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1 Johdanto

1.1 Tyon tavoite ja rajaus

Hankinnat liiketoiminnassa ovat prosessi, jossa organisaatio hankkii
tarvitsemiaan hyodykkeita ulkopuolisilta toimittajilta. Jotta prosessi saataisiin
mahdollisimman tehokkaaksi ja sujuvaksi, taytyy sen olla tarkkaan suunniteltu ja
raataloity jokaisen yrityksen tarpeita vastaavaksi. Taman opinnaytety6n
aiheeksi valikoitui muodin kategoaiasuunnitelma kohdeyritykselle, joka on
keskeinen, suuri toimija suomalaisen muotikaupan alalla. Huolimatta yrityksen
keskeisesta asemasta toimialalla, ei muodin kategoriaa ole tdhan asti johtanut
oma muotikapan alaan perehtynyt asiantuntijansa. Sen sijaan muodin
hankintoihin ja kyseisen kategorian kehittamiseen liittyvét tehtavat ovat olleet
liitettyind osaksi muita tyotehtavia ja ammattinimikkeita. Tasta syysta tama
kategoria ei ole pystynyt saavuttamaan taytta potentiaaliaan tehokkaan
toimitusketjun hallinnan, jarjestelmaéllisen ostoprosessin tai optimaalisen

valikoiman osalta.

Muoti on kategoriana nopeasti muuttuva ja taloudellisille suhdanteille herkka.
Lisaksi alalla parjaaminen ja kilpailukykyisend pysyminen vaatii nopeaa
reagointia. Reagointi puolestaan syntyy ennen kaikkea ostajan kyvysta
ennakoida. (Logistiikan maailma, 2025). Tehokas ennakointi puolestaan vaatii
perinpohjaista alan tuntemusta. Taman ongelman tunnistaminen loi tarpeen
muodin omalle kategoriasuunnitelmalle, jonka tavoitteena on auttaa yrityksen
johtoa, muodin parissa siella tydskentelevia asiantuntijoita, ja myyntihenkilostoa

ymmartamaan toimialaa seka sen tarpeita ja haasteita paremmin.

Kohdeorganisaation jasenten liséksi tamén kategoriasuunnitelman tarkoitus on
palvella my6s kyseisen organisaation sellaisia sidosryhmid, joilla osaltaan on
suuri rooli onnistuneessa hankintaprosessissa. Tallaisia sidosryhmiéd ovat
ennen kaikkea kohdeyrityksen kanssa yhteistyoté tekevat tavarantoimittajat.

Muodin kategorian ostotoiminnasta ja kehittdmisesta vastaavalle asiantuntijalle



tasta kategoriasuunnitelmasta on tarkoitus muodostua keskeinen tyokalu, joka
maarittelee kaikki suuntaviivat taman paivittaisessa tyoskentelyssa. Muille
kohdeorganisaation ammattiryhmille ja sidosryhmille tama kategoriasuunnitelma
toimii kokonaisuutta tukevana tydkaluna muiden saatavilla olevien

tydskentelyvalineiden ja -aineiston ohella.

Tama opinnaytetyd on tyypiltddn toiminnallinen ja tutkimusmenetelmana
kaytetadn laadullista, eli kvalitatiivista menetelmaa, erityisesti
toimintaympariston havainnointia. Yritys, jonka toimintasuunnitelmaan tasséa
tydssa viitataan, haluaa pysya anonyymina. Taman vuoksi yrityksen nimen

sijasta siihen viitataan termilla "’kohdeorganisaatio”.

1.2 Toiminnallisen opinnaytetyén méaaritelma ja tietoperusta

Toiminnallisen opinnaytetytn maaritelmana voidaan pitaa sita, etta sen
tarkoituksena on luoda kaytannénlaheinen, ammatillinen ohjeistus tyéelamaan.
Sen pohjana puolestaan toimii asiantuntijuus kyseista aiheesta. (Vilkka &
Airaksinen 2004, 9 -10).

Toiminnallisessa opinnaytetytssa tutkimuskaytannot voidaan kasittdd hieman
valjemmin kuin tutkimuksellisessa opinnaytetydssa (Vilkka, Airaksinen 2004, 51.)
Havainnointi on yksi tapa toteuttaa laadullista tutkimusta, ja se tunnetaan yhtena
tieteelllisen aineistonkeruun persumenetelméana silloin, kun on olemassa suora
yhteys tutkittavaan ilmioon (Paalumaki & Vahamaki 2020, 131). Laadullinen
tutkimus keskittyy tarkastelemaan ihmisista lahtoisin olevia toimintoja ja
ajatuksia. Tassa kategoriasuunnitelmassa se nakyy niin, etta tiedonkeruu
tapahtui suurilta osin tutustumalla kohdeorganisaation tydntekijéiden opittuihin ja
vakiintuneisiin toimintapoihin ja tyoprosesseihin. Havainnoinnin etuja on myos
sen mahdollistama kokonaisvalataisuus, silla havainnoinnilla saatu tieto voidaan
suoraan kytked asiayhteyteensda, joka erityisesti taman kategoriasuunnitelman
laatimisessa osoittautui erittdin tarkedksi. Etuna on, ettd tutkittava kohde
tunnetaan entuudestaan. Kohteen tunteminen ennalta auttaa havainnoinnissa

tutkijaa ydintehtavassaan, eli tuoda esille tarkastelun kohteena olevasta ilmiosta



uusia, merkityksellisia seikkoja ja nakdkulmia (Paalumaki, Vahamaki 2020, 131-
136.). Lisaksi laadullisen tutkimusmenetelman tavoitteena on paasta kasiksi
ihmisen omiin kuvauksiin ja kasityksiin koetusta todellisuudesta. Kaytonndssa
tama voitiin n&hda tyypillisesti tilanteissa, joissa myymalahenkilokunta kertoi
oman kokemuksensa pohjalta jonkun tuotteen myyvan huonosti. Kuitenkin
asiantuntijan saatavilla olevat myyntiluvut osoittivat tuotteen myyvan erittain
hyvin. Tama esimerkki osoittaa, etta havainnointi vaatii tuekseen aina myds
toisenlaista aineistoa. (Vilkka 2021, 142 - 146). Tassa tapauksessa toisenlaisella

aineistolla viitataan toteutuneisiin myyntilukuihin

Laadullisella menetelmalla toteutettavaan tutkimukseen sisaltyy aina myos
kysymys siitd, mitd merkityksia tutkitaan. Jotta edell& mainittu toteutuisi, tulee
tutkijan selventad, keskitytdanko tutkimuksessa kokemuksen vai kasitteiden
pohjalta syntyneisiin merkityksiin. Kokemuksen ja kasitteiden valinen suhde
voidaan tutkimuksen nakokulmasta kokea joskus haasteelliseksi, silla niiden
valilla ei valttamatta vallitse yhteytta. Kokemus on aina omakohtainen siin& missa
kasitys puolestaan on ennemmin yhteison tyypillinen tapa ajatella. Laadukas
kvalitatiivinen tutkimus edellyttédékin, ettd tukija on tietoinen kokemuksen ja

kasityksen erosta tutkimusongelmaa asetettaessa. (Vilkka 2021, 118 - 122).

Tassa kategoriasuunnitelmassa painoarvoa annettin ennen kaikkea
kokemukselle ja sitéa verratiin kohdeyrityksen kasityksiin samoista asioista.
Kategoriasuunnitelmassa haluttin yhdessad kvantatiivisen aineiston, eli
myyntilukujen ja varaston kierron pohjalta osoittaa, ettéa pelkéat kasitykset eivat
valttamatta kerro koko totuutta eika pelkastdan niiden pohjalta voida tehda
liketiminnan kannalta tarkeitd paatoksia. Vaikka kokemus onkin aina
omakohtainen, tulisi pitkdd kokemusta alalta pitaa vahintaan yhta luotettavana
tiedonlahteena, kuin pitkdan saman toimijan alaisuudessa toimineiden

organisaation jasenten kasityksia.

Laadullisen tutkimuksen tulee aina kasittdd mita-kysymyksen lisdksi myds miksi-
kysymys. Tama siksi, etta miksi-kysymysten avulla pystytddn varmistamaan, etta

tutkija tekee tutkimuksessaan valintoja useamman kuin kahden seikan valilla.



Puhuttaessa merkitysten ja laatujen maailmasta, asiat ja ilmiot eivat koskaan ole
yksioikoisia, vaan asiat voidaan aina ndhda monella tavalla. Kvalitatiivinen
tutkimus vaatii onnistuakseen vapautta ja sallivuutta, silla ne mahdollistavat
tutkijan oman intuition kayton. Intuitio on puolestaan parhaimmillaan silloin, kun
tutkija paasee lahestymaan tutkittavaa kohdettansa mahdollisimman monesta eri
suunnasta. lhanteellisessa tilanteessa tutkija on paassyt osaksi tutkittavaa
yhteisbd ja tuntee jo sen toimintatapoja. Tallbin myds tutkijan omat
ennakkokasitykset ja asenteet on helpompi jattda taka-alalle ja keskittya
kokonaisvaltaiseen ilmion ymmartamiseen. (Vilkka 2021, 48). Keskeisena osana
taman kategoriasuunnitelman tydstamista olivat saanndélliset myymalavierailut,
jolloin p&astiin tutustumaan kohdeyrityksen toimintaymparistoon mahdollisimman

totuudenmukaisesti lahietaisyydelta.

Kvalitatiiviselle tutkimukselle on ominaista se, etta totuuden loytamisen sijaan
tavoitteena on tutkimuksen aikana muodostuneiden tulkintojen avulla nayttaa
jotain, mika on valittdtman havainnoinnin ulkopuolella. Tassa opinnaytetydssa se
nakyy niin, etta kategoriasuunnitelmaan johdettiin tietoa toteutuneista myynneista

ja varaston kierrosta tukemaan kokemukseen ja havainnointiin perustuvaa tietoa.

Laadullisessa  tutkimuksessa ei tehda otoksia. Kvantatiivisesta
tutkimusmenetelmastéa poiketen kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on
tilastollisten yleistysten sijaan kyseenalaistaa vanhoja ajatusmalleja seka selittaa
iImidita niin, etta se antaa lukijalle mahdollisuuden ajatella toisin ja ndhda jotkut
asiat uudessa valossa. (Vilkka 2021, 150 - 151). Tamén kategoriasuunnitelman
keskeisena tavoitteena olikin laajentaa kaikkien sita tyovalineenaan kayttavien
tahojen ajatusmaailmaa. Rohkaista tekemaan asioita uudella tavalla seka
saamaan vastauksia kysymyksiin siita, miksi joku asia tehdaan tietylla tavalla, ja

miksi tata tapaa on tarkeaa noudattaa.

1.3 Mistd tama toiminnallinen opinnaytetyd koostuu?

Taman opinnaytetydn toiminnallinen osa koostuu yksityiskohtaisesta ja

huolellisesti laaditusta kategoriasuunnitelmasta, joka tarjoaa selkean ja tiiviin



yhteenvedon jaettavaksi jokaiselle myymalalle. Tama tiivistelma sisaltaa
myymalan pohjapiirustuksen, johon on merkitty jokaiselle tuotemerkille, eli
brandille tarkasti méaritelty sijainti myymalassa. Brandien sijoittelu myymalassa
perustuu kyseisen brandin aiempiin myyntilukuihin, varaston kierron nopeuteen
seka arvioituun hyllymetritarpeeseen, mikd mahdollistaa myymalan tilankaytén

tehokkuuden ja optimaalisen tuoteryhmahallinnan.

Osana tata suunnitelmaa laadittiin muodin kategorian budjetti, joka tukee
suunnitelman kaytannon toteutusta ja tarjoaa taloudellisen perustan
liketoiminnallisille paatoksille. Lisaksi on laadittu tarjouspohja, jota kaytetaan
osana ostoprosessia jokaisen tavarantoimittajan kanssa. Tama tarjouspohja on
suunniteltu varmistamaan johdonmukaisuus ja yhdenvertaisuus riippumatta
siitd, onko kyseessa uusi tai jo entuudestaan tuttu tavarantoimittaja. Naiden
edelld kuvattujen elementtien avulla kategoriasuunnitelma mahdollistaa
tehokkaamman ja organisoidumman prosessin, joka edistaa seka kaupallista

menestysta etta strategista kehitysta.

2 Muodin hankintaprosessi kohdeyrityksesséa
2.1 Kohdeyrityksen kuvaus

Kohdeyritys on suomalainen suuryritys, joka tydllistaa yli 2 000 tyontekijaa
lukuisilla eri ammattialoilla. Yrityksen visio on olla johtava brandi
palvelualueellaan ja kuluttajan ensisijainen valinta omalla pdatoimialallaan. Se
pyrkii aktiivisesti sailyttamaan ja vahvistamaan asemaansa kannattavana
yrityksena panostamalla asiakastyytyvaisyyteen, ymparistoystavallisyyteen ja
kustannustehokkuuteen. Kohdeorganisaation stategia sisaltéd muun muasssa
kehittyneet myynti- ja jakelujarjestelméat seka laadukkaat palvelut, kuten
erinomaisen asiakaspalvelun ja houkuttelevat ostosmahdollisuudet kaikenlaisille
asiakkaille. Kohdeyritys on sitoutunut kestavaan kehitykseen. Se noudattaa
ymparistostandardeja ja pyrkii jatkuvasti parantamaan toimintaansa ymparistén

nakodkulmasta.



Siitd huolimatta, etta kohdeyritys on suuri muodin jalleenmyyja Suomessa, on
muotikauppa vain yksi pieni osa kohdeyrityksen liiketoimintaa. Suurin osa sen
likevaihdosta muodostuu muunlaisesta liiketoiminnasta muilla toimialalalla kuin
muodin vahittaiskaupassa. Muotikaupan osalta yritys kasittaa kuusi eri
toimipaikkaa, jotka kaikki toimivat Multibrand-myymal6ina tavoitteenaan sama,
yhtenainen konsepti. Multibrand-myymala on englanninkielinen versio suomen
kielen sanasta "monimerkkimyymala”, ja se on yleisesti kaytéssa muotikaupan
alalla. Konseptilla puolestaan tarkoitetaan periaatetta, joka toimii perustana

tietylle tuotteelle ja palvelulle.

Kohdeorganisaatiossa muotikauppa nahdaén osana palvelukokonaisuutta,
jonka se haluaa asiakkailleen tarjota. Kyeisessa organisaatiossa muodin
kategoriassa kuitenkin néhd&én suurta potentiaalia, jolloin johdomukaisilla
toimenpiteilla kyseisen kategorian sisalla voidaan edistad koko kohdeyrityksen
kasvutavoitteita. Jotta tama tapahtuisi, vaatii toiminta yhtenaisia suuntaviivoja ja

toimintatapoja, eli aiemmin manittua konseptia.

Aineistoa tédhan kategoriasuunnitelmaan kerattiin yhteensé kuuden kuukauden
ajan, ja sen kvantitatiivinen osuus perustuu kevat-kesasesongin 2025

ostotietoihin.

2.2 Tutkimusongelma

Kohdeorganisaatiossa ei tahan mennessa ole ollut saatavilla yhtenéista
ohjeistusta ja suunnitelmaa siita, miten muodin kategorian parissa tulisi
tydskennella, jotta voitaisiin ketjutasolla paasta parhaisiin mahdollisiin tuloksiin.
Tama on aiheuttanut tilanteen, jossa organisaation eri toimipaikkojen
tyoskentelytavat eriavat merkittavasti toisistaan, ja yhtenaisen ohjeistuksen
puuttuessa jokainen toimipaikka, ja jopa sen sisalla yksittaiset tyontekijat, ovat
kehittdneet omia, toisistaan poikkevia toimintatapoja. Koska kohdeyritys on iso
ketju, tulisi toimintatapojen olla kuitenkin yhtenéiset. llman yhtenéaisia
toimintatapoja ja pelisdanttja paadytaan helposti tilanteeseen, jossa

toimipaikkatasolla toteutetut toimenpiteet eivat ketjutasolla palvele parhaiten



asetettuja tavoitteita, vaikka kyseisessa toimipaikassa nain koettaisiinkin

tapahtuvan.

Muoti ja sita kautta myds muotia ostavien asiakkaiden mieltymykset ja
vaatimukset muuttuvat nopeasti. Jotta kohdeyritys kykenee vastaamaan naihin
jatkuviin muutostarpeisiin, on silla oltava nykyaikainen toimintasuunnitelma
paatoksenteon tueksi. Esimerkiksi tilanteissa, jossa kohdeyrtyksen on arvioitava
mahdollisuuksiaan ottaa uusi bandi valikoimaansa, voi se taméan
kategoriasuunnitelman avulla paatella niin saatavilla olevan tila, kuin tarvittavat
maarat ja syvyydetkin. Syvyydella muotikaupassa tarkoitetaan sité, kuinka

monta kappaletta tietysta tuotteesta on saatavilla.

Hankintojen osuus liiketoiminnan kokonaiskustannuksista on merkittava.
Muodin kategoriassa tuoteryhmasta ja sen tuotteiden katerakenteesta riippuen
tdma luku on keskimaarin 50-70% iikevaihdosta. Tehokkaat hankinnat auttavat
organisaatioita saavuttamaan kilpailuetua markkinoilla. Hankinnat ja niiden
huolellinen suunnittelu ovat myds ratkaisevassa roolissa, kun luodaan pohjaa
kannattavalle, kestavalle, ymparistoystavalliselle ja kilpailukykyiselle
liketoiminnalle. On tarkeaa, etta yritys suunnittelee tarkasti hankinntojaan, jotta
sen toiminta olisi kannattavaa, silla kustannuseréné hankinnat ovat keskeisesti

vaikuttava tekija yrityksen tulokseen. (Huuhka 2017, 50 - 54).

Hankintaprosessi voi siséltaa useita vaiheita, kuten tarpeiden maarittelyn,
toimittajien arvioinnin, neuvottelut, sopimusten solmimisen, tilauksen tekemisen,
toimitusten valvonnan ja laskujen maksamisen (Logistiikan maailma 2011, 15 —
16). Hankinnat itsessaan voivat puolestaan kasittdd monenlaisia asioita, kuten
raaka-aineita, tuotteita, palveluita, laitteita, ohjelmistoja ja konsultointipalveluita.
(Nieminen 2016, 51 - 64).

Koska tama toimintasuunnitelma kasittelee tuotteiden hankintaa, viitataan
hankinnoilla tAman vuoksi pelkastaan tuotteisiin. Hankintatoimi
kokoanisuudessaan voidaan jaotella strategisiin, taktisiin ja operatiivisiin

toimintoihin. Strategiset toiminnot kattavat toiminnan suunnittelun ja



kehittamisen, ostaja- ja toimittajasuhteiden rakentamisen ja yllapidon seka
toimittajien analysoinnin ja valinnan. Taktisiin toimintoihin sisaltyvat budjetointi
ja sopimusneuvottelut, jotka tukevat strategisten tavoitteiden toteutumista.
Operatiiviseen hankintatoimeen kuuluvat puolestaan arjen rutiinit, kuten
tilausten tekeminen ja toimitusten valvonta, jotka varmistavat toiminnan
sujuvuuden paivittaisessa tyossa. Kohdeorganisaatiossa kategoria-asiantuntijan
tyonkuva sisaltaa kaikkia naitéa toimintoja, mutta painotus on ennen kaikkea
strategisissa ja taktisissa toiminnoista, ja niista asiantuntija on ensisijaisesti
vastuussa. Ty0 sisdltda myos runsaasti operatiivisia tehtavia, mutta niissa

ostajalla on tukenaan muu hankintatiimi. (Logistiikan maailma 2011, 15 - 16).

Kohdeorgansaatio on multibrand-myymala, joka tarkoittaa sita, etta se myy
kuluttajille monia eri tuotemerkkeja yhden tuotemerkin sijaan. Ostoprosessi on
yleensa samanlaiinen ja sisaltda samat vaiheet riippumatta tavarantoimittajasta.
Kuten kaikessa liiketoiminnassa, myos kohdeyrityksessa hankintatoimesta
vastaavan asiantuntijan tulee valita luotettavia, laadukkaita ja
kustannustehokkaita toimittajia, jotka ymmartavat asiakasorganisaation tarpeita.
Vaikka yleensa taloudelliset seikat ovat niita, jotka eniten ohjaavat
paatoksentekoa ja kayttaytymisté joka organisaatiossa, on hankintatoimeen
liittyvassa yhteistydssa alettu arvosta sosiaalisten suhteiden merkitysta.
(Nieminen 2006, 16). Myds kohdeyritykselle tulee olla hyvan tuotteen lisaksi
yhta tarke&a se, millaista tukea se saa tavarantoimittajalta seka ostoprosessin
aikana etta sen jalkeen, kun tuotteet ovat jo paatyneet myyntiin
loppukuluttajalle. Tallaista tukea voi olla esimerkiksi tdydennystilausehdotelmien
tekeminen tai paikan paalla tuotemerkin asiantuntijana toimiminen luoden nain
asiakkaille lisdarvoa ja tata kautta vahvistaen seké kyseisen bréandin, ettéa

jalleenmyyjan asiakaskokemusta.

Kohdeorganisaatio toimii moniverkostoisessa liiketoimintaymparistossa, jolloin
kyse ei ole pelkastddn sen oman kilpailuedun maksimoimisesta ja
kehittamisestd, vaan koko verkoston kilpailukyky tulisi voida nahda yhtena isona
kokonaisuutena, jossa tyoskennellaan yhteisten intressien ja arvojen eteen.

Arvonluonnin perustana toimii aina hyva ja toimiva verkosto, joka ajan mittaan



vaikuttaa positiivisesti kaikkiin verkoston osapuoliin. Tama tosin vaatii
pitkajanteisyytta. Niin kutsuttuja nopeita voittoja ei tallakaan alalla
lahtokohtaisesti kannata lahte& tavoittelemaan sen enempaa ostajan, kuin
tavarantoimittajankaan osalta vaikka se hetkellisesti voisikin tuntua
houkuttelevalta ratkaisulta. Joskus hyvissékin yhteistydsuhteissa voi menna
aikaa ennenkuin ldydetaan tasapaino, jossa molempien osapuolten odotukset ja
tarpeet saadaan taytettyd. Keskeista on tavarantoimittajan ja ostajan
keskinainen luottamus, joustavuus ja halu pitkdaikaiseen yhteistyohon.
(Nieminen 2016, 81 - 100).

Osa onnistunutta hankitaprosessia on myds kilpailijoiden tunteminen ja heidan
toiminsa saanndllinen seuraaminen. Talloin pystytddn tarkastamaan ja
vahvistamaan omaa markkina-asemaa ja kilpailukykya. Kaytanndssa ostajan
tydssa kilpailijoihin ja heidéan toimintaansa tutustuminen voi tapahtua
esimerkiksi vierailemalla saanndllisesti kilpailijan toimipaikoissa, tutustumalla
heidan markkinointimateriaaliinsa seka asiakaskuntaansa. Tama antaa
mahdollisuuden tutustua kilpailijan heikkouksiin ja vahvuuksiin ja siihen, miten

nama vaikuttavat kohdeyrityjsen toimintaan. (Rauhala 2011, 75 - 76.)

Hyvét neuvottelutaidot ovat tarkeita, jotta voidaan saavuttaa parhaat
mahdolliset ehdot ja hinta ostajan ja tavarantoimittajan kanssa yhteistyon
aloittamiseksi. Kun asiakas valitsee ostaa tietyn tuotteen toiselta yritykselta,
paatos perustuu huolelliseen kustannusten ja hyo6tyjen vertailuun.
Kohdeyrityksessa hankintaneuvottelujen lahtékohtana toimii ennalta maaritelty
katetavoite, ja tama on kaikkien hankintaneuvottelujen lahtdkohta.
Muotikaupassa katteesta kaytetaan usein termia "kerroin”, englanniksi
"markup”. Kerroin tarkoittaa kdytanndssa sita, kuinka monta kertaa tuotteen
hankintahinta on kerrottava, jotta sille saadaan suositeltu kuluttajahinta (ovh).
Hinnan liséksi merkittavia ehtoja syntyneille kaupoille ovat myds erilaiset
markkinointituet. Markkinointituen muotoina voidaan kasittda esimerkiksi

kalusteet tai markkinointimateriaali tavarantoimittajan kustantamana.
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Hyoty voidaan kasittdd myos muilla tavoin kuin pelkdstaan hyvana katteena.
Tavaratoimittaja voi esimerkiksi tuottaa kohdeyritykselle lisdarvoa tukemalla sita
hankintaprosessin eri vaiheissa. Yksi tapa on hinnoitella kohdeyrityksen
tilaamat tuotteet valmiiksi taméan asiakkaille. Nain se pystyy tarjpamaan
kohdeyritykselle korkeamman katteen saastamalla sen aikaa ja resursseja
viemalla silta yhden aikaa vievan tydvaiheen toimitusketjussa pois. Nain myods
varmistetaan, etta tuote paasee loppukuluttajan saataville myymalaan
nopeammin. Talla tavalla myyjan tarjoama lisdarvo parantaa seka prosessien

tehokkuutta etta loppuasiakkaiden palvelukokemusta (Sakki 2003, 14).

Varastonhallinta ja tehokas logistiikka voivat vaikuttaa suoraan tuotteiden
toimitusaikoihin ja hankintojen kokonaiskustannuksiin. (Logistiikan maailma,
Varaston toiminnan mittaaminen 2020). Kohdeorganisaation haasteena ovat
suuret asiakasmaarat ja sitd kautta myyntivolyymit, jotka tulee saavuttaa
pienemmissa nelidissé kuin toimialalla yleensa. Myoés tuotteiden
varastointimahdollisuuksissa on otettava huomioon sellaisia turvamaarayksia,
joita ei monien muiden muotikaupan toimijoiden tarvitse miettid. TAma luo
omanlaisiaan paineita myds kohdeorganisaation tavarantoimittajille.
Tilahaasteesta johtuen, pyrkii kohdeyritys ulkoistamaan varastoinnin
tavarantoimittajalle niin pitkalle kuin mahdollista. Kaytanndssa tama tarkoittaa
sitd, ettd tavarantoimittajalla on oltava mielenkiintoisten mallistotuotteiden
lisaksi tarjolla myds laaja ja toimiva NOOS-mallisto. NOOS on lyhenne
englannin kielen sanoista "never out of stock”. NOOS-tuotteilla tarkoitetaan sita,
ettd sama tuote on tavarantoimittajalta saatavilla jatkuvasti yhden tai useamman
sesongin ajan, toisin kuin malliston tuotteet, joita on yleensa saatavilla vain
yhtend, ennakkoon tilattuna erdna. NOOS-malliston tdydennyksia voi myymalan

henkikdkunta tehdd oman tarpeensa mukaan pitkin sesonkia.

Ostosopimuksissa pyritddn kohdeorganisaatiossa aina siihen, etta
toimitusehdot ovat aina DDP, joka on lyhennys englannin kielen sanoista
"Delivered Duty Paid”. Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, ettd myyja, eli
tavarantoimittaja toimittaa tavarat ostajalle, eli jalleenmyyjélle omalla

kustannuksellaan ja vastaa tavaroille mahdollisesti tapahtuvista vahingoista,
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kunnes vastaanottaja on ne kuitannut. Myyja vastaa myds mahdollisista
muodollisuuksista, kuten tullimaksuista. (Logistiikan maailma,

Toimitukset/toimituslausekkeet).

Ostajalla on yleenséa jokaisessa yrityksessa keskeinen rooli liiketoiminnan
edistimisessa onnistuneiden hankintojen muodossa, niin myos
kohdeorganisaatiossa. Tama tapahtuu varmistamalla oikeanlainen, oikea-
aikainen seka hairiéton tuotteiden saatavuus oikeaan hintaan.
Hintaneuvottelujen lisdksi ostajan tulee varmistaa, etta itse hankinta tapahtuu
mahdollisimman pienilla lisakuluilla. Kulujen pienentaminen voi tapahtua muun
muassa keskittamalla useamman merkin hankinnan samalle tavarantoimittajalle
(esimerkiksi agentti tai branditalo). Talla tavalla voidaan parantaa
neuvottelulahtdokohtia alennuksille, laadunvarmistus helppottuu ja ostajan

ostoihin tarvisema aika pienenee. (Nieminen 2016 , 18-19).

Kohdeorganisaatio arvioi sdanndéllisesti hankintaprosessejaan ja pyrkii jatkuvasti
parantamaan tehokkuutta, kustannuksia ja laatua. Asiakkaan (ja ostajan)
nakokulmasta tAméa edellyttaa laheisen ja avoimen suhteen luomista
tavarantoimittajaan, jotta molemmilla osapuolilla on yhtenainen kasitys
yhteistyon tavoitteista ja luottamus siitd, ettd he toimivat toinen toistensa etua
parhaalla mahdollisella tavalla vaalien. Kaytanndsséa hankintaprosessin arviointi
VoI sisaltdé esimerkiksi varastoarvojen seuraamista, laskutuksen tarkistusta ja
mahdollisten reklamaatioiden tekemista myyjan suuntaan. (Logistiikan maailma
2025).

Ostoprosessin kaikissa vaiheissa on tarkeaa muistaa dokumentoinnin tarkeys.
Kaytanndssa taman tulisi tarkoittaa sita, ettd kaikki sovittu ostoprosessin
jokaisessa vaiheessa on kirjallisessa muodossa. Mahdollisissa
ongelmatilanteissa ostajan on talléin helpompi vedota dokumentoituihin osto-ja

toimitusehtoihin. (Logistiikan maailma 2011, 15-16).
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2.3 Muodin bréandiportfolio

Muodin valikoiman suunnittelun pohjana toimii kohdeorganisaation strategia
seka erilaiset kuluttajat ja niiden tarpeet. Kohdeorganisaation strategiassa
korostetaan, etté se haluaa palvella kaikenlaisia asiakkaita. Tama luo omat
haasteensa brandiportfolion suunnittelulle, silla valikoiman tulisi kattaa
monenlaisia makuja ja mieltymyksid. Everett M. Rogers esitteli teoksessan
Diffusion of Innovations vuonna 1962 analyysin erilaisista kuluttajatyypeista.
Myds muodin trendeissa voidaan kuluttajat jakaa useampaan ryhmé&an sen

perusteella, miten nopeasti he uudet trendit omaksuvat.

Innovaattoreista ja vaikuttajista puhuttaessa ei usein edes tarkoiteta itse
kuluttajaa, vaan alan toimijoita, kuten muotitaloja ja niiden suunnittelijoita. Myods
julkisuuden henkilot voidaan nahda innovaattoreina. Heilla on tarkea rooli
uusien trendien luomisessa ja tata kautta myos kuluttajien kayttaytymiseen
vaikuttamisessa. Innovaattorit ja vaikuttajat kuuluvat itse kuluttajina yleensa
aina aikaisiin omaksujiin. Talla tavalla he voivat omien kanaviensa kautta olla

osaltaan vaikuttamassa siihen, mika on tulevaisuudessa muodissa.

Aikaisia omaksuijia, joita kutsutaan myos trendsettereiksi, voidaan pitaa tarkeina
muodin ja kuluttajakayttaytymisen kehittymisen maarittelijoina. Trendsetterit
tunnetaan kuluttajina, jotka pyrkivat aina ensimmaisten joukossa kokeilemaan
uusia tuotteita ja trendeja. Heille on tyypillistd omaksua uudet trendit nopeasti,
ja samalla he toimivat suunnannayttdjind muille kuluttajille inspiroiden heidéan
valintojaan. Aikaisille omaksuijille on tarkeaa, etta he voivat olla ensimmaisten
joukossa kokeilemassa jotakin uutta, mika vahvistaa heidan asemaansa
edellakavijoind omassa sosiaalisessa yhteisossdan. He ovat valmiita ottamaan
riskeja pukeutumisessaan ja kokeilemaan uusia suuntauksia, joita valtavirta ei

ole viela omaksunut.

Vaikka aikaiset omaksujat on perinteisesti yhdistetty suuriin kaupunkeihin,
joissa trendit ja muoti levidvat nopeimmin, teknologian kehitys ja muotikaupan

digitalisaatio ovat saaneet aikaan sen, ettei maantieteellisella sijainnilla ole
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enaa niin suurta merkitysta. Sosiaalisen median ja verkkokaupan kehittymisen
my6ta uudet trendit ja tuotteet ovat helposti saatavilla asuinpaikasta

riippumatta.

Trendsettereilla on suuri vaikutus koko kulutuskulttuuriin. He eivat ainoastaan
kuluta tuotteita itse, vaan he myoés muokkaavat markkinoiden tarjontaa ja
kysyntaa omilla valinnoillaan. Taméa tekee heistd merkittavan kohderyhman niin
muotibrandeille kuin laajemminkin kaikille yrityksille, jotka pyrkivat luomaan
innovatiivisia ja haluttuja tuotteita. Heidan vaikutuksensa ulottuu myos muihin
kuluttajaryhmiin, silla valtavirran ja myéhempien omaksujien ostopaatoksiin
vaikuttaa usein se, mitd he ovat ndhnee aikaisten omaksujien aikaisemmin

suosivan.

Aikaiset omaksujat ovat rohkeita ja innovatiivisia ja kuluttajia, jotka uskaltavat
ottaa riskeja eivatka pelkaa erottua joukosta. Heidan toimintansa vaikuttaa

vahvasti niin muodin kehitykseen kuin kuluttajakayttaytymiseenkin.
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Kuva 1. Esimerkki trendsetterien tdman hetken suosimasta tyylista, jonka
keskitssa ovat farkut matalalla vyétarolla ja leveilla lahkeilla. Kuva: True
Religion

Valtavirtaan kuuluvat kuluttajat muodostavat suuren osan kuluttajista, ja heidan
kuluttajakayttaytymistaan leimaa trendien seuraaminen ja turvallisuuden tunne
edellda. Nama kuluttajat haluavat olla trendikkéita ja pukeutua muodikkaasti,
mutta ennen uusien tyylien kokeilemista he odottavat usein, etta joku muu
esittelee nama trendit ensin. Valtavirtaan kuuluville kuluttajille ennen kaikkea
toimivuus ja kaytannoéllisyys on tarkeaa ja he noudattavat yleensa jo
vakiintuneita trendeja. Muodin seuraaminen on heille tarke&é, mutta he eivat ole
valmiita kayttamaan siihen yhta paljon aikaa tai resursseja kuin aikaiset
omaksujat. He tutustuvat trendeihin esimerkiksi muotilehtien tai sosiaalisen
median avulla, mutta he tekeva paatoksensa kuitenkin usein sen pohjalta, mika
tuntuu kaytannolliseltd, tyylikkaalta ja helposti omaksuttavalta. Mukavuus voi
tarkoittaa paitsi vaatteen helppokayttdisyyttd myos sen hintaa, joka on

valtavirran kuluttajille usein ratkaiseva valintakriteeri ostoksia tehdessa.
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Valtavirtaan kuuluvan kuluttajan tyyli on tyypillisesti hillitty ja harkittu. He eivat
kaipaa villeja kokeiluja tai riskien ottamista, vaan heidan tyylinsa on usein melko
klassinen. Tama nékyy esimerkiksi siina, etta he valitsevat helposti yhdisteltavia
vaatekappaleita, jotka sopivat niin arkeen kuin juhlaan. Nailla kuluttajilla on
usein tarkka mielikuva siitd, mita he etsivat, ja tama mielikuva perustuu usein
siihen, mitéd he ovat jo toistuvasti ndhneet. Kohdeorganisaation nakékulmasta
tama ilmio nakyy esimerkiksi tietyn tuotteen jatkuvana tiedusteluna. Tama
kertoo siita, etta valtavirran kuluttajat pitavat kyseista tuotetta trendikkaana ja

haluttavana.

Vaikka valtavirran kuluttajat eivat ole muodin edellakavijoita, heidan
kayttaytymisensa vaikuttaa merkittavasti markkinoihin, silla he muodostavat
suuren osan asiakaskunnasta. Heidan valintansa ohjaavat usein eniten
yritysten paatoksia siitd, mita tuotteita tarjotaan. Nain ollen valtavirran kuluttajat
ovat keskeinen kuluttajaryhma muotikategorian suunnittelussa ja

kehittdmisessa.
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marimekko

Kuva 2. Suosittu kasilaukku valtavirran keskuudessa, mika on tuttu naky
suomalaisessa katukuvassa talla hetkella. Kuva: Marimekko

Mydhaisiksi omaksujiksi kutsutaan kuluttajaryhméaa, joka lahestyy muodin
trendeja kaikista varovaisimmin. Tama ryhma tunnetaan melko
konservatiivisesta suhtautumisestaan uusiin uusiin trendeihin muodin ja
pukeutumisen osalta, eivatkd he ole kiinnostuneita ottamaan riskeja. He eivat
ole ensimmaisend omaksumassa uusia trendeja, vaan ennemminkin

tarkkailevat ja arvioivat niita usein pitkdan ennen kuin uskaltavat kokeilla uutta.

Uusien trendien omaksuminen vie myoéhaisilta omaksuijilta yleensa
huomattavasti enemman aikaa kuin aikaisilta omaksuijilta tai valtavirtaan
kuuluvilta kuluttajilta, silla he saattavat kokea uudet muotisuuntaukset itselleen
vieraina tai jopa liilan rohkeina. Uudet trendit voivat alkuun tuntua heista
erikoisilta tai kaukaisilta, mika saa heidat ajattelemaan, etteivat ne ole heita

varten.

Mydhéaisten omaksujien ostokayttaytymista leimaavat kaytannollisyys,

edullisuus ja toiminnallisuus. He arvostavat tuotteita, jotka ovat edullisia ja
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kaytannollisia, ja jotka sopivat moneen eri tilanteeseen. Kohdeorganisaation
nakokulmasta myohaiset omaksujat ovat tarkeéd kohderyhma erityisesti
tuotteille, jotka edustavat perinteista muotia ja kohtuuhintaista laatua ja nain

ollen myGs suuria volyymeita.

Kuva 3. Esimerkki my6haisen omaksujan tyylista, jossa kaytannollisyys ja
mukavuus ovat suuressa osassa. Kuva: Bestseller

2.4 Muodin portfolioanalyysi

Koska kohdeyritys on sitoutunut palvelemaan kaikenlaisia asiakkaita, se luo

omanlaisiaan paineita ja haasteita valikoimasuunnittelulle. Yrityksen on kyettava
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puhuttelemaan suuria volyymeja, mutta koska kyse on myés elamysten
luomisesta, pitaisi sen samalla pystya tarjoamaan jotain, mitad sen asiakkaat
eivat joka paiva arjessaan kohtaa, ja mika luo vaikutelman ylellisyydesta ja
hemmottelusta. Tamékaéan ei ole aivan yksiselitteista, koska ylellisyys tarkoittaa
erilaisille kuluttajille eri asioita. Jotta yritys vois selvittdd oikean suhteen eri
tuotteiden valilla tuotetarjonnassaan, tulee sen voida tunnistaa erilaisten

tuotteiden asema ja tarkoitus valikoimassaan.

Peter Kraljik esitteli hankintojrn portfolioanalyysin 1980-luvulla. Taman
analyysin mukaan hankittavat tuotteet voidaan jaotella neljaéan eri ryhmaan
(Huuhka 2017, 50 - 54).

Edulliset volyymituotteet: Koska nailla tuotteilla on suurimmat volyymiodotukset,
tulisi niiden olla tyyliltaan, materiaaliltaan ja varitykseltaan sellaisia, joiden avulla
kuluttajan on helppo tutustua brandiin. Ne voivat sisaltéaa jonkin pienen
trendikkaan yksityiskohtia, mutta lahtokohtaisesti tahan ryhmaan tulisi valita
tuotteita, joita voi myyda sesongista toiseen. Tavarantoimittajan nakokulmasta
naiden tuotteiden tulisi olla osa NOOS-valikoimaa, ja viela mieluiten sellaisia
NOOS-tuotteita, joiden on suunniteltu jatkuvan useamman sesongin yli. Koska
kohdeorganisaatio on iso toimija, ja myytavat kappalemaarat isoja, ovat jotkut
tavarantoimittajat kyenneet tarjoamaan sille myds mahdollisuuden omaan
tuotantoon. Kaytanngssa tama tarkoittaa sité, ettd kohdeorganisaatio on
paassyt osaksi innovaatiotydskentelya suunnitelemaan tuotetta, joka vastaisi
parhaiten juuri kyseisen yrityksen asiakkaiden tarpeita. Lopputuloksena on
erityisesti talle yritykselle suunniteltu tuote, jota ei muualta saa. Tallainen
portfoliotydskentely on hyva esimerkki sitéa, miten kohdeorganisaatio voi luoda
asiakkailleen erityisyyden tunnetta pitamalla kuitenkin hinnat edullisina.
(Huuhka 2017, 50 - 54).
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Kuva 4. Klassinen, puuvillainen t-paita esimerkkina edullisesta
volyymituotteesta. Kuva: Bestseller

Keskihintaiset tuotteet: Nama tuotteet voidaan maaritella tuotteiksi, jotka
vahvistavat brandin imagoa. Ne sisaltavat vield ison maaran SKU:ta (stock
keeping unit), mutta naiden kohdalla voi ja pitad uskaltaa ottaa jo hieman
isompia riskeja kuin edella mainittujen riskittomiksi tarkoitettujen NOOS-
tuotteiden kanssa. Brandi-imagoa vahvistavan roolin lisaksi ndiden tuotteiden
tarkoitus on myds viesita sesongin trendeista erilaisten yksityiskohtien avulla,
joita voivat olla mm. NOOS-tuotteita rohkeammat varit ja mallit. Keskihintaiset
tuotteet ovat myos ihanteellisia mahdollisuuksia laajentaa, vahvistaa ja
houkutella uutta kohderyhmé&éa, koska ne yleensa toimivat kaupallisena
suunnannayttajiné siind, mika talla hetkella on trendikkainté ja halutuinta.
(Huuhka 2017, 50 - 54).
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Kuva 5. Klassisen mallinen, mutta variltdén ja yksityuskohdiltaan huomiota
herattava keskihintainen tuote. Kuva: Bestseller

Premium-tuotteet: Sanalla "premium” viitataan joko korkeaan laatuun tai muihin
sellaisiin ominaisuuksiin tuotteessa, jotka tekevét siita erityisen muihin
vastaaviin tuotteisiin verrattuna. Tallaiset tuotteet toimivat enemmankin yriyksen
mielikuvan rakentajina, kuin varsinaisina volyymituotteina. Premium-tuotteiden
merkitys lilkevaihdon kasvattajana on melko pieni, mutta ne ovat tarkeita
kokonaisuuden kannalta. Vaikka asiakas todennakdisesti tarttuukin edulliseen
tai keskihintaiseen volyymituotteeseen, voi olla ratkaisevassa asemassa siina,
ettd onnistutaan herattdmaan asiakkaan kiinnostus luomalla mielikuva

jannittavasta ja erilaisesta valikoimasta. (Huuhka 2017, 50 - 54).
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Kuva 6. Premium-tuote, joka ei todennakdisesti ole jokaisen asiakkaan valinta,
mutta antaa vaikutelman ylellisyydesta valikoimassa. Kuva: Guess

2.5 Ostojen budjetointi

Ostojen budjetoinnissa luodaan raamit itse ostoille ja myynnille seka myynnista
saatavalle katteelle. Budjetin avulla pystytdan minimoimaan riskia yli- tai
aliostamisesta. Osana ostojen toimintasuunnitelmaa budjetointi on hyvin
keskeinen tytkalu. Se antaa tukea myos ylemman johdon strategiatytkentelylle,
koska se konkretisoi kaikkeista selkeimmin investointien ja odotetun kassavirran
suuruuden euroissa. Suurissa yrityksissa, kuten kohdeyrityksesséa, budjetointia
yhdistavat ainakin naméa seuraavat seikat: Budjetointi perustuu kirjanpidon
kasitteisiin, joista tdrkeimmat ovat liikevaihto, kateprosentti ja ROI (=return on

investment). Itse budjetointi on ndiden numeroiden késittelya. (Aberg 2017, 22).

Perinteinen budjetointi kasitteena luotiin aikana, jolloin toimintaympariston
muuttuminen oli huomattavasti hitaampaa kuin nykyaan. Esimerkikisi
viimeaikaiset kansainvaliset levottomuudet ovat muokanneet myo6s
kohdeyrityksen ajattelutapaa niin, etta se tiedostaa oman toimintaympéaristbnsa

voivan muuttua hyvinkin nopeasti. (Aberg 2017, 37). Yleisen maailmantilanteen
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tiedostamisen lisaksi tarkeitd huomioita muodin ostobudjettia laadittaessa ovat
myo6s alan markkinaodotukset ja trendit. Muodin ostotoiminnassa budjetin
pohjana toimivat ennen kaikkea edellisten sesonkien myynnit. Kohdeyrityksen
kaltaisen muodin multibréand-jalleenmyyjan paatos sita, mita merkkia aiotaan
mahdollisesti kasvattaa, mita supistaa tai jattad kokonaan pois valikoimasta,
vaikuttaa myos osaltaan merkittavasti siihen, millaiseksi budjetti muodostuu.
Koska myyntitilaan kaytettavat neliot ovat hyvin rajalliset, tulee ostajan pitaa
my0s tiukasti kiinni siitd periaatteesta, etté jos jotain uutta otetaan valikoimaan,

taytyy jostain vanhasta myos luopua.

Onnistunut budjetointi nékyy ensisijaisesti myynnin parantumisena, silla se
mahdollistaa oikeanlaisten tuotteiden tarjoamisen asiakkaille oikeaan aikaan ja
oikeissa maarissa. Huolellisesti suunniteltu valikoima ja sesonkiajattelu, eli
tarkkaan ajoitettu myynti johtavat myds siihen, etta alennusmyyntiin paatyvien
tuotteiden maara vahenee, mika puolestaan vaikuttaa positiivisesti
kokonaiskatteeseen. Huolellisesti toteutettu budjetointi tukee myds katteen
maksimointia, koska nopeasti kiertavét tuotteet saadaan tehokkaasti myyntiin ja
nain tuotteen hankintaan kaytetty investointi alkaa tuottaa tulosta nopeammin.
Erityisesti laajaan NOOS-valikoimaan (Never Out of Stock) panostaminen takaa
suosittujen perustuotteiden jatkuvan saatavuuden, mutta samalla on tarkeaa
huomata, etteivat nama voi korvata mallistojen premium-tuotteita, jotka ovat

valttamattomia malliston houkuttelevuuden ja brandimielikuvan kannalta.

Liséksi onnistuneella budjetoinnilla voidaan vahentaa varastoon sidotun
padoman maarda vaarantamatta kuitenkaan tavaroiden saatavuutta.
Tavoitteena on varastoida ensisijaisesti kampanjatuotteita, joiden jatkuva
saatavuus on varmistettava asiakaskokemuksen sujuvuuden vuoksi koko
kampanjan ajan. Tietyissa tilanteissa voidaan myos tehda poikkeus hankkimalla
vrastoon sesonkituotteita, joihin siséltyy pieni riski siitd, etta ne jaisivat
myymaétta. Esimerkkiné tasta ovat edulliset aurinkolasit kesakaudella, jotka
kiertavat nopeasti.
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Kohdeyrityksessa budjetointiin kuuluu myds kampanjasuunnittelu, joka kasittaa
seka kuusi kertaa vuodessa vaihtuvat kampanjat, ettd alennusmyyntien
aikataulut ja euromaaraisen suuruuden. Kampanjasuunnittelussa myos
tavarantoimittajalla on oma roolinsa, silla kampanjatuotteiden volyymit ovat
normaaleja mallistotuotteita suuremmat, ja tama luo uuden mahdollisuuden
syventaa ja kasvattaa yhteistyota. Lahtokohtaisesti kampanjoille neuvotellaan

erikseen omat alennuksensa ja toimitusehtonsa.

2.6 Ostojen aikataulu

Sisdanostojen aikataulu vaihtelee hieman brandista ja tavarantoimittajasta
riippuen. Paasaantoisesti voidaan kuitenkin sanoa, etta muodin kategorian
ostoissa patee 6 - 10 kuukauden ennakko, joka kaytdnnossa tarkoittaa sita, ettéa

esimerkiksi joulusesongin tuotteet ostetaan sisd&n saman vuoden kevaana.

Aikaisemmin mainittu useamman brandin hankintojen keskittdminen samalle
tavarantoimittajlle osoittaa tassa kohtaa tarpeellisuutensa. Se, ettd onnistuu
vapauttamaan tarpeeksi resursseja tehokkaalle ja huolelliselle ostotoiminnalle,
vaatii ostajalta suunnitelmallisuutta ja priorisointia. Tall6in suureksi hyddyksi on
se, ettd useamman brandin ostot pystytaan hoitamaan saman katon alla tai

ainakin maantieteellisesti samalla paikkakunnalla tai kaupunginosassa.

Olemassa olevien brandien kehittamisen ja yllapidon liséksi ostajan tehtaviin
kohdeoraganisaatiossa kuuluu uusien muotibrandien seuraaminen ja niiden
sopivuuden arviointi osaksi valikoimaa. Tama arviointity0 vaatii my6s ostajan
aikaa ja resursseja, jolloin yhteistyon keskittamisesta samoille
tavarantoimittajille on jalleen hyotya. Ostajan kannattaakin ensisijaisesti
tarkastella, mita nykyisen tavarantoimittajan valikoimassa on, ennen kuin lahtee
etsimaan kokonaan uutta toimittajaa. Uusien toimittajien kanssa yhteistyon
aloittamiseen liittyy aina suurempi riski ostototoiminnan sujuvuudesta, kun ei
valmiiksi tiedeta heidan toimintapojaan, sitoutumishaluaan tai toimittajan

taustalla toimivan yrityksen taloudellista tilannetta. My6s alan messut ovat
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omiaan tarjoamaan tehokkaan ja tiiviin kokonaisuuden uusiin brandehihin ja

tavarantoimittajiin tutustumiselle.

2.7 Myyntitilan tunteminen ja tilasuunnittelu

Myymalan myyntitilan tunteminen ja se, miten tila on suunniteltu, vaikuttavat
merkittavasti asiakaskokemukseen ja myyntituloksiin. Vaikka tilasuunnittelu
kuuluu laht6kohtaisesti muille ammattiryhmille kuin ostajalle, on ostajan syyta
kuitenkin tuntea myyntitila siltéa osin, ettd se kykenee analysoimaan kaytettavissa
olevaa pinta-alaa. Myymalassa myyntikalusteiden jarjestely ja se, miten myytavét
tuotteet ovat niille aseteltu, vaikuttavat ~ suoraan asiakkaiden

ostokayttaytymiseen.

Suunnittelussa  keskeista on  myyntitlan ~ mahdollisimman  tehokas
hyodyntaminen, mika tarkoittaa optimaalista tasapainoa visuaalisen
houkuttelevuuden, selkeyden ja saavutettavuuden vélillla. On tarkeaa, etta eri
tuotekategoriat ovat helposti |0ydettavissa ja esillepano on houkutteleva, mutta
samalla tilaa tulee olla riittvasti, jotta jokainen tuote paasee oikeuksiinsa ja
asiakkailla on tilaa tehdad ostoksia ja liikkua myymalassa. Myos erilaiset
turvallisuusmaaraykset on otettava tdssd huomioon. Kohdeyrityksessa ei
turvallisuussyista voi olla mitaan sellaisia painavia kalusteita tai muita irrallisia
elementtejd, jotka voisivat kaatuessaan aiheuttaa vaaraa asiakkaille tai
henkilokunnalle. Kaytdnntssa katsoen tama tarkoittaa sitd, etta kaikkien osien on
oltava kiinnitettyna kattoon, seindan tai lattiaan. Hyva suunnittelu ottaa huomioon

myo6s sesongit, kampanjat ja kausittain vaihtuvan asiakaskunnan.

Osa kohdeyrityksen muodin  myymalakalusteista on poytid, osa rekkeja.
Ihanteellisia poydilla myytavid tuotteita ovat erilaiset ylaosat, kuten t-paidat ja
neuleet sekd asusteet. MyOs tassa tapauksessa valikoimasuunnitelu on
toteutettava niin, ettd kyseisissa tuoteryhmissa |0ytyy variaatiota edullista
volyymituotteista premiumiin. Inspiraatiopdyta ei tayta tarkoitustaan inspiraation
tuojana, jos se taytetaan pelkastddn harmailla NOOS-neuleilla ja valkoisilla t-

paidoilla. Poydéat ovat myods loistavia kalusteita toteuttaa niin kutsuttua cross
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merchandising - metodia, jossa eri kategorioiden tuotteita sekoitetaan keskenaan

samaan esillepanoon, kuten kenkid, vaatteita, koruja ja kosmetiikkaa.

Edella on esitetty muodin hankintoihin liittyvan kategoriasuunnitelman eri vaiheet.
Jotta varmistetaan oikeanlaisten tuotteiden hankinta oikeassa maarassa
kuhunkin toimipisteeseen, tarvitaan laadullisen havainnoinnin lisaksi myo6s
kvantitatiivisia menetelmid. Naiden menetelmien avulla saadaan riittava
tietopohja tarvittavien toimenpiteiden suunnitteluun. Kvantitatiivisena aineistona
hyoédynnettiin toteutuneita myyntilukuja, edellisten sesonkien tilauskannan tietoja
sekd sesongin lopun varastonarvoa. Nain voidaan tehda tietoon perustuvia

paatoksia ja tehostaa hankintaprosessia.

Jotta voitiin saada selville, kuinka paljon fyysista hyllytillaa kohdeyrityksella on
kaytettavissa kokonaisuudessaan toimintasuunnitelman kohteena olevan
kategorian, eli muodin tuotteille, oli mitattava jokaisen kalusteen hyllymetrit

erikseen.

Tuotteen sijoituspaikka myymalédsséa on yksi sen tarkeimmistd ominaisuuksista.
Myyntipaikalla voi joissain tapauksissa olla jopa suurempi vaikutus asiakkaan
ostopaatokseen kuin itse tuotteella. Esimerkiksi maximekot vaativat
pituussuunnassa paljon tilaa, ja vain pieni osa myymalan kalusteista soveltuu
niiden esillepanoon. Talloin ostajan on tiedettavd, kuinka monta tallaista
mekkomallia h&n voi hankkia sisaan per sesonki. Tama tietamys auttaa
optimoimaan myyntitilan kaytdbn ja varmistamaan, etta tuotteet saadaan

houkuttelevasti esille loppuasiakkaita varten (Minkkinen 2008, 98 — 102).

Kun hyllymetrit jokaiselle kalusteelle oli maaritetty, tuli selviittda niiden vetoisuus.
Se toteutettiin arvioimalla tuotteiden maara, joka voitiin asettaa esille kuhunkin
kalusteeseen. Naiden laskelmien pohjalta maaritettin kalustekohtainen
maksimivetoisuus. Koska kyseisen kategorian tuotteet poikkeavat toisistaan
merkittdvasti materiaaleiltaan, kooltaan ja ominaisuuksiltaan, tarkkojen

vetoisuuslaskelmien tekeminen ei ollut tarkoituksenmukaista eikd kaytanndssa
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edes mahdollista. Tasta syysta vetoisuudet arvioitiin yleisella tasolla, huomioiden

kunkin kalusteen kayttokelpoisuus eri tuotevaihtoehtojen osalta.

2.8 Varaston kierron laskeminen

Varaston tehokkuutta muodin kategoriassa voidaan mitata parhaiten laskemalla
varaston kiertonopeus. Varaston kiertonopeus mittaa tiheyttd, jolla varasto
kiertad vuodessa. Kierto lasketaan kuitenkin keskivarastosta, joka sisaltéa
tavallisesti myo6s ylijgamavarastoa edellisiltd vuosilta. Talléin varaston
kiertonopeuden laskeminen ei ota huomioon taydennystilausten tarvetta.
Laskennassa kaytettiin yksikoitd (SKU), koska tilan maarittamisen kannalta juuri
tuotteiden maarat ovat oleellisia, eivat niiden arvot. Varaston kierron laskemisella
per brandi voitiin varmistua siitd onko kyseessa olevalle brandille méaritelty tila
ja hyllymetrit sopivia. Varaston kierto laskettiin kayttamalla seuraavanlaista
kaavaa: varaston kulutus vuodessal/varaston keskimaarainen saldo. Varaston
keskimdarainen saldo taas saatin selville lisdamalla vertailukauden
ensimmaisen paivan varastosaldoon seuraavien 12 kuukauden viimeisten
paivien saldo ja jaettiin tama summa luvulla 13 (Logistiikan maailma, Varaston
toiminnan mittaaminen 2024, viitattu 19.1.2025.).

Toteutuneiden hankintojen m&éaran vertaaminen kaytettavissa olevaan tilaan
toteutettiin niin, ettd ensin ennakkoon tilattujen tuotteiden kokonaismaarat
selvitettiin tilauskannasta, minka jalkeen ne jaoteltiin eri brandeihin, malleihin,
syvyyksiin ja toimitusaikoihin. Nain saatiin selville, onko tuotteita tilattu sopiva
maara suhteessa kaytettavissa olevaan tilaan. Koska varaston kiertonopeuden
laskukaava ei ota huomioon ylimaaraistd varastoa, varaston riitto laskettiin
erikseen kayttamalla kaavaa 365pv/kierto. Taméan jalkeen voitiin maaritella
taydennystilausten tarve. (Logistiikan maailma 2024, viitattu 19.01.2025 ). Kun
varaston kiertonopeus, riittavyys ja hyllymetrit oli saatu selville, voitiin maarittaa

fyysinen tila jokaiselle tuotemerkille erikseen myymalassa.
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3 Tutkimustulosten soveltaminen muotikategorian parissa
tyoskentelyyn kaytannossa

Tassa opinnaytetydssa tarkasteltiin kohdeyrityksen asiakkaiden kayttaytymista
ja sen vaikutusta muodin kategorian valikoiman kehittdmiseen. Tutkimuksen
paamenetelmana oli havainnointi, joka toteutettiin fyysisesti lasna
kohdeyrityksen toimintaymparistdssa, eli sen kuudessa myymalassa.
Havainnoimalla asiakkaita lahietaisyydelta pystyttiin tarkastelemaan heidan
kayttaytymistaan ja reaktioitaan kohdeyrityksen muotitarjontaan. Voitiin todeta,
ettd etenkin keskihintaisten ja premium-tuotteiden rohkeat varit, kuosit ja
materiaalit herattivat asiakkaiden mielenkiinnon. Tama loi yrityksesta mielikuvan

ylellisen ja ainutlaatuisen valikoiman tarjoajana.

Vaikka tutkimusmenetelma oli luonteeltaan kvalitatiivinen, hyédynnettiin myos
yrityksen sisaisid myyntiraportteja asiakkaiden ostokayttaytymisen
analysoinnissa, mika toi tutkimukseen kvantitatiivisia piirteita. Raporttien
perusteella havaittiin, ettéd vaikka asiakkaat olivat kiinnostuneita erityisesti
premium- ja keskihintaisista tuotteista, he paatyivat usein ostamaan
edullisempia, neutraalin varisia ja monikayttoisia perustuotteita. Nain voitiin
todeta, ettd suurin osa asiakkaista edustaa valtavirtaa tai mydhéaisia omaksujia,
jotka suosivat tuttuja ja turvallisia valintoja, vaikka heita kiehtoisivatkin

rohkeammat vaihtoehdot.

Myyntidatan analyysi osoitti mygs, ettd kansainvalisesti tunnetut, suomalaisten
kuluttajien keskuudessa vakiintuneet brandit saavuttivat parhaat myyntiluvut.
Edullisuuden liséksi brandin tunnettuus vaikutti merkittavasti ostopaatoksiin.
Asiakkaat olivat valmiita ostamaan tunnettuja, laadukkaina ja luotettavina

pidettyja tuotteita, vaikka ne eivat olleetkaan halvimpia vaihtoehtoja.

Erityisesti miesten havaittiin olevan valmiita maksamaan enemman hyvaksi
kokemistaan tuotteista. Vaikka eri kansallisuuksien valilla havaittiin eroja
ostokayttaytymisessa, niin suuri valtaosa asiakkaista oli suomalaisia, ettei
muiden kansalaisuuksien, kuin suomalaisten vaikutus kokonaisuuteen ollut

merkittava. Taman vuoksi brandien hajauttaminen eri myymaldihin ei ollut
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myo6skaan tarpeellista, mutta eri toimipaikoille mukautettu valikoima osoittautui
hyodylliseksi. Talla tavoin voitiin optimoida valikoima vastaamaan parhaiten

kunkin toimipisteen asiakaskunnan tarpeita ja kaytettavissa olevaa tilaa.

Yhteenvetona voitiin todeta, etta 80 % valikoimasta tulisi koostua tutuista ja
turvallisista tuotteista, kun taas 20 % voisi olla hinnaltaan kalliimpia,
erikoisempia tuotteita, jotka tukevat yrityksen imagoa ja houkuttelevat
asiakkaita. Volyymituotteiden sijaintia myymaléasséa on harkittava siltéa pohjalta,
etta nitta ei tarvitse sijoittaa keskeisimmille alueille myymalassa, silla naiden
odotetaan saavuttavan hyvéat myyntiluvut joka tapauksessa. Sen sijaan
premium-tuotteet tulisi asettaa esille kaikista keskeisimmille alueille,
herattamaan asiakkaiden huomion ja ohjaamaan heitéa tutustumaan valikoimaan
tarkemmin. Harmonisen kokonaisuuden luomiseksi alueita voidaan kuitenkin

taydentad myds edullisemmilla tuotteilla.

Tama kategoriasuunnitelma on otettu laajalati kaytt66n koko
kohdeorganisaatiossa, erityisesti muodin parissa toimivien ammattilaisten ja
vastuuhenkildiden piirissa. Muotikauppa on ala, jossa yhdistyvat luovuus, nopea
reagointikyky markkinoiden muutoksiin seka taito tulkita trendeja ja
kuluttajakayttaytymista. Pelkké luovuus ei kuitenkaan yksin riitd ohjaamaan
kannattavaa liiketoimintaa. Luovuuden tueksi tarvitaan tutkittuun tietoon ja
analyysiin perustuvia tyokaluja, ja juuri tdssé kategoriasuunnitelma tarjoaa
merkittavaa lisaarvoa. Suunnitelma toimii systemaattisena tukena muodin
parissa tydskenteleville ammattilaisille tekemé&an tietoon perustuvia paatoksia
valikoiman suunnittelusta, ostoprosessista ja myyntitilan kaytosta. Sen avulla
kohdeorganisaatio voi tarkentaa tavoitteitaan ja strategioitaan, mikéa
mahdollistaa muotikategorian entista tehokkaamman kehittamisen ja

kasvattamisen.

Lisaksi suunnitelma tuo johdonmukaisuutta ja lapinakyvyytta prosesseihin, mika
parantaa yhteistyota eri osastojen ja asiantuntijoiden valilla. TAma ei ainoastaan
lisd&a organisaation sisaista tehokkuutta, vaan myos auttaa vastaamaan

paremmin asiakkaiden odotuksiin ja muuttuvaan markkinatilanteeseen. Kun
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seka luovat etta analyyttiset resurssit yhdistetaan, organisaatio saa vahvemman
kilpailuaseman ja kykenee hyddyntaméaan muotikaupan mahdollisuuksia entista

tehokkaammin tulevaisuudessa.
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