korkealaatuista ja itseoppiminen ja oman työnsä analysointi täytyi 

toteuttaa hyvinkin neutraalisti, analysoituun dataan pohjaten. Rutiinityön lisäksi toteutettu pro-

jekti vie todella paljon työaikaa sekä henkisiä voimavaroja, mutta uuden oppiminen ja uu-

desta perspektiivistä asioiden katsominen avarsi ja paransi omasta mielestäni ammattitaitoa 

rutiinien suorittamiseen huomattavasti.  

Valikoimanhallintaprojekti sitoi paljon resursseja kohdeorganisaatiossa, mutta saadut alusta-

vat tulokset sekä selkeä prosessikaavio tulevaisuuden varalle erityisesti hankintaosastolle 

osoittautuvat vasta tulevaisuudessa konkreettisesti havaittaviksi hyödyllisiksi työkaluiksi tule-

vaisuuden kehityksellä hankinnan osalta kohdeorganisaatiossa. Laajasta perspektiivistä vä-

lillä tutkimalla asioita mahdollisimman neutraalissa valossa antavat paremman kuvan suun-

nasta, mihin kohdeorganisaation täytyy tulevaisuudessa panostaa, jotta markkinaosuuden 
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kasvattaminen onnistuu ja osaltaan myös suuntaviivat saadaan jalkautettua organisaatiossa 

aina lattiatasolle asti. Tämä on henkilökohtaisen näkemyksen mukaan erittäin toivottava 

suunta kohdeorganisaatiossa, jotta saadaan vanha perheyhtiöaikojen henki vietyä uudelle ja 

paremmalle tasolle tulevaisuudessa leveämpien hartioiden ansiosta.  

Yhtenä suurimpana hyötynä projektista oli selkeä konsepti tuoteryhmäpäälliköille suunnittelu-

avuksi myynnin ja markkinoinnin yhteistyötyökaluksi tulevaisuuden kivijalkamyymälöiden kon-

septien varalle. Mainintana näistä on selkeät brändikohtaiset esillepanot moduulimitoituksella 

sekä työkalu tulevaisuuden uusien tuoteryhmälanseerauksien varalle, jotta jokaiselle riittävää 

huomiota vaativalle lanseeraukselle saadaan oikeanlainen lähtöasetelma jo sen lanseeraus-

vaiheesta alkaen.  

Toisena tuloksena selkeään dataan pohjautuva tuoteryhmäanalyysi helpottui huomattavasti 

hankintaosastoa ajatellen, jos datasta löytyy selkeästi tuoteryhmä, mihin pitää tiedon mukaan 

panostaa, niin siihen täytyy panostaa hartiavoimin kohdeasiakkaan tulevaisuuden tarpeet 

huomioiden, jotta saadaan esimerkiksi keskimääräistä ostovolyymia kasvatettua kohdeorga-

nisaation myymälöissä tai verkkokaupassa.  

Kolmantena tuloksena löytyi myös selkeät kohdeorganisaation sisäiset kehitystarpeet niin jär-

jestelmissä kuin myös henkilöstön tarpeissa eri osastoilla, lähtien uusista rekrytoinneista, 

mutta kiinnittäen huomiota myös siihen, mihin tarpeisiin voidaan mahdollisesti siirtää jo ole-

massa olevia henkilöresursseja.  

Kaiken keskiössä täytyy nyt ja tulevaisuudessa olla asiakas. Asiakas tekee omilla päätöksil-

lään kunkin organisaation välillä ostopäätökset. Tarvittavat toimenpiteet alasta riippumatta 

tähtäävät siihen, että kyseinen ostopäätös kohdistuu omaan yritykseen.  
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