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Taman opinnaytetyon aiheena on toimialan analysointi seka jalleenmyyntiverkoston kartoittami-
nen uudelle tuoteryhmalle. Aihe syntyi opinndytetyon tekijan ammattiharjoittelun aikana toimek-
siantajayrityksessa. Tyon toimeksiantajana on lasten- ja naistenvaatteita suunnitteleva, valmista-
va seka myyva yritys, joka esiintyy tyossa nimelld Kohdeyritys X. Kohdeyritys X:n tarkoituksena
on laajentaa tuotevalikoimaansa sisustustekstiileihin. Tamén opinnaytetyon tavoitteena on hank-
kia kohdeyritykselle mahdollisimman paljon tietoa toimialasta, jolle se on laajentamassa. Lisaksi
tavoitteena on hankkia tietoa jalleenmyyntiverkoston luomisesta seka selvittaa, mitka yritykset
olisivat Kohdeyritys X:n sisustustekstiileille hyvia jalleenmyyjia.
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koostuu lahtokohta-analyysista seka jalleenmyyntiverkostoon liittyvasta tietoperustasta. Lopussa
kerrotaan tulokset, joita tyolld saavutettiin. Lahtokohta-analyysi pitaa siséllaédn ymparistéanalyy-
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leenmyyntiverkostosta on tuotteen valmistajalle, millainen on hyva jalleenmyyntiverkosto, kuinka
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kinoilla seka ketka olisivat potentiaalisia jalleenmyyjia Kohdeyritys X:n sisustustuotteille. Kaikkiin
tutkimusongelmiin saatiin vastaus. Tarkein tulos, joka saatiin, on se, etta tyon toimeksiantajalle
I6ytyi kahdeksan potentiaalista jalleenmyyjayritysta ympari Suomen. Potentiaaliset jalleenmyyjat
on esitelty erillisessa litteessa, joka ei ole julkinen. Kohdeyritys X saa tasta opinnaytetydsta myos
paljon hyodyllista tietoa uuteen toimialaan ja jalleenmyyntisopimuksen seka -verkoston luomiseen
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The aim of this thesis was to analyze the operational environment and the retailer network for a
new product line. The thesis was commissioned by the company which manufactures children’s
and women'’s clothes. In this thesis the company is called Kohdeyritys X (Target company X). The
case company intends to expand its product mix to the textiles for decoration. The objective of
this thesis is to give essential information of the new operational environment to the case compa-
ny and to find out which companies would be the best retailers to the company. Additionally, the
objective is to obtain information for creating a retailer network.

The theoretical framework is based on the literature of the industries related to textiles. The
framework consists of analysis of these industries and the theory of how to create a retailer net-
work. The information was searched for from the library and from the Internet. The analysis co-
vers operational environment-, competitor-, market- and customer analysis. In addition, SWOT
analysis was employed. The method of the study was observation. The results are based on this
observation and the theory.

The research problems were: what kind of new operational environment is, what are the benefits
of retailers for the company, what kind of is the good retailer network, how to create a good retail
contract, which companies are largest competitors to the case company and who would be poten-
tial retailers to case company’s products. All these research problems were solved. The most
important result was that the case company obtained eight potential retailers to their products.
The case company also received a lot of important information concerning the new operational
environment and retailer network.

Keywords: retailer network, operational environment, business environment, furnishing fabric
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1 JOHDANTO

Suomalaisten innokkuus kodin sisustamiseen kasvaa jatkuvasti ja jo 30 prosenttia suomalaisista
kertookin intohimoisen sisustamisen olevan harrastus. A-lehtien vuonna 2015 toteuttaman tutki-
muksen avulla selvitettin suomalaisten asumiseen liittyvia tapoja, arvoja ja asenteita. Tutkimuk-
seen vastanneista 74 prosenttia kertoi, etta kodin sisustamisessa tarkeinta on kodikkuus ja viih-
tyminen. Viidesosa vastaajista oli sita mielta, etta kaipaa kotinsa sisustukseen vaihtelua tasaisin
valiajoin. Lisaksi moni vastaajista vaihtaa kotinsa sisustusta vuodenaikojen mukaan. Ideoita si-
sustamiseen haetaan aikakauslehdista seka kuvastoista, nuoremmat sisustajat myos blogeista
seka sosiaalisesta mediasta. Ideoita haetaan jonkin verran my0s tuttavien kodeista. (Meilla koto-
na 2016, viitattu 13.1.2017.)

Vuoden 2017 sisustus saa suurimman inspiraationsa luonnosta ja sen materiaaleista. Suosioon
tulevat aiempien vaaleuden ja viileyden tilalle luonnonlaheiset varit ja lampiméat materiaalit. Va-
reista esille nousee esimerkiksi tummanvihred, joka sopii hienosti yhteen esimerkiksi messingin ja
nahan kanssa. Lisaksi kaikki kasintehty sisustus nousee vield entista enemman pinnalle. (Stoori
2016, viitattu 13.1.2017.)

Joutsenmerkki on tehnyt tutkimusta siita, mitka asiat ratkaisevat kodin sisustus-, remontointi- ja
rakennushankinnoissa. Tutkimukseen osallistuneista jopa 75 prosenttia kertoi ainakin joskus
suosivansa ymparistoystavallisia tuotteita. Luku oli noussut kolmessa vuodessa 5 prosenttia,
mika kertoo naiden arvojen olevan jatkuvassa nousussa. Tutkimuksen mukaan suomalaisista
ekologisimpia sisustuksen suhteen ovat yli 55-vuotiaat. Yli 55-vuotiaista etenkin naiset huomioivat
ostotilanteessa ymparistoa. Yleisimmin ostopaatos tehdaan kuitenkin ulkonadn, hinnan, laaduk-
kuuden seka kaytannollisyyden perusteella. Laadukkuus ja kaytannollisyyskin ovat ekotehokkaita
valintoja ja Joutsenmerkilla onkin tiukat laatuvaatimukset, joiden kautta pyritaan siihen, etta tuot-
teet kestaisivat mahdollisimman pitkaan eika elinkaari jaisi lyhyeksi. (Joutsenmerkki 2014, viitattu
13.1.2017.)

Joutsenmerkin tutkimuksen mukaan naiset kaipaavat eniten tietoa tuotteisiin kaytetyista kemikaa-
leista, miehet taas tuotteiden kestavyydesta. Nuoria ostajia taas kiinnostavat tuotteiden tuotanto-
tavat. (Joutsenmerkki 2014, viitattu 13.1.2017.)



Seuraavissa luvuissa kasitellaan tdman opinnéytetyon lahtokohtia seké tavoitteita. Lisaksi kay-

daan lapi tydn toimeksiantaja, tutkimusongelmat seka tutkimusmenetelma.

1.1 Lahtokohdat ja tavoitteet

Taman opinndytetyon aiheena on toimialan analysointi seka jalleenmyyntiverkoston kartoittami-
nen uudelle tuoteryhmalle. Tyon toimeksiantajana toimii lasten- ja naistenvaatteita suunnitteleva,
valmistava ja myyva yritys, joka esiintyy tydssa nimella Kohdeyritys X. Opinnéytetyon aiheeksi
valikoitui tama, silla Kohdeyritys X:n tarkoituksena on laajentaa tuotevalikoimaansa naisten- ja
lastenvaatteiden lisaksi kodin sisustustekstiileihin lahiaikoina. Kohdeyritys X tarvitsee kuitenkin
tietoa alaan ja silla toimiviin yrityksiin liittyen, jotta laajentaminen olisi helpompaa ja toimintaympa-
rist0 tulisi sille paremmin tutuksi. Tyon aihe on siis ajankohtainen ja hyddyllinen toimeksiantajalle.
Kohdeyritys X on minulle jo ennestaan tuttu, silléa suoritin opintoihini kuluvan ammattiharjoittelun
kyseisessa yrityksessa. Opinnaytetyoni tavoitteena on hankkia Kohdeyritys X:lle mahdollisimman
paljon tietoa toimialasta, jolle he ovat laajentamassa. Lisaksi tavoitteena on hankkia tietoa jal-
leenmyyntiverkoston luomisesta seka tutustua mahdollisiin potentiaalisiin sisustustekstiileiden

jalleenmyyjiin.

Ammattiharjoittelun aikana opin paljon kyseisen yrityksen toiminnasta seka opin tunnistamaan
sen perinteiset asiakkaat. Harjoitteluni aikana hoidin muun muassa asiakaspalvelua, otin vastaan
ja pakkasin tilauksia seka paivitin verkkokauppaan uusia tuotteita. Naiden tyotehtavien pohjalta
sain paljon pohjatietoa opinnaytetydhoni. Omien lasteni myéta olen myds itse kiinnostunut lasten-
vaatteista ja kuulunkin tdman vuoksi Kohdeyritys X:n asiakaskuntaan. Omille lapsilleni vaatteita
ostaessani olen saanut tutustua vallitseviin markkinoihin ja paassyt myos havainnoimaan alalla
toimivia yrityksia. Oma mielenkiintoni kohdistuu myds kodin sisustukseen, joten nyt, kun Koh-
deyritys X on laajentamassa tuotevalikoimaansa kodin sisustustekstiileihin, koen kuuluvani viela
enemman kohderyhmaan. Kiinnostukseni pohjalta minulla on jo jonkin verran pohjatietoa alalla jo
toimivista yrityksista seka niiden tuotevalikoimista ja mahdollisista jalleenmyyjista Kohdeyritys X:n
sisustustekstiileille. Opinnaytetyon tietoperusta koostuu painettujen teosten teoriasta, Internetlah-
teista, omasta kokemuksestani seka havainnoinnista. Teoriatietoa on etsitty padasiassa kirjastos-
ta ja Internetista.



1.2 Toimeksiantaja

Kohdeyritys X on yritys, joka suunnittelee, valmistaa ja myy lasten- seka naistenvaatteita. Yrityk-
selld on kaytdssaan oma verkkokauppa, jonka kautta se myy oman tuotemerkkinsa tuotteita.
Lis&ksi yrityksella on 16 jalleenmyyjaé lasten- ja naistenvaatteilleen ympari suomen. Jalleenmyy-
jia 16ytyy myos ulkomailta, kuten Kiinasta ja Belgiasta. Lisaksi yritys jarjestaa jonkin verran pop up

— liikkeitd ympari suomea. (Kohdeyrityksen Internetsivut 2016, viitattu 14.12.2016.)

Kohdeyritys on osakeyhtio ja se on perustettu vuonna 2009. Talla hetkella yrityksen toimialana on
Lastenvaatteiden vahittaiskauppa. (Suomen asiakastieto Oy 2016, viitattu 14.12.2016.) Yrityksen
taman hetkinen henkilokunta koostuu kahdesta yrittajasta seka yhdesta tyontekijasta. Tuotteiden
valmistus on ulkoistettu, mutta suunnittelu ja myynti tapahtuvat yrittajien toimesta. Yritys valmis-
taa tuotteensa kotimaisista, laadukkaista materiaaleista ja kuosien suunnitteluun kaytetaan suo-
malaisia suunnittelijoita. Yritys mainostaakin tuotteitaan kotimaisuudella ja laadukkuudella. Talla
hetkella yrityksen paakohderyhmaan kuuluu sellaiset asiakkaat, jotka arvostavat naita ominai-
suuksia lasten- ja naisten vaatteissa. Kun yritys laajentaa valikoimaansa kodin sisustustuotteisiin,
my0s kohderyhma tulee laajenemaan nykyisestd. Suuri osa nykyisista asiakkaista siirtyy mita

luultavimmin myds sisustustekstiilien ostajiksi, jos tyyli pysyy samana.

Kohdeyritys X on alkanut jo suunnitella ja valmistaa pienia eria kodin sisustustuotteita, kuten pus-
silakanasetteja ja sisustustyynyn paallisia. Naita tuotteita myydaan talla hetkelld yrityksen omas-
sa verkkokaupassa, mutta jalleenmyyntiverkostoa niille ei viela ole. Jalleenmyyntiverkostoa luo-
dessa onkin hyva, ettd yritykselld on nayttaa joitain konkreettisia tuotteita mahdollisille tuleville
jalleenmyyjille. Tdma helpottaa jalleenmyyntisopimuksen syntymista, silléa jalleenmyyva yritys

nakee, millaisten tuotteiden jalleenmyynnista on kyse.

1.3  Tutkimusongelmat ja tutkimusmenetelma

Opinnaytetyoni tutkimusongelmia ovat: Millainen uuden tuoteryhman toimintaymparistd on, mita
hyotya jalleenmyyntiverkostosta on tuotteen valmistajalle, millainen on hyva jalleenmyyntiverkos-
to, kuinka hyva jalleenmyyntisopimus luodaan, ketka ovat merkittavimmat kilpailijat sisustusteks-
tilien markkinoilla seka ketka olisivat potentiaalisia jalleenmyyjia Kohdeyritys X:n sisustustuotteil-

le. TyOssa tutustutaan Sisustustekstiilien valmistus — toimialaan ja selvitetdan uuden toimintaym-



pariston nykytilannetta erilaisten analyysien avulla. Naitad tutkimusongelmia selvitettdessa on
tarkoitus saada yritykselle mahdollisimman paljon hyodyllista tietoa jalleenmyyntiverkoston luomi-

sesta seka uuden tuoteryhman lanseeraamisesta uusille, tuntemattomille markkinoille.

Tutkimusmenetelmanani on havainnointi. Havainnoinnin kautta tydssa on tarkoitus selvittdd muun
muassa millaisia sisustustekstiilien kuluttajat ovat paasaantoisesti, millaisiin asioihin asiakkaat
kiinnittdvat huomiota sisustustekstiileja ostaessaan ja mitka yritykset ovat menestyneet alalla
hyvin. Paatavoitteena tyossa on kuitenkin selvittaa, mitka yritykset olisivat Kohdeyritys X:n sisus-
tustuotteille parhaita mahdollisia jalleenmyyjia.

Havainnoinnin avulla kerataan taustatietoa aiheesta seka alalla toimivista yrityksista. Omien ko-
kemusten ja kiinnostuksen kautta olen mukana useissa eri sisustukseen liittyvissa sosiaalisen
median ryhmissa ja seuraan esimerkiksi Instagramissa useita eri sisustustuotteita myyvia yrityk-
sia. Nain olen paassyt havainnoimaan niiden toimintaa jo pidemman aikaa. Tata kautta olen myos
melko hyvin perilla siitd, millaisia sisustustuotteita kuluttavat asiakkaat ovat ja mita he tuotteissa
arvostavat. Havaintojen kautta selvitan, millaiset tuotteet ovat nyt muotia ja millaisia piirteité asi-

akkaat tuotteissa arvostavat.

Havainnointia on tarkoitus suorittaa muun muassa sosiaalisessa mediassa, eri yritysten verk-
kosivuilla, kivijalkamyymalGissa vierailemalla seka keskustelemalla aiheesta eri ik&luokkiin kuulu-
vien ja eri elamantilanteissa olevien ihmisten kanssa. Nain tuloksista saadaan mahdollisimman

luotettavia ja havainnointi on tarpeeksi laajaa.



2 LAHTOKOHTA-ANALYYSI

Lahtokohta-analyysissa analysoidaan ja lapikaydaan tulevaa toimialaa ja toimintaymparistoa, jolle
Kohdeyritys X on laajentamassa tuotevalikoimaansa. Tulevissa luvuissa kaydaan lapi ymparisto-
analyysi, johon kuuluvat toimialan perustiedot seka kysynta. Lisaksi kaydaan lapi kilpailijat, mark-
kina-analyysi, uuden tuoteryhman tulevat asiakkaat seka toimialan SWOT-analyysi.

21 Ymparistoanalyysi

Ymparistoanalyysin avulla kuvataan tietyn yrityksen ulkoista toimintaymparistoa seka sen liike-
toimintaan liittyvia toimialoja. Jos yritys haluaa laajentaa kansainvalisille markkinoille, on etenkin
silloin tarkeaa tutkia huolellisesti ymparisto, jossa yrityksen on tarkoitus toimia. Ymparistoanalyy-
sin tarkoituksena on keréata tietoa esimerkiksi toimintaympéristosta, yrityksen toimialasta seka
taloudellisesta kehityksesta. (Koski & Virtanen 2005, 46.)

Jotta yrityksesta tulisi joustava ja iskukykyinen, on sen kyettava reagoimaan ymparistdssa tapah-
tuviin muutoksiin. Tama taas edellyttaa kykya tunnistaa olennaisimmat tekijat, jotka synnyttavat
muutosta. Naiden olennaisten muutostekijdiden tunnistamiseen ja seurantaan tarvitaan ympaéris-
tdanalyysia. (Anttila & llitanen 2001, 66-67.)

Jotta yritys pystyisi luomaan mahdollisimman toimivia ja monipuolisia markkinointiratkaisuja, on
sen osattava ottaa huomioon useita erilaisia tekijoita markkinointiymparistostaan. Markkinoin-
tiymparisto jaetaan niihin sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin, jotka ovat vaikuttamassa yrityksen mark-
kinointiin. Osa naista tekijoista luo yritykselle menestymismahdollisuuksia, mutta osa voi myos
rajoittaa yrityksen toimintaa. Muun muassa yrityskulttuuri, omistajat, markkinointiorganisaatio
seka yrityksen likeidea kuuluvat sisaisiin tekijoihin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 36.)

Tassa luvussa on kuitenkin tarkoitus keskittya kasittelemaan paaasiassa Kohdeyritys X:n markki-
nointiympariston ulkoisia tekijoita. Yrityksen ulkoinen toimintaymparisto voidaan jakaa vield kah-
teen pienempaan osaan; makro- seka mikroymparistédn. Makroymparisto kasittaa yrityksen de-
mografisen, taloudellisen, teknisen, poliittisen ja kulttuurisen ympériston seka kaytettavissa olevat

luonnonvarat. Yrityksen mikroymparistédn taas kuuluvat yrityksen toiminnot, asiakkaat, kilpailijat
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seka eri sidosryhmat. Yrityksen sidosryhmia voivat olla esimerkiksi rahoittajat seka yhteistyd-
kumppanit. (Koski & Virtanen 2005, 46.) Kohdeyritys X:n tapauksessa jalleenmyyjat kuuluvat
mikroymparistoon. Jalleenmyyjat voidaan nahda seka Kohdeyritys X:n asiakkaina etta sidosryh-

mina.

211 Toimiala

Kohdeyritys X:n sisustustuotevalikoimaan tulee kuulumaan muun muassa sisustustyynynpaalli-
set, vuodevaatteet, peitteet, verhot ynnd muut nimenomaan tekstiileista valmistetut sisustustuot-
teet. Tdman vuoksi tarkastelun kohteeksi otetaan Sisustustekstiilien valmistus — toimiala. Koh-
deyrityksen tarkoituksena on hankkia jalleenmyyjia juuri sisustustekstiileilleen.

Toimialana Sisustustekstiilien valmistus luokitellaan Tilastokeskuksen sivuilla ndin: “Tahan kuuluu
tuotteiden valmistus mista tahansa tekstiili- tai neulekankaasta tms.:”. Tilastokeskuksen toimiala-
luokitus 2008:n mukaan tallaisia tuotteita ovat muun muassa peitot, huovat, vuodeliinavaatteet,
poyta- seka pyyheliinat, keittiotekstiilit, peitteet, tyynyt, makuupussit, verhot, paivapeitteet, huone-
kalujen irtosuojukset, ryijyt ja niin edelleen. Sisustustekstiilien valmistus — toimialaan ei kuiten-
kaan kuulu teknista tarkoitusta varten valmistettujen tekstiilitavaroiden valmistus. (Tilastokeskus
2016, viitattu 16.11.2016.)

Kohdeyritys X:n kotipaikkakunnalla kyseisella toimialalla toimii kolme yritysta. Tydssa keskitytaan
tarkastelemaan toimialaa kuitenkin paikkakuntaa huomioimatta, sillé yrityksen on tarkoitus raken-
taa nimenomaan suomen laajuista jalleenmyyntiketjua. Kohdeyritys X tulee myyméaan tuotteitaan
jalleenmyyjien ohella myos itse omassa verkkokaupassaan, jolloin mydskéén asiakkaan kotipaik-
kakunnalla ei ole merkitysta. Yritystelen sivuilta 6ytyi talla toimialalla tydskentelevia yrityksia yh-
teensa 555, eli maara on melko suuri (Yritystele 2016, viitattu 16.11.2016). Alalta I6ytyy monipuo-
lisesti eri yritysmuodoilla toimivia yrityksia, kuten yksityisia elinkeinoharjoittajia, kommandiittiyhti-
0ité seka osakeyhtioita (Kauppalehti 2016, viitattu 16.11.2016).

Sisustustekstiilien valmistus -toimialaa seka Kohdeyritys X:n kanssa kilpailevia yrityksia tutkiessa
tuli iimi, etta lahes poikkeuksetta kilpailevat yritykset toimivat virallisen toimialaluokituksen mu-
kaan eri toimialalla kuin Sisustustekstiilien valmistus. Tama johtuu siita, etta kilpailevat yritykset,
kuten myos Kohdeyritys X, eivat myy ainoastaan sisustustekstiileita, vaan tuotevalikoimaan kuu-
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luu muitakin tuotteita. Tasta johtuen tydssa ei kasitella kyseista toimialaa kovin syvallisesti, vaan
keskitytadan enemmankin kasittelemaan kilpailevia yrityksia huomioimatta toimialaa, jolla ne toimi-
vat. Suurin osa yrityksista, jotka toimivat Sisustustekstiilien valmistus —toimialan alla, eivat ole

Kohdeyritys X:n toiminnalle merkityksellisia.

21.2 Kysynta

Kysynnélla tarkoitetaan sitd hyddykkeiden maarad, jonka yrityksen asiakkaat ovat valmiita osta-
maan tiettyna ajan jaksona. Kysyntaan ovat vaikuttamassa niin ostajista ja yrityksesta johtuvat
tekijat kuin myos yhteiskunnalliset ja maailmanlaajuiset tekijat. Yritys voi itse parhaiten vaikuttaa
kysyntaan imagon ja tuotteiden avulla. Tuotteiden hinta ja laatu ovat merkittavassa asemassa,
mutta myos mainonnalla on suuri merkitys kysyntaan. Ostajien vaikutus nakyy siina, ovatko he
tyytyvaisia yrityksen tuotteisiin, palveluun ja toimintaan. On erityisen tarkeaa, etta yritys ennakoi
ja tarkkailee kysyntaa jatkuvasti. Talla tavoin epaonnistumisen riski pienenee, vaikka tulevaisuus
ei olisikaan ennustettavissa. My0s yleisen taloudellisen tilanteen seka vallitsevan ostoskulttuurin
seuraaminen on ensiarvoisen tarkeaa, etenkin kun ollaan siirtymassa uusille markkinoille, joilla

asiakkaat ovat viela vieraita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 54-55.)

Tassa tyossa kasitellaan jalleenmyyntiverkostoa ja sen luomista kohdeyritykselle. Kun eri organi-
saatiot ostavat hyddykkeita jalleenmyyntia varten, puhutaan kaupallisesta kysynnasta. TallGin
kysynt& on johdettua, silld se on riippuvaista lopullisten ostajien tarpeista. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 57.) Kohdeyritys X:n on siis otettava omassa tuotannossaan huomioon myés se kysyn-

ta, jota heidan jalleenmyyjansa kohtaavat myydessaan tuotetta lopullisille kuluttajille

Kuten edella jo todettiin, Kohdeyritys X:n tapauksessa yrityksen kotipaikkakunnan alueen kysyn-
nalla ei ole juurikaan merkitysta yrityksen menestykselle. Verkkokaupan ja jalleenmyyjien avulla
tuotteita on mahdollisuus levitta@ koko suomen ja jopa maailman laajuudelle. Mitd suuremmalle
alueelle yrityksen tuotteet leviavat, sita suurempaa myos kysynta luonnollisesti on. Toisaalta sita
enemman yrityksen taytyy tehda tyota kysynnan yllapitamiseen ja omien asiakkaidensa tunnista-
miseen. Jalleenmyyntiverkoston kautta Kohdeyritys X:lld on mahdollisuus jakaa vastuuta asiak-
kaiden miellyttamisesta myds muille alan toimijoille, joilla on jo kokemusta alalta.
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Sisustustuotteiden kulutus on nykypaivana suurta ja se kasvaa kokoajan. Muun muassa sosiaali-
sella medialla on suuri vaikutus kysynnan maaraan, silla ihmiset pystyvat jakamaan kuvia ja mie-
lipiteita tuotteista ja tuotemerkeista siella. Sosiaalisen median kanavat, kuten esimerkiksi Insta-
gram ja Facebook, ovat suosittuja markkinointikanavia nykyajan yrityksille. Niiden valityksella
tieto niin hyvista kuin etenkin huonoista kokemuksista leviaa nopeaa suurelle ihmisjoukolle. Tal-
laisilla kokemuksilla ja niiden jakamisella taas on usein suuri vaikutus kyseisen tuotteen tai tuo-

temerkin hetkelliseen kysyntaan.

lhmiset panostavat sisustukseen paasaantoisesti ympari vuoden, joten suuria kausivaihteluita ei
alalla juurikaan ole. Kuitenkin esimerkiksi joulun aika on aikaa, jolloin kaupat ovat pullollaan jou-
luista sisustustavaraa ja talloin ihmiset haluavat my0s panostaa kotinsa laittamiseen enemman
kuin muina vuodenaikoina. Voidaan siis olettaa, ettd joulun aika on muiden tuotteiden ohella
myo0s sisustustuotteille kovan kysynnan aikaa. Tallainen kysynnan nousu tulee huomioida yrityk-
sessa jo hyvissa ajoin ja suuriin kysynnan maariin tulee valmistautua isommilla tuotantoerilla.
Sisustustekstiilit on hyva myds suunnitella kunkin vuodenajan mukaan, kesalla kesaisia tekstiilei-
ta ja talvella talvisia. Mutta kuten aiemmin jo todettiin, sisustustuotteisiin panostetaan paaasiassa

kuitenkin ympari vuoden eli kysynta ei ole vuodenajoista riippuvainen.

2.2 Kilpailijat

Suunnitelmaa, jolla yritys luo kilpailuetua suhteessa muihin asiakkaan huomiosta kilpaileviin yri-
tyksiin, kutsutaan organisaation strategiaksi. Strategiaa voidaan kutsua myds pelisuunnitelmaksi,
jonka avulla organisaatio luo asiakkaalle hyvia kokemuksia. Hyva strategia siséltdd muun muassa
osaajia, laitteita ja tiloja. Siis kaikkea sita, mita tarvitaan pelin voittamiseksi. Voidaan ajatella, etta
yrityksen visio kertoo sen, mihin yritys pyrkii, arvot taas kertovat pelisdannét ja strategia peli-
suunnitelman. (Hesso 2015, 78-85.)

Kun suunnitellaan uusille markkinoille laajentamista, on tarkeaa tarkkailla markkinoiden kilpailuti-
lannetta, silla harvoilla markkinailla toimii vain yksi yritys. Jos kilpailua on paljon, on yrityksen
mietittava, miten sen tuotteet eroavat kilpailijoiden tuotteista ja mika on heidan etunsa verrattuna
muihin alalla toimiviin yrityksiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 68.) Kilpailu pakottaa yritykset
olemaan jatkuvasti ajan tasalla seka suorituskykyisena. Kilpailu luo my0s tasapainoa kysynnan ja
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tarjonnan valille. (Anttila & litanen 2001, 81.) Kilpailijoita tarkasteltaessa on tarkeaa l6ytaa heidan

kilpailuetunsa perusta (Hesso 2015, 35).

Kilpailijoista voidaan saada tietoa analyysien kautta, tietojarjestelmista, asiakkailta seka tyonteki-
j6ilta. Kilpailijasta on hyvé analysoida ainakin seuraavat tekijat: mihin se kykenee, miten se toimii,
missa se vaikuttaa ja mihin kilpailija pyrkii. (Hesso 2015, 50.) Tésséa tydssa keskitytaan analysoi-

maan kilpailijoita kilpailija-analyysin seka Porterin viiden kilpailuvoiman mallin avulla.

Kilpailijoihin tutustuttiin havainnoinnin kautta. Havainnointi tapahtui paaasiassa Internetin valityk-
sella selailemalla eri yritysten verkkosivuja ja tarjontaa. Lisaksi havainnointia tapahtui kauppakes-
kuksissa eri likkeissa vieraillessa seka Facebookissa ja Instagramissa selailemalla eri yritysten
sivuja ja tarjontaa. Havainnoinnin kautta selvisi, etta vastaavanlaisia yrityksia, jotka valmistaisivat
laajalti kodin sisustustekstiileita, ei ole kovin paljon Suomessa. Useat yritykset valmistavat esi-
merkiksi lastenvaatteiden ohella jotain yksittaista sisustustekstiilia, kuten viltteja, mutta laajempaa
tarjontaa ei 16ydy kovin monelta tuotemerkiltd. Suurimmiksi kilpaileviksi tuotemerkeiksi nousivat
selvasti suomalaiset tuotemerkit Marimekko seka Finlayson. Lisaksi suuria Kilpailijoita ovat
H&M:n Home-mallisto, kodinsisustusta ja — tekstiileitd myyva Hemtex Oy, Farg & Form Sweden
seka saksalainen Done by Deer. Nama ovat Kohdeyritys X:n verrattuna melko suuria ja kauan
toimineita yrityksia, mutta sisustustekstiilien tuotevalikoima on nailld kaikilla samantyylinen kuin
Kohdeyritys X:llakin tulisi olemaan. Seuraavissa luvuissa tutustutaan lahemmin naihin kilpailijoihin

ja niiden toimintaan.

2.21 Kilpailija-analyysi

Farg & Form Sweden

Farg & Form Sweden on ruotsalainen yritys, joka suunnittelee ja markkinoi sisustustuotteita. Farg
& Form on perustettu vuonna 1996 ja sen perustaja toimii vielakin yrityksen toimitusjohtajana.
Tuotevalikoima koostuu neljasta kokoelmasta, joita ovat Ernst, Home, Kids sekd Moz. Ernstin
tuotteet suunnittelee ruotsalainen Ernst Kirchsteiger, joka tunnetaan aidoista ja rehellisista mate-
riaaleista. Tama valikoima kattaa kaikki tuotteet puutarhakalusteista huopiin. Home-mallisto koos-
tuu Skandinaavisista sisustustuotteista, joissa kaytetaan seka klassisia etta kirkkaita vareja. Las-
ten sisustustuotteet ja vauvan vaatteet |0ytyvat Kids kokoelman alta. Kids kokoelmaan kuuluu
yksi Ruotsin tunnetuimmista graafisista kuvioista, Moln. Moz taas perustuu hirvihahmoon, josta
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on tullut suuri menestys monilla markkinoilla ympari maailmaa. Farg & Formin mallistosta Idytyy
muun muassa esiliinoja, pinnasangyn reunapehmusteita, pussilakanasetteja, rullaverhoja, vauvo-
jen unipesia, hoitoalustoja, imetystyynyja, ruokalappuja, kylpypyyhkeita, uniriepuja, vaunuverhoja,
viltteja, tyynyja, peittoja seka kangaskoreja. Suomessa tuotteita myydaan esimerkiksi lastentarvi-

keliikkeissa.

Done by Deer

Done by deer on tanskalainen yritys, joka haluaa tarjota laadukasta designia ja graafista suunnit-
telua myo0s lapsille. Tuotteet suunnitellaan lapsille ja heidan vanhemmilleen. Done by Deerin tuot-
teissa yhdistyvat innovatiivinen muotoilu, turvallisuus seka rohkea nykyaikaisten varien kaytto.
Tuotteita myydaan jalleenmyyjien kautta Pohjoismaissa ja suurimmassa osassa Eurooppaa.
Tuotteet ovat testattuja ja ylittavat eurooppalaiset turvallisuusvaatimukset. Done by Deerin sisus-
tustekstiilivalikoimaan kuuluu pussilakanasetteja, pinnasangyn reunapehmusteita, unipesia, ruo-
kalappuja, harsoja, viltteja, hoitoalustoja, imetystyynyja, mattoja, kangaskoreja seka tyynyja.

Suomessa jalleenmyyjina toimivat muun muassa lastentarvikeliikkeet.

Marimekko

Marimekko on tunnettu suomalaisuudestaan seka omaleimaisista kuvioista ja vareista. Tuotevali-
koima koostuu vaatteista, laukuista, asusteista seka kodintavaroista, joita markkinoidaan korkea-
luokkaisina. Marimekko on perustettu vuonna 1951 ja se on saanut vahvan identiteetin painokan-
kaidensa ansiosta. Nykyaan Marimekon tuotteita myydaan noin 40 maassa ja vuonna 2015 tuot-
teiden brandimyynti oli 186 miljoonaa euroa. Yhtion likevaihto vuonna 2015 oli 96 miljoonaa eu-
roa. Yrityksella I6ytyy myymaldita yli 150 ja keskeiset markkinat sijaitsevat Pohjois-Euroopassa,
Pohjois-Amerikassa seka Aasian-Tyynenmeren alueella. (Marimekko 2015, viitattu 13.1.2017.)
Yrityksen likevaihto vuonna 2015 oli 88,1 miljoonaa euroa (Voitto+, viitattu 26.1.2017).

Marimekon visiona on olla maailman arvostetuin kuviosuunnittelija. Vahvuuksiksi luetaan brandin
ainutlaatuisuus ja kiinnostavuus, kuosien moninaisuus ja muotokielen omintakeisuus. Yrityksen
tavoitteena on kasvaa ja menestya kansainvalisesti vahvana, suomalaisena designyrityksena.
Yrityksen arvot koostuvat kuudesta osa-alueesta, joita ovat: elamaa, ei esittamista, rehtiytta kaik-
kia ja kaikkea kohtaan, maalaisjarkea, yhdessa tekemisen meininkia, rohkeutta epaonnistumi-
senkin uhalla seka iloa. (Marimekko 2015a, viitattu 13.1.2017.)
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Marimekon kodin sisustustekstiilien valikoima on melko laaja. Valikoimasta 16ytyy useista eri kuo-
seista valmistettuja tyynynpaallisia, viltteja, huopia, kosmetiikkalaukkuja, pussilakanoita, pyyhkei-
ta, kylpytakkeja, esiliinoja, patalappuja ja —kintaita seka keittiopyyhkeita. (Marimekko 2016b, vii-
tattu 13.1.2017.) Tuotevalikoima koostuu siis sisustustekstiileista, jotka sopivat niin keittioon,

makuu- kuin kylpyhuoneisiinkin.

Finlayson

Finlayson on suomalainen kodintekstiilivalmistaja. Yritys on perustettu 1800-luvulla ja sen kasvu
perustuu rohkeuteen ja ennakkoluulottomuuteen. Finlaysonin nykyiset omistajat uskovat, etta
ainoa oikea tapa kunnioittaa yrityksen historiaa on toimia yhta vastuullisesti, rohkeasti ja ennak-
koluulottomasti kuin sen varhaiset omistajatkin. (Finlayson 2017a, viitattu 13.1.2017.)

Finlaysonin tavoitteena on olla lapinakyvin tekstiilialan yritys maailmassa. Yritys mainostaa ajatte-
levansa itsenaisesti seka olevansa suvaitsevainen, rohkea ja kiinnostunut maailmasta ja asioista.
Yrityksen tuotteet valmistetaan Turkissa, Belgiassa ja Latviassa. Naissa kolmessa maassa toimii
kolme kumppaniyritystd, jotka valmistavat noin 80 % kaikista Finlaysonin tuotteista. (Finlayson
2017b, viitattu 13.1.2017.)

Finlaysonin sisustustekstiilien tuotevalikoima on ylld mainittujen kilpailijoiden tuotevalikoimista
lagjin. Tuotevalikoimasta [0ytyy viltteja, tyynynpaallisia, verhoja, pdytélinoja, keittidpyyhkeita,
essuja, ruokalappuja, patalappuja seka — kintaita, kauppakasseja, kési- sekd kylpypyyhkeita,
kylpytakkeja seka — tossuja, kylpyhuoneen mattoja, kosmetiikkalaukkuja, suihkuverhoja, pussila-
kanoita, tyynyliinoja, aluslakanoita, paivapeittoja, peittoja ja unipusseja. Finlaysonilta I6ytyy siis
sisustustekstiileita lahes jokaiseen kodin tilaan. (Finlayson 2017a, viitattu 13.1.2017.) Finlaysonin
likevaihto vuonna 2015 oli 22,9 miljoonaa euroa (Voitto+, viitattu 26.1.2017).

H&M Home

H&M on Ruotsista [ahtdisin oleva yritys, joka toimii ympari maailman. Ensimmainen liike avattiin
Ruotsissa vuonna 1947 ja nykyaan myymaloita Ioytyy yhteensa yli 4300. (H&M 2017a, viitattu
13.1.2017.) H&M tunnetaan suurimmaksi osaksi naisten-, lasten- ja miesten vaatteita myyvana
yrityksend, mutta sen valikoimista I0ytyy paljon myos sisustustuotteita. Yrityksen Home-
mallistosta 16ytyy koristetyynyja, torkkupeittoja, mattoja, verhoja, pussilakanoita, tyynyliinoja, péai-
vapeittoja, kylpytakkeja, keittidtekstiileita, pyyhkeitd ja suihkuverhoja. (H&M 2017b, viitattu

13.1.2017.) Sisustustekstiileita 16ytyy siis olohuoneeseen, keittioon, makuuhuoneisiin seka kylpy-
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huoneeseen. H&M:n sisustustuotteet ovat hinnoiltaan edullisempia kuin esimerkiksi aiemmin
mainittujen Finlaysonin ja Marimekon tuotteet. H&M:n tuotteet kilpailevat siis hieman eri keinoailla,
silld laadun ja ainutlaatuisuuden sijaan kilpailukeinoina ovat alhaiset hinnat ja suuret tuotanto-
méaaréat. Juuri ndiden ominaisuuksien vuoksi H&M Home mallisto on kuitenkin vahva kilpailija ja

korvaavien tuotteiden tarjoaja Kohdeyritys X:lle.

Hemtex Oy

Hemtex Oy on vuonna 1973 perustettu Pohjoismaiden johtava kodintekstiiliketju. Hemtexin suu-
rimpana innoittajana on toiminut intohimo kodintekstiileihin. Talla hetkella yrityksella on Pohjois-
maissa yli 160 myymalaa, joissa kaikissa on sama tuotevalikoima. Tuotteita yhdistaa kaytannolli-
syys, korkealaatuisuus, huolella valikoidut kodintekstiilit, yksilollinen muotoilu seka hyva hinta.
Hemtexilla pyritaan siihen, etta jokainen yrityksessa vieraileva voi luottaa siihen. Yrityksen sivuilla
mainostetaan sita, ettd Hemtexilaiset tuntevat intohimoa kaikkeen siihen, mita kodintekstiili voi
olla, sen lisaksi, ettd poytalina on vain poydalla tai pyyhe kylpyhuoneen naulassa. Yrityksessa
arvostetaan kauneutta ja kaytannollisyytta. (Hemtex Oy 2017a, viitattu 19.1.2017.) Hemtex on

avannut verkkokaupan Suomessa vuonna 2014 (Hemtex Oy 2017b, viitattu 19.1.2017).

Hemtexin tuotevalikoimaan kuuluu sisustustekstiileitd lahes jokaiseen kodin tilaan. Makuuhuo-
neeseen on muun muassa pussilakanasetteja, aluslakanoita, tyynyliinoja, tyynyja, peittoja ja péai-
vapeittoja. Kylpyhuoneeseen seka keittioon 1dytyy kasipyyhkeitd, kylpylakanoita, rantapyyhkeita,
kylpytakkeja, kylpyhuoneenmattoja ja suihkuverhoja seka pdytélinoja, keittidpyyhkeita, kaita-
linoja, tabletteja ja servetteja. Naiden lisaksi tuotevalikoimaan kuuluu huovat, koristetyynyt, matot
ja verhot. Tuotevalikoima on siis todella laaja ja kattava. (Hemtex Oy 2017c, viitattu 19.1.2017.)
Yrityksen paakonttorin liikevaihto vuonna 2015 oli 11,0 miljoonaa euroa (Voitto+, viitattu
26.1.2017).

Finlaysonilla, Marimekolla H&M:lla ja Hemtexilla 10ytyy seka nettikaupat etté useita kivijalkamyy-
maloita ympari maailman. Farg & Formilla ja Done by Deerilla taas on useita jalleenmyyjia ympari
maailman. Naiden yritysten, kuten Kohdeyritys X:nkaan, toiminta ei siis painotu vain tietylle
maantieteelliselle alueelle. Edelld mainitut kilpailijat ovat melko suuria toimijoita alalla, verrattuna
Kohdeyritys X:n. Samankokoisia yrityksia, jotka kilpailisivat Kohdeyritys X:n kanssa juuri samassa
kokoluokassa, oli haasteellista 16ytaa. Kohdeyritys X:n on kuitenkin hyva tutustua myés naihin
kilpailijoihin, sillé niiden tarinoista se voi saada hyvia vinkkeja oman toimintansa kasvattamiseen

ja tulevaisuuden suunnitteluun.
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2.2.2 Porterin viiden kilpailuvoiman malli

Toimialan kilpailua analysoitaessa on erittéin tarkeaa 16ytaa ne yritykset, jotka haastavat oman
yrityksen asiakkaan silmissa. On olennaista I6ytaa ne toimijat, jotka kayttavat samaa strategiaa ja
joiden kilpailuetu perustuu nain samoihin tekijdihin. Kilpailijana pidetaan siis sellaista yritysta, joka

haastaa yrityksen asiakkaan silmissa. (Hesso 2015, 48-49.)

Michael Porterin kilpailijakehikko jakautuu viiteen eri osaan. Siina otetaan huomioon alalla jo ole-
vat kilpailijat, jotka voivat joko poistua markkinoilta tai aktivoitua siella. Heilla on jo kokemusta
alalla toimimisesta ja taman vuoksi ovat vahvoilla kilpailussa. Lisaksi huomioon otetaan mahdol-
listen uusien alalle tulevien yritysten uhka, korvaavien tuotteiden uhka, tavarantoimittajien neuvot-
teluvoima seka asiakkaat, joilla on suuri vaikutusvalta tuotteen kysynnan kannalta. (Rope 2003,
68.)

Seuraavaksi asetetaan Kohdeyritys X Porterin kilpailijakehikkoon. Alalla jo olevia kilpailijoita on
paljon, osalla sisustustuotteiden valmistus on vain pieni sivutoiminta muun myynnin ohella, mutta
osa kilpailijoista on keskittynyt ainoastaan sisustustuotteiden valmistukseen ja myyntiin. Suurim-
miksi alalla jo toimiviksi kilpailijoiksi voisi nimeta suomalaisen Marimekon seka Finlaysonin. Naméa
yritykset ovat vanhoja ja saavuttaneet jo suosion kuluttajien keskuudessa. Heilla on hyvin laajalti
kokemusta alalla toimimisesta ja he tuntevat alan asiakkaat erittain hyvin. Taman vuoksi heidan

saavuttaminen kilpailussa vaatii paljon tyota ja aikaa.

Uusien alalle tulevien yritysten uhkan voi olettaa olevan suuri sisustustekstiilien valmistus — toimi-
alalla. Lifestyle tyyliset yritykset, joissa myydaan sekalaisesti kodin sisustustuotteita seka laste-,
naisten- ja miesten vaatteita ovat nousemassa pikkuhiljaa suosioon. Tama tarkoittaa sita, etta
lahitulevaisuudessa muutkin esimerkiksi lasten- ja naistenvaatteita valmistavat yritykset voivat
innostua laajentamaan tuotevalikoimaansa kodin sisustustekstiileihin. Talla alalla riittad kysyntaa
eika etenkaan pienia kotimaisia toimijoita viela ole kovin paljon. Jo valmiiksi tekstiileita valmista-
valla ja oman asiakaskuntansa omaavalla yrityksella on melko pieni kynnys laajentaa valikoi-

maansa sisustustekstiileihin, silla laajennus ei talloin vaadi kovin suuria lisaresursseja.

Korvaavia tuotteita ei kannata etsia samalta toimialalta, vaan taytyy etsia tuotteita, jotka tayttavat
samat tarpeet kuin oma nykyinen tuote. (Anttila & Iltanen 2001, 66-67.) Sisustekstiileiden kohdal-

la korvaavien tuotteiden miettiminen on haasteellista, silla sisustustekstiileitd ostetaan usein tar-
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peeseen eikd hetken mielijohteesta. Korvaavien tuotteiden uhkaa voidaankin ajatella kahdesta eri
nakokulmasta. Jos kuluttaja tarvitsee vanhojen lakanoiden tilalle uudet, han joutuu ostamaan ne,
eiké korvaavien tuotteiden uhkaa talléin ole. Jos henkild taas suunnittelee olohuoneeseensa uu-
sia verhoja, han voi paatya kankaasta valmistettujen verhojen tilalta hankkimaan esimerkiksi sa-
lekaihtimet. Talloin salekaihtimet toimivat kankaisten verhojen korvaavana tuotteena. Korvaavien

tuotteiden uhka ei kuitenkaan ole merkittavan suuri sisustustekstiilien markkinoilla.

Kohdeyritys X:n tapauksessa tavarantoimittajia ei juuri ole, joten se ei ole myoskaan riippuvainen
niista. Tuotteet suunnitellaan itse, valmistetaan ompelimoissa ja toimitetaan kuluttajille. Tuotteet

toimitetaan aina postin tai matkahuollon kautta asiakkaille ja jalleenmyyjille.

Yrityksen on pyrittava toimialallaan siihen, etta nykyiset asiakkaat pysyisivat heilla ja samalla he
estaisivat tai ainakin rajoittaisivat uusien yritysten tuloa alalle. Koska kilpailu on nykypaivana ko-
vaa ja kuluttajien on helppo vertailla eri valmistajien tuotteita, on Kohdeyritys X:n mietittava tark-
kaan, miten se saisi luotua lisdarvoa omille tuotteilleen asiakkaiden silmissa. Tallaista lisdarvoa
voi luoda esimerkiksi hyvalla asiakaspalvelulla, toimivalla kaupankaynnilla seka laadukkailla tuot-
teilla. Sisustustuotteiden alalla kilpailu on kovaa ja tdman vuoksi ostajilla on melko suuri neuvotte-
luvoima. Valikoimaa on niin paljon jo tavallisissa marketeissa, etta asiakkailla on mahdollisuus

olla vaativia ja haluta juuri heidan tarpeisiinsa sopivia tuotteita.

Kilpailutilannetta arvioitaessa on oleellista ottaa huomioon kaikki siihen vaikuttavat tekijat. Kilpai-
lutilannetta voidaan kuvata aaltoliikkeelld, jolloin se vaihtelee eri tilanteissa. Kun aallonharja on
korkealla, myds kilpailu on kovaa, mutta kun harja on matalalla, on myds kilpailu alalla pienta.
Esimerkiksi laman jalkeen kilpailutilanne on yleensa rauhallinen, silla laman jalkeen osa kilpaili-
joista tippuu pois markkinoilta. Jonkin aikaa l6ysana toiminut kilpailu taas kasvattaa tarjontaa,
joka johtaa usein ylitarjontaan. Talldin kilpailu kasvaa taas suureksi. (Rope 2003, 68-69.)
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Porterin viiden kilpailuvoiman malli

Asiakkaiden ] L
neuvotteluvoima Uusien tulijoiden
- Asiakkailla uhka

- Uusia tulokkaita
odotettavissa, silld

suhteellisen suuri

neuvottelu-

voima, silld tarjonta alalle tulo helppoa

paljon Alalla jo olevat
kilpailijat
- Kilpailijoita paljon
- Alalla suuria

kilpailevia toimijoita )

- Oma tuote oltava Korvaavien
Toimittajien kilpailukykyinen tuotteiden uhka
neuvotteluvoima -Korvaavia tuotteita
- Kohdeyritys x:1I3 ei 1&ytyy ja muiden
ole tavarantoimittajia markkinoilla clevien

yritysten on helppo
tehda vastaavia

KUVIO 1. Porterin viiden kilpailuvoiman malli

2.3 Markkina- seka asiakasanalyysi

Markkina-alue pitaa sisallaan ne asiakassegmentit, joille yritys haluaa myyda tuotteitaan tai pal-
veluitaan. Jokaisen yrityksen on hyva luoda oma markkinastrategia, jonka avulla saadaan vasta-
ukset kysymyksiin mille markkinoille halutaan, miten markkinoilla on tarkoitus edeta, millaisia
ominaisuuksia kyseisilla markkinoilla on ja keité ovat ne asiakkaat, jotka yritys haluaa tavoittaa.
(Koski & Virtanen 2005, 48.)

Asiakas on kaiken yrityksen toiminnan perusta silloin, kun puhutaan asiakaslahtdisesta yritykses-
ta. Kohdeyritys X:n tapauksessa asiakkaat on tunnettava eli yrityksen tulee tietaa, keita asiakkaat
ovat. Lisaksi kohdeyrityksen tulee tunnistaa ja ymmartaa asiakkaidensa kayttaytymista. Nama
tiedot yritys saa tekemalla markkinatutkimuksia seka hyodyntamalla kaytannon tuomaa kokemus-
ta. (Anttila & lltanen 2001,92.)
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Jotta markkinatoimenpiteista saataisiin mahdollisimman tehokkaita, on tarkedd segmentoida
asiakaskunta pienempiin ryhmiin. Talldin jokaiselle ryhmalle voidaan suunnata oma tuotekoko-
naisuutensa. Markkinoiden segmentoinnilla pyritaan differoimaan eli erilaistamaan tuote tai palve-
lu niin, etta se palvelisi parhaiten kutakin eri segmenttia. Segmentoinnin ansiosta myés tuotteen
tehokas monistaminen, myynti seka jakelu ovat mahdollisia. Kun yritys erikoistuu tyydyttamaan
vain valittujen asiakasryhmien tarpeita, synnyttaa se samalla myés kilpailuetuja muihin kilpaileviin
yrityksiin. (Koski & Virtanen 2005, 51.) Segmentoinnin avulla pyritaan loytamaan Kohdeyritys X:n
resursseihin ja osaamiseen parhaat liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavat kohderyhmat. Naita
kohderyhmia kutsutaan segmenteiksi ja yrityksen tarjonta ja markkinointi kohdistetaan heille.
(Rope 2000, 153.)

Segmentointi voidaan perustaa esimerkiksi demografisiin, taloudellisiin tai kulttuurisiin muuttujiin
(Koski & Virtanen 2005, 51). Tassa tyossa keskitytaan jalleenmyyjiin ja niiden hankintaan eli pu-
hutaan Business to Business markkinoinnista. Tallaisessa tapauksessa, kun tuotteita markkinoi-
daan kahden yrityksen valilla, segmentointikriteereina voidaan kayttaa esimerkiksi yrityksen ko-
koa, toimialaa tai yrityksen maantieteellista sijaintia. Puhuttaessa Business to Consumer markki-
noinnista, segmentointikriteereina voisi olla esimerkiksi lopullisen kuluttajan ika, sukupuoli, am-
matti tai koulutus. Markkinat jaetaan segmentteihin yll& mainittujen kriteerien mukaan. (Koski &
Virtanen 2005, 51.)

Kuten aiemmin jo mainittiin, Kohdeyritys X:n on otettava tuotannossaan huomioon myés lopulliset
kuluttajat, vaikka heidan asiakkaansa onkin tassa tapauksessa tuotetta jalleenmyyva yritys. Hei-
dan on mietittavd muun muassa minka ikaisia lopulliset asiakkaat ovat, millaisia tuotteita he ar-
vostavat ja minka tyylisesta sisustuksesta he pitavat juuri talla hetkelld. Jos naitd asioita ei oteta
huomioon, ei jalleenmyyjakaan mita luultavimmin kiinnostu Kohdeyritys X:n tuotteista, silla he
ovat melko varmasti hyvin perilla siita, mita heidan asiakkaansa haluavat. Lisaksi tuotteen valmis-
tajan on osattava ennakoida tuotteen kysyntaa, jotta tuotantomaarat ja kysynta kohtaisivat. Lyhy-
esti sanottuna Kohdeyritys X:n on jaettava seka jalleenmyyjat etta lopulliset kuluttajat segment-
teihin saavuttaakseen tuotteilleen parhaan mahdollisen kysynnan. Segmentointimalleja on hyva
olla muutamaan eri kayttotarkoitukseen. Esimerkiksi myyntiin riittd@ usein suoraviivainen segmen-

tointimalli ja markkinointiin taas tarvitaan hienojakoisempi malli. (Saarelainen 2013, 57.)

Segmentteja suunniteltaessa on hyva muistaa ottaa huomioon kaytettavissa olevat resurssit. Jos

resursseja ei ole kaytettavissa paljon, on turhaa keskittdd huomiota liian moneen segmenttiin yhta

21



aikaa. Tallaisessa tilanteessa tarkeampaa onkin keskittda huomio vain muutamaan tarkeimpaan
asiakasryhmaan, jotka hyvaksyvat tuotteen tai palvelun sellaisena kuin se sillé hetkella on ja ovat
valmiita hankkimaan sen sille maaritettyyn hintaan. Segmentteja on mahdollista myds muuttaa,
jos toimintaympaéristd muuttuu. (Koski & Virtanen 2005, 52.) Perussaanté segmentoinnissa on,
ettd segmentin tulisi olla kapea ja vield, kun sen kapeus alkaa hirvittaa, tulisi siité ottaa viela puo-
let pois. Nain toimimalla saadaan markkinoilta valittua sellainen asiakasjoukko, joka on yrityksen
liketaloudelle tuloksellisin. (Rope 2000, 155.)

Vaikka segmentointi kuulostaa kasitteena yksinkertaiselta, sen toteuttaminen kaytannossa ei ole
pulmatonta. Segmentointia suunniteltaessa on tarkeaa muistaa, etta asiakas ja segmentti ovat
kaksi eri asiaa. Asiakas on henkilo, joka on jo ostanut tuotteita yrityksesta ja segmentti taas on
henkilo, joka halutaan asiakkaaksi, mutta joka ei valttamatta viela ole ostanut yrityksesta mitaan.
(Rope 2000, 155-156.)

Alla on jaoteltu seka jalleenmyyjat etta lopulliset kuluttajat eri segmentteihin. Nama segmentit
ovat kuvitteellisia ja niiden miettimiseen on kaytetty omaa kokemusta seka@ havainnoinnin tulok-

sia.

Jélleenmyyjien segmentointi

Sisustusalalla jalleenmyyjat arvostavat luotettavuutta, ammattitaitoa, helppoa ja nopeaa yhtey-
denpitoa seké aikatauluissa pysymista. On tarkeaa, etta tuotetta valmistavan yrityksen ja jalleen-
myyjayrityksen arvot ja mielipiteet tuotteesta, sen arvosta ja esimerkiksi kohderyhméasta kohtaa-
vat, jolloin molemmat pyrkivat samaan paamaaraan. Erityisen paljon tallaisissa jalleenmyyntisuh-
teissa arvostetaan yhteydenpidon helppoutta ja sita, etta asiat hoidetaan aikataulussa. Tallin
esimerkiksi reklamaatiotilanteissa jalleenmyyvan yrityksen ei tarvitse odottaa vastausta kohtuut-
toman kauan. Tama lisaa luotettavuutta seka tyytyvaisyytta yhteistyohon.

Kun puhutaan sisustustuotteista, on jalleenmyyvan yrityksen hyva olla nykyaikainen ja perilla niin
toimialan asiakkaista kuin heidan tarpeistaan. Valmiiksi hyvan imagon omaava yritys ei varmasti
ainakaan laske tuotteen arvoa. Jalleenmyyvat yritykset on siis hyva miettia tarkkaan. Kohdeyritys
X:n tuotteille parhaita jalleenmyyjia olisi varmasti lifestyle tyyliset liikkeet, joissa myytaisiin kaikkea
sisustukseen ja kotiin liittyvaa. Tallaisessa liikkeessa tuotevalikoima on laaja, siella myydaan
useita eri merkin tuotteita ja tunnelma liikkeessé on kotoisa ja viihdyttava. Lifestyle myymalat

myyvat usein my0s vaatteita. Liikkkeen ei tarvitse olla edes kovin suuri, kunhan se viestii asiakkail-
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leen oikeanlaista tyylid ja tunnetta. Jalleenmyyvan yrityksen verkkosivut ovat aina vain plussaa,

silla talloin tuotteet saavat taas uuden myyntikanavan ja asiakkaita laajemmalta alueelta.

Alla olevassa taulukossa esitdn kolme mielestani Kohdeyritys X:lle sopivaa jalleenmyyjaprofiilia.

Profiilit perustuvat omiin kokemuksiini ja pohdintoihini. Lisaksi naita miettiessani hyddynsin aihee-

seen liittyvaa kirjallisuutta.

TAULUKKO 1. Jélleenmyyjéprofiilit

Jalleenmyyjaprofiili 1 | Jalleenmyyjaprofiili 2 | Jalleenmyyjaprofiili 3
Toimiala Lastenvaatteiden vahit- | Laajan valikoiman | Vaatteiden  yleisvanhit-
taiskauppa postimyynti ja verkko- | taiskauppa
kauppa
Arvot Ekologisuus, laatu, | Kotimaisuus, laatu Laatu, ajattomuus, ai-
ulkon@kd nutlaatuisuus
Ostotiheys Ostaa tasaisin valiajoin, | Ostaa tihedan ja melko | Ostaa harvemmin, aina
kauppa kay hyvin suuria eria, kauppa | uuden malliston saapu-
kay hyvin essa. Tilauserat suuria,
mutta valikoi tuotteista
vain omaan myyma-
laégnsa parhaiten sopi-
vat tuotteet
Toiminnan Korkeintaan kaksi kivi- | Verkkokauppa Useita kivijalkamyyma-
laajuus jalkamyymalaa  seka I6itd ympari Suomen
verkkokauppa seka verkkokauppa
Tuotevalikoiman | Valikoimassa useita eri | Suuri  valikoima eri | Tuotevalikoima melko
laajuus merkkeja, suosii suo- | merkkeja, jotka valmis- | suppea. Myy vain muu-
malaista tavat kaikkea sisustuk- | tamia valikoituja merk-
seen, lastenhoitoon ja | keja
vaatteisiin liittyvaa
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Lopullisten kuluttajien segmentointi

Tassa luvussa jaan tuotteiden lopulliset kéyttajat segmentteihin. Kohdeyritys X tarvitsee naita
asiakasprofiileita suunnitellessaan tuotteita, silléd vaikka tyo kasitteleekin jalleenmyyntiverkostoa,
jalleenmyyjat eivat ole tuotteiden kuluttajia. Jos kohdeyritys X ei ota tuotteissa huomioon sita,
millaisia niiden lopulliset kuluttajat ovat, he eivat voi suunnitella tuotteitaan kohderyhmiaan vas-
taaviksi. Talldin mydskaan jalleenmyyjat eivat lahde myymaan tuotteita, silla he nakevat, ettei

niille ole potentiaalista asiakaskuntaa.

Motivaatioteorian perusteella kuluttajat voidaan jakaa kahteen osaan, niihin jotka ratkaisevat jon-
kun ongelman tai tarpeen ja niihin, jotka palkitsevat itsedan, vaikka valttamatonta tarvetta ei olisi-
kaan. Ensimmaisessa tapauksessa, jossa asiakkaalla on tarve saada hyodyke, tuotteen merkitys-
ta ei tarvitse perustella hanelle. Asiakkaalle, jolla tata tarvetta ei ole, tuote taas taytyy myyda.
(Saarelainen 2013, 55-56.)

Seuraavassa taulukossa esitan kolme mielestani Kohdeyritys X:n asiakasta kuvaavaa asiakas-
profiilia. Kuten jalleenmyyjaprofiilit, myds ndma perustuvat omiin kokemuksiini ja pohdintoihini.
Myos néita profiileita miettiessani olen hyodyntanyt aiheeseen liittyvaa teoriaa, kuten ylld mainit-

tua motivaatioteoriaa.
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TAULUKKO 2. Asiakasprofiilit

Asiakasprofiili 1

Asiakasprofiili 2

Asiakasprofiili 3

Sukupuoli Nainen Nainen Nainen/mies
Tulotaso Normaalia korkeampi | Normaali/normaalia  al- | Normaali/normaalia alhai-
haisempi sempi

Ika 30-50 vuotta 20-40 vuotta 20-30 vuotta

Elamanti- Vakiintunut,  tyoela- | Perheellinen Perheellinen, koti-isa/koti-
lanne massa aiti

Valintakri- Laatu, kotimaisuus, | Laatu, tuotteiden hyvé | Kaunis ja huomiota herat-
teerit ekologisuus, ulkona- | jalleenmyyntiarvo, muo- | tavéd ulkonakd, hyva jal-

ko

dikkuus

leenmyyntiarvo, sisustus-

harrastus

Arvostaa  tuotteissa
laatua ja ekologisuut-
ta. Hinta ei ole osto-
paatoksessa ratkai-
sevana tekijana, vaan
tuotteet valitaan 1a-
hinna ominaisuuksien
ja ulkonddn perus-
teella. Helppo saata-
vuus ja hyva asia-
kaspalvelu ovat myds
ratkaisevia valinnas-
sa. Motivaatioteorian
perusteella  kuuluu
ryhmaan, joka palkit-
see itseddn ostamal-
la, vaikka tarvetta ei

olisikaan.

Eri tuotemerkkeja vertail-
lessa laatu ja hyva jal-
leenmyyntiarvo nousevat
paallimmaisiksi  kritee-
reiksi.

Henkild haluaa panostaa
sisustustuotteisiin ja olla
muodissa mukana, mut-
ta taloudellisista syista
han harkitsee ostojaan

pidempéan kuin asia-

kasprofiili - 1:n  henkild.
Tuotetta valitessaan
kyselee

paljon muiden mielipitei-
ta esimerkiksi keskuste-
lupalstoilla.  Motivaatio-
teorian perusteella omaa
useimmin tarpeen hyo-

dykkeen ostoon.

Pitad sisustusta ja sisus-
tustekstiileiden  hankintaa
harrastuksenaan ja satsaa

hetken
Arvostaa

tuotteisiin  usein
mielijohteesta.
tuotteissa  ulkonakoa ja
hyvaa jalleenmyyntiarvoa,
silla mieli sisustuksen suh-
teen muuttuu tihedan.
Taloudellinen tilanne hie-
man normaalia

hoitaa

alhaisempi, silla

lastaan/lapsiaan  kotona.
Motivaatioteorian mukaan
ei omaa tarvetta, vaan
ostaa ja vaihtelee sisustus-
tekstiileitd ~ harrastukse-

naan.
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24 Toimialan SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla selvitetdan tietyn yrityksen tai tdssa tapauksessa tietyn toimialan sisaiset
vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat
toimialan omia resursseja seka voimavaroja, kun taas mahdollisuudet ja uhat kuvaavat sen ul-
koista toimintaymparistda ja asemaa kilpailevilla markkinoilla. (Koski & Virtanen 2005, 49-50.)
Seuraavassa taulukossa kaydaan lapi sisustustekstiilien toimialan sisaiset vahvuudet ja heikkou-
det seka ulkoisen toimintaympariston sille mukanaan tuomat mahdollisuudet ja uhat. Taulukon
jalkeen naita kaydaan viela laajemmin lapi.

TAULUKKO 3. Toimialan SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet
Yrittajahenkisyys Pienet yritykset

Hyva ilmapiiri yrittjien kesken — > vahan henkildkuntaa
Hyva kilpailutilanne Vaativat asiakkaat

Laaja asiakaskunta

Mahdollisuudet Uhat

Suuret markkinat Yleinen taloustilanne

Kuluttajien kiinnostus sisustukseen kasvussa Uusien tulokkaiden tuoma uhka
Sosiaalinen media ja sen tuomat mahdollisuudet Tuotteiden suuri tarjonta (Marketit,
Verkostoituminen halpaketjut)

Kausivaihtelut

Messut, tapahtumat
Liiketoimintojen globalisoituminen

Teknologian kehittyminen

Seuraavaksi mietitaan, miten toimialan tuomia vahvuuksia ja ympariston tuomia mahdollisuuksia
voitaisiin hyodyntda seka miten heikkouksia voitaisiin kehittaa ja ympariston asettamiin uhkiin

voitaisiin valmistautua tai estaa ne mahdollisesti kokonaan.
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Toimialan vahvuuksia ovat yrittajahenkisyys, hyva ilmapiiri eri organisaatioiden yrittajien kesken,
hyva kilpailutilanne seka asiakaskunnan laajuus. Yrittajahenkisyydella tarkoitetaan tassa tapauk-
sessa sita, ettd asenne yrittdmiseen ja sen tuomiin haasteisiin on paasaantdisesti hyva. Esimer-
kiksi Kohdeyritys X:n yrittdjat osaavat ottaa haasteet vastaan oikealla asenteella ja hyodyntaa
niita jatkossa. Yrittajahenkisyydella tarkoitetaan myos sitd, ettd haasteet osataan kaantaa voitoksi
ja virheista opitaan. Positiivisen asenteen yllapitamisella paasee jo pitkalle eik& pienista takapa-
keista lannistuta. Hyva iimapiiri alalla toimivien yritysten kesken on tarkeaa. Parhaimmassa tapa-
uksessa kilpailevat yritykset voidaan nahda yhteistyokumppaneina ja jopa kollegoina eika niin-
kaan kilpailijoina ja vihamiehina. Tallaisessa tilanteessa alalla toimiminen on helppoa ja ilmapiirin
ollessa rento ja helposti lahestyttava, voi kilpailevilta yrityksilta saada vinkkeja ja ratkaisuja erilai-
siin tilanteisiin. Asiakas on lopulta se, joka tekee paatoksen tuotteiden valilla, eika tiukka ja nihkea

suhtautuminen paranna omaa yrityskuvaa asiakkaiden silmissa.

Sisustustekstiilien alalla kilpailutilanne on hyva. Kilpailua on, mutta kuitenkin siina maarin, ettei se
rajoita kenenkaan toimintaa tai karsi uusia tulokkaita alalta pois. Laajan asiakaskunnan vuoksi
uusillekin toimijoille riittaa asiakkaita. Laajalla asiakaskunnalla tarkoitetaan tassa yhteydessa sita,
ettd vaikka ihminen ei harrastaisi sisustusta tai olisi kovin kiinnostunut panostamaan siinen, jokai-
seen kotiin tarvitaan kuitenkin esimerkiksi pyyhkeita ja lakanoita. Tamén vuoksi asiakaskunta

sisustustekstiilien alalla on laaja ja joukkoon mahtuu kaikenikaisia kuluttajia.

Toimialan sisaisissa heikkouksissa on mainittu pienet yritykset, joilla on myds pieni henkilokunta.
Tama tilanne voi olla negatiivinen esimerkiksi kiireen keskella, jolloin yritys ei pysty joustamaan
esimerkiksi kausivaihteluiden aikana niin paljon. Tallaisten tilanteiden varalle yritykselld on hyva
olla varalla muutamia henkil6ita, joita voi tarpeen mukaan pyytaa kiireapulaisiksi. Pienen henkilo-
kuntarakenteen voi myos kaantaa vahvuudeksi, silla talléin henkilokunta on usein tiiviimpi ja sana
kulkee yrityksessa sujuvammin. Kohdeyritys X:lla on kahden yrittajan lisaksi yksi tyontekija ja
muun muassa tasta johtuen ilmapiiri yrityksen sisalla on hyva ja lammin. Tieto kulkee nopeasti

henkildlta toiselle ja asioista keskustellaan avoimesti pienen tyoporukan kesken.

Sisustustekstiilien alan sisaiseksi heikkoudeksi luetaan myds vaativat asiakkaat seka tuotteiden
suuri tarjonta. Suuren tarjonnan vuoksi asiakkailla on mahdollisuus vaatia tuotteelta paljon ja
esimerkiksi reklamaatiot ovat hyvin yleisia markettituotteita arvokkaampien tuotteiden kohdalla.
Tahan voidaan varautua hiomalla asiakaspalvelua ja vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin mahdolli-

simman heitd miellyttavalla tavalla. Pienemman yrityksen on helppo luoda kilpailuetua huomioi-
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malla asiakkaansa ja kohtelemalla heité tasapuolisesti. Tama taas on vaikeaa esimerkiksi tavara-
taloilla, joille sisustustekstiilit ovat vain osa suurta tuotevalikoimaa ja asiakaskunta on usein mo-
ninkertaisesti suurempi. Lisaksi yritys voi pyrkid vahentdmaan reklamaatiotapauksia hiomalla
tuotteensa laadukkaaksi ja tarkkailemalla, ettd tuotteiden laatukriteerit tayttyvat. Yritykselld, jonka
tuotevalikoima ei ole kovin laaja, on helpompi huomioida asiakkaitaan ja miettia jokaista tuotetta
suunnitellessaan asiakasta, jonka kayttdon tuote tulee. Verrataan esimerkiksi suuren marketin
tuotetta ja pienemman kotimaisen yrityksen vastaavaa tuotetta keskenaan. Suurelle marketille
tama kyseinen tuote on vain yksi muiden tuotteiden joukossa, eika se koe valttamatta suurta tar-
vetta hioa tuotetta kaikilta ominaisuuksiltaan kayttajalleen taydelliseksi. Pienempi kotimainen
yritys, esimerkiksi Kohdeyritys X, taas omaa suppeamman tuotevalikoiman ja taman vuoksi halu-
aa, etta tuote on kayttajalleen hyva ja saa hyvan vastaanoton kuluttajamarkkinoilla. Nain toimi-
malla se varmistaa, etta reklamaatiot vahenevat, tuotetta myydaan enemman ja tuotteelle voi-
daan asettaa kannattava hinta. Nain yritys saa myos luotua kilpailuetua muihin markkinoiden

vastaaviin tuotteisiin.

Yrityksen on erityisen tarkeaa miettia jo tuotteen valmistusvaiheessa mita lopullinen asiakas tuot-
teelta haluaa ja misté han on valmis maksamaan. Suuren tarjonnan sisustustekstiileille tuo muun
muassa jo ylla mainitut marketit, jotka myyvét sisustustekstiileitd suuria maaria ja usein halvem-
paan hintaan kuin niiden valmistukseen erikoistuneet yritykset. Sisustustekstiileitd valmistava
yritys voi valmistautua tahan ympariston tuomaan uhkaan suunnittelemalla tuotteensa hyvin,
markkinoimalla tuotteiden tarkeimpid ominaisuuksia laajalti seka kohdistamalla tuotteensa vain
tarkeimmiksi katsomilleen kohderyhmille. Kohdeyritys X:n tuotteiden kohdalla on esimerkiksi tar-
ke&a mainostaa niiden kotimaisuutta ja laatua, mitka usein eivat toteudu massatuotteiden kohdal-

la.

Sisustustekstiilien toimialan menestykseen vaikuttaa myos yleinen taloustilanne. Jos taloustilanne
on huono, on kodin sisustaminen helppo jattaa vahemmalle ja nain ollen saastaa rahaa johonkin
ajankohtaisempaan ja tarkeampaan. Onhan sisustaminen monelle harrastus ja harrastuksista
saastetaan usein ensimmaisten joukossa. Yrityksen voi olla vaikea varautua tallaisiin tilanteisiin
etukateen. Huonon taloustilanteen aikaan tuotteiden markkinointi on entistakin tarkeampaa, jotta
tuotteet saadaan nakyviksi. Lisaksi erilaisten kampanjoiden ja alennusten asettaminen on kannat-

tavaa téllaisina aikoina, silla ne herattavat ihmisissa tarpeita ja ostohaluja.
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Toimintaymparisto luo sisustustekstiilien valmistus — toimialalle paljon mahdollisuuksia. Sosiaali-
nen media on yksi merkittdva asia nykypaivana, jonka ansiosta yritykset ovat paljon lahempana
asiakkaitaan kuin ennen. Esimerkiksi Instagramin kautta asiakkaat paésevat usein seuraamaan
yrityksen arkea hyvin lahelta ja se toimii myds hyvana markkinointikanavana. Kohdeyritys X hyo-
dyntda jo sosiaalista mediaa aktiivisesti lasten- ja naistenvaatteiden kanssa ja sen kayttéa on
hyva jatkaa myds sisustustuotteiden osalta. Sosiaalisen median ansiosta myds etenkin nuorten
kiinnostus sisustamiseen ja kotiin panostamiseen on kasvussa. Esimerkiksi Instagramin kautta
jaetaan kuvia omista kodeista ja uusista sisustustuotteista ja hashtagiksi merkitdan kuvassa na-
kyvan tuotteen valmistaja ja myyja. Taman ansiosta yritykset saavat nakyvyytta jo ihan tavallisten
kuluttajienkin valityksella. Sosiaalisen median kautta tieto kulkee myos nopeasti ja vaivattomasti
kuluttajalta toiselle. Tama tarkoittaa Kohdeyritys X:n kohdalla sita, etta niin hyvat kuin huonot
kokemukset levidvat sosiaalisessa mediassa herkasti. Hyvien kokemusten leviamista voi hyvan
asiakaspalvelun ja asiakkaan kunnioittamisen liséksi vahvistaa esimerkiksi yhteistyon kautta.
Yhteistyokumppaneita voi [oytaa esimerkiksi blogimaailmasta. Tallaisessa tilanteessa yritys antaa
tuotteitaan yksityisen henkilon testattavaksi ja henkild kirjoittaa niistd kokemuksia kehittavassa
muodossa esimerkiksi blogiinsa. Bloginakyvyyden hakeminen on nykypaivana suosittua eri yritys-

ten keskuudessa.

Messut ja erilaiset jarjestetyt tapahtumat voidaan nahda toimintaympariston tuomana mahdolli-
suutena. Ne ovat hyvia paikkoja saada nakyvyytta omalle alalle hankkimalla mukaan paljon oman
alan toimijoita. Erilaisia sisustusmessuja jarjestetaankin jo jonkin verran. Messujen onnistuminen

edellyttda hyvaa markkinointia jo pitkdan ennen messujen ajankohtaa.

Kausivaihtelut luovat toimialalle mahdollisuuksia hyviin myynteihin. Esimerkiksi joulun aikaan
ihmiset vaihtavat sisustustekstiileitaan, kuten verhoja, tyynynpaallisia ja mattoja jouluisemmiksi ja
tassa onkin hyva tilaisuus lisamyynnille. Esimerkiksi jouluisten tai kevaisten sisustustuotteiden
suunnittelu kannattaa aloittaa hyvissa ajoin ja niiden markkinointia tehostaa mita lahemmas ky-
seista ajankohtaa mennaan. Eri kaudet nakyvat yleisesti ihmisten kodin sisustuksissa, mika on

sisustustekstiilien alan kannalta ainoastaan positiivinen asia.
Liiketoimintojen globalisoituminen on iso asia ja se voidaan nahda suurena mahdollisuutena si-

sustustekstiilien alalla. Etenkin suomalaisten laadukkaiden késitdiden ja designin vienti ulkomaille

voi olla iso juttu. Kohdeyritys X myy lasten- ja naistenvaatteitaan jo muutamassa eri maassa ja
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toivon mukaan myds sisustustekstiilit paédsevat myéhemmin mukaan globaaleille markkinoille.

Globalisoitumisen kautta kysynnan voi olettaa nousevan merkittavasti.

Myos teknologian kehittyminen tuo niin sisustustekstiilien alalle kuin monelle muullekin alalle
paljon mahdollisuuksia. Naista suurimpana lienevat verkkokaupat ja niiden kehittyminen. Nyky-
aan lahes poikkeuksetta kaikilla yrityksilla on tai vahintdankin on suunnitelmissa perustaa verkko-
kauppa. Verkkokauppojen yleistymisen seurauksena kivijalkamyymaloiden merkitys ei ole enaa
niin suuri kuin aiemmin ja yritykset saavat tuotteensa paljon suurempien asiakaskuntien saatavil-
le. Verkkokaupat tuovat mukanaan myos erilaiset haasteet ja tyomaarat, silla toiminnan ja myyn-
nin ohjaaminen etana on aina haasteellisempaa. Verkkokaupan luomisen seurauksena muun
muassa sahkopostin tai puhelimen valilla hoidettava asiakaspalvelu seka tuotteiden postitukseen
littyva tyomaara ja kulut lisdantyvat merkittavasti. Saatavuuden ja kysynnan kasvu on kuitenkin

kaiken lisatyomaaran arvoista.
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3 JALLEENMYYNTIVERKOSTON LUOMINEN UUDELLE TUOTERYHMALLE

Liiketoiminnan verkottaminen on aina tavoitteellista. Yritysverkon luomisella tavoitellaan paamaa-
ria, joihin ei paasta pelkastaan oman yrityksen voimavarojen ja osaamisen avulla. Verkottumisen
kautta pyritadn my0s tuomaan merkittavia kustannusetuja verrattuna siihen, etta kaikki ratkaisut
tehtaisiin yhden yrityksen sisalla. (Moller, Rajala & Svahn 2006, 41.)

Liiketoimintojen globalisoituminen sek& teknologian kehittyminen ovat vaikuttaneet toimialojen ja
kilpailun kehitykseen ja siita johtuen myos yritysten liiketoimintaymparistd on muuttunut Iahivuosi-
na paljon. Tietty yritys ei valttdmatta itse ole joutunut suoranaisesti tallaisten muutosten kohteek-
si, mutta sen asiakkaat, kilpailijat ja toimittajat ovat voineet reagoida muutoksiin niin, etta tama on

vaikuttanut myds kohdeyrityksen markkina-asemaan. (Méller ym. 2006, 80.)

Jalleenmyyjat ovat yrityksen markkinointikanavan jasenia. Ne ovat yrityksia, jotka myyvat toisten
tuotteita lopullisille kuluttajille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 79.) Taman vuoksi onkin oleellista
muokata tuote ja siihen liittyvéd markkinointi aina asiakaskohtaisesti, jotta jokaiselle asiakkaalle
voidaan tarjota heille toimivin ratkaisu. Organisaatioiden valisessa kaupankaynnissa myyjan on
tarkea hallita erilaiset neuvottelutaktiikat, silla etenkin suuremmissa yrityksissa ostajat ovat myos

ammattilaisia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 129.)

Jalleenmyyntiin tuotteita ostettaessa puhutaan yleensa suurista investoinneista ja tarkoituksena
on, etta jalleenmyyja saa myyntipalkkiota myydessaan toisen valmistajan tuotetta. Kaupallisessa
kysynnassa on yleensa rajoitettu joukko asiakkaita, joille tuotteiden jalleenmyynti keskitetaan.
Talloin on ensiarvoisen tarkeaa, etta markkinointi, myynti seka palvelu ovat henkilokohtaista ja
asiakassuhteista saadaan luotua pitkakestoisia. Jalleenmyyntisopimusta tehdessa vaikuttavina
seikkoina ovat muun muassa hinta, maksuehdot seka toimitusehdot. Jalleenmyyjat pitavat usein
tarkeana myos sita, etta he saavat valmistajalta markkinointitukea. Kohdeyritys X:n tapauksessa
puhutaan esimerkiksi mainoskuvien kayttoikeuksien antamisesta jalleenmyyjille. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 57.)
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3.1 Jalleenmyyntiverkoston hyodyt ja merkitys

Jalleenmyyntiverkostolla on suuri merkitys tuotteen saatavuudelle. Jakeluyritykset vahentavat
huomattavasti yrityksen tarvetta olla lopulliseen asiakkaaseen yhteydessa, mika taas vahentaa
tuotetta valmistavan yrityksen tyota. Jalleenmyyntiverkoston tarkein tehtava onkin poistaa valmis-
tajan ja lopullisen asiakkaan valisia eroja. Seuraavassa kuviossa on havainnollistettu yhteystar-
peen maaraa silloin kun myynti tapahtuu suoraan valmistajalta kuluttajalle ja silloin kun myynti
tapahtuu jakeluyrityksen kautta. Kuvassa M=tuotetta valmistava yritys, C=kuluttaja ja
D=jakeluyritys. (Anttila & lltanen 2001, 210.)

M C M C
M C M (H D [ C
M C M C

KUVIO 2. Yhteystarpeen mééré ilman jélleenmyyntiverkostoa seké jélleenmyyntiverkoston kans-
sa (Anttila & lltanen 2001, 210)

Jalleenmyyntiverkostoa suunniteltaessa on tarkeaa miettia kenelle, mita ja miten haluamme myy-
da. Naiden lisaksi tulee miettia myos sita, missa asiakkaat ovat ja milloin ostaminen on ajankoh-
taista. Tuotteet ja palvelut taytyy olla siella, missa asiakas kayttaa niita luontevasti. Kukaan ei
|6yda kiinnostavaa tuotetta, jos se ei ole naytilld missaéan. Jos naihin viiteen kysymykseen, kenel-
le, mit&, miten, missa ja milloin, saadaan vastaus, voidaan odottaa vahintdankin kohtuullista me-

nestysta. (Saarelainen 2013, 62.)

Aiemmassa luvussa, jossa kasiteltiin asiakkaita, kaytiin lapi segmentit, joille Kohdeyritys X:n tuot-
teet voitaisiin suunnata. Kysymykseen "Mitd?” vastaus on Kohdeyritys X:n tapauksessa sisustus-
tekstiileita. Lahes kaikilla Kohdeyritys X:n jalleenmyyjilld tulee mita luultavimmin olemaan mahdol-
lisen kivijalkamyymalan lisaksi myos verkkokauppa. Tama mahdollistaa tuotteen saatavuuden

ympari Suomen ja jopa maailman. Tuotteita tullaan myymaan ympari vuoden, silla kausivaihtelui-
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ta ei merkittavissd maarin ole. Nama vastaukset ovat vain pintaraapaisuja, joita tulee viela syven-
taa ja kohdistaa tilanteen tullen koskemaan yhta segmenttia kerrallaan. Jos némé asiat otetaan
huomioon jalleenmyyntiverkostoa suunniteltaessa, saadaan verkostosta mahdollisimman suuri

hyoty irti.

3.2 Jélleenmyyntisopimuksen laatiminen

Kun tuotteiden valmistaja myy omia tuotteitaan toiselle yritykselle, joka ostaa tuotteet omiin ni-
miinsa, puhutaan jalleenmyyntisopimuksesta. Jalleenmyyntisopimuksessa sovitaan ehdoista,
joiden mukaan tuotetta valmistavan yrityksen tuote siirtyy jalleenmyyjan omistukseen. Sopimuk-
sen laadinnan jalkeen jalleenmyyjayritys myy tuotteet eteenpain omille asiakkailleen joko myy-
malla ne suoraan vahittaiskauppiaalle, suoraan omille asiakkailleen tai suoraan kuluttajille. (Raut-
palo & Lencioni 2016, 13-14.) Kohdeyritys X:n tapauksessa jalleenmyyjat ovat paasaantoisesti
vahittaiskauppiaita eli he myyvat tuotteet suoraan niiden lopullisille kayttdjille, kuluttajille. Vahit-
taiskauppiaina pidetaan kaikkia jalleenmyyjiia, joilla on joko verkkokauppa Internetissa, perintei-
nen kivijalkakauppa tai suuri paivittaistavarakauppa. (Rautpalo & Lencioni 2016, 25.)

Jokaisella tuotteita valmistavalla yritykselld tulee miettia, kuinka se haluaa hoitaa tuotteiden jake-
lun ja myynnin lopullisille asiakkaille. Yritys voi esimerkiksi itse myyda tuotteitaan tai jarjestaa
tuotteiden myynnin itsendisen jalleenmyyjan avulla. (Rautpalo & Lencioni 2016, 13.) Kohdeyritys
X:n tapauksessa nama molemmat tulevat toteutumaan, sillé yrityksen tarkoituksena on myyda
sisustustekstiileita seka omilla nettisivuillaan etta jalleenmyyjien kautta. Jalleenmyyntisopimuksen
kautta Kohdeyritys X:n on hyvé rajoittaa jalleenmyyjan toimintavapautta esimerkiksi tuotteen hin-

nan, takuun ja markkinoinnin suhteen. (Rautpalo & Lencioni 2016, 14.)

Suomen laissa ei ole maaritelty tiettya irtisanomisaikaa tai hyvitysta, joka tuotetta valmistavan
yrityksen tulisi antaa jalleenmyyjalle. Sen sijaan irtisanomisajasta voidaan vapaasti sopia sopi-
musehdoissa. Suomen laissa siis katsotaan, ettei jalleenmyyjan ole tarpeellista saada erityista
suojaa hyvityksen muodossa, jos sopimus paatetaan. Jalleenmyyntisopimuksissa suurimman
kaupallisen riskin kantaa jalleenmyyja. Jos jalleenmyyja esimerkiksi hankkii valmistajan tuotteita
likaa varastoon eika saa niita myytya, han on itse tuotteista vastuussa, ei tuotetta valmistava
yritys. (Rautpalo & Lencioni 2016, 18-20.)
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Jalleenmyyntisopimukset ovat sopimusvapaita. Talla tarkoitetaan sita, etta jalleenmyyntisopimuk-
set ovat sisaltd- ja muotovapaita. Lahtokohtana tallaisissa sopimuksissa onkin, etta misté tahansa
voidaan sopia joko suullisesti tai kirjallisesti, kunhan sopimusehdot ovat lainmukaisia. EU:n ja
Suomen kilpailuoikeuslainsaadanto rajoittaa sopimusvapautta merkittavasti. Jonkin verran rajoi-
tuksia asettavat myos oikeustoimilaki seka kuluttajansuojalaki. Suositeltavaa on luoda kirjallinen
jalleenmyyntisopimus, josta kay selkeasti iimi jalleenmyyntid koskevat kaupalliset ehdot. Tall6in
valtytaan varmimmin epaselvyyksilta. Mahdollisissa riitatilanteissa suulliseen sopimukseen on
lahes mahdotonta vedota. (Rautpalo & Lencioni 2016, 26-27.)

Jalleenmyyntisopimusta laadittaessa valmistajan on tarkeaa selvittaa, onko jalleenmyyjalla myyn-
nissa valmistajan kanssa kilpailevia tuotteita. Jos nain on, on valmistajan hyva muistaa, etta se ei
aina ole negatiivinen asia, silla kilpailevilla tuotteilla voi olla myos positiivinen vaikutus omien
tuotteiden jalleenmyyntiin. Valmistajan on kuitenkin syyta varmistaa, etta sopimuksessa sovitaan
vaitiolovelvollisuudesta koskien valmistajan yrityssalaisuuksia, kuten hintojen muodostumista ja
marginaaleja. Talléin valmistajan ei tarvitse miettia jalleenmyyjan ja kilpailijan keskinaisia suhteita

ja vaarantaa omia yrityssalaisuuksiaan. (Rautpalo & Lencioni 2016, 40.)

Ennen sopimuksen allekirjoitusta valmistajan kannattaa selvittaa jalleenmyyjan maksukyky seka
mahdolliset merkinnat esimerkiksi paikallisesta maksurekisteristd. My6s luottotiedot on hyva tar-
kistaa seka vaatia jalleenmyyjaltad pankkitakauksia tai ennakkomaksuja omien maksusuorituksi-
ensa vakuudeksi. (Rautpalo & Lencioni 2016, 40-41.)

3.21 Tuotteiden hinnoittelu

Hinnalla tarkoitetaan sitd euromaaraa, jonka asiakas tuotteesta maksaa. Hinta sisaltdd myods
alennuksen ja maksuajan. Hinnan maarittaminen on toisaalta helppoa, mutta toisaalta myos yksi
vaikeimmista markkinoinnin kilpailukeinoista. Katetuotto ja kannattavuus on pidettava tavoitellulla
tasolla, mutta samalla hintataso taytyy myos pitaa sellaisena, etté asiakkaat ovat valmiita mak-
samaan sen ja hinta-laatu —suhde pysyy hyvana. (Anttila & lltanen 2001, 173.)

Tuotteen valmistajalla on yleensa paatantavalta siita, milla hinnalla han myy tuotteitaan jalleen-

myyjalle. Hinnat voidaan sopia koskemaan esimerkiksi yhta kalenterivuotta kerrallaan, jolloin ne

tarkistetaan aina vuoden jalkeen. Hintojen voimassaoloajoista on kuitenkin sovittava aina etuka-
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teen. Tuotteen valmistaja ei ole velvollinen kertomaan jalleenmyyvalle yritykselle, mista tuotteen

hinta koostuu tai kuinka suuri kate valmistajalle jaa tuotteista. (Rautpalo & Lencioni 2016, 48.)

Valmistajan kannalta katsottuna on tietenkin kannattavaa, etta jalleenmyyntihintoja voitaisiin nos-
taa vuosittain. Toisaalta taas jalleenmyyjan kannalta katsottuna olisi kannattavinta, ettd hinnat
pysyisivat samana tai jopa laskisivat ajan kuluessa. Taméan vuoksi molempia osapuolia huomioi-
den hinnat on jarkevaa sitoa tiettyihin indekseihin. Nain ollen esimerkiksi yleinen palkkojen ja
hyodykkeiden kustannusten nousu voitaisiin sitoa tuotteiden hintojen nostamiseen. Tyypillista on
myo0s, etta jalleenmyyntisopimuksessa sovitaan enimmaismaarasta, jonka tuotteen valmistaja saa
hintoja nostaa. Jalleenmyyntisopimuksessa voidaan myds sopia, etta valmistaja voi nostaa hinto-
ja vasta tietyn ajan jalkeen, esimerkiksi kahden vuoden kuluttua sopimuksen alkamisesta. (Raut-
palo & Lencioni 2016, 49-50.)

3.2.2 Toimitusehdot ja toimitusaika

Yksi tarkeimmista toimitusehtoja koskevista asioista jalleenmyyntisopimuksissa on se, miten ja
kenen kustannuksella tuotteet toimitetaan. Tahan kuuluu olennaisesti myds se, kenen vastuulla
on mahdollinen tuotteen kuljetuksen aikainen vakuutus. Tuotteen valmistajan ja jalleenmyyjan on
hyva sopia toimituspaikasta, jolla tarkoitetaan kuljetussopimuksen maaranpaata. Toimituspaikka
on hyva maarittaa jopa tarkalla osoitteella, jotta riskin siirtyminen myyjalta ostajalle olisi mahdolli-
simman tarkasti maaritelty. Talléin valtytaan mahdollisilta epaselvyyksilta ja riitatilanteilta. (Raut-
palo & Lencioni 2016, 51-52.)

Jalleenmyyja pitaa yleensa tarkeana sita, etta hanelle iimoitetaan tuotteiden tarkka toimitusaika.
Tuotteiden toimitusajalla voi olla erityinen merkitys jalleenmyyjalle. Kohdeyritys X:n tapauksessa
sen jalleenmyyja voi esimerkiksi haluta, ettd tuotteet toimitetaan hanelle hyvissa ajoin ennen uu-
den malliston julkaisemista, jotta yrityksellda on hyvin aikaa asettaa tuotteet esille ja hinnoitella ne.
Taman vuoksi jalleenmyyja voi haluta, ettd jalleenmyyntisopimuksessa sovitaan myds, mita ta-
pahtuu silloin, jos tuotteiden toimitus viivastyy. Jalleenmyyntisopimuksessa voidaan sopia esi-
merkiksi sakkomaksusta, jonka valmistaja on velvollinen maksamaan viivastyneesta toimitukses-
ta. (Rautpalo & Lencioni 2016, 57.)
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3.23 Maksuehdot jalleenmyyntisopimuksessa

Kohdeyritys X:n tulee varautua siihen, etta jalleenmyyjalla ei ole valttamattd mahdollisuutta mak-
saa tuotteiden hintaa kokonaisuudessaan ennen niiden vastaanottoa ja myynnin aloittamista.
Kohdeyritys voi halutessaan suojautua jalleenmyyjan konkurssilta tai maksuvaikeuksilta esimer-
kiksi luottovakuutuksen avulla. Luottosaatavuuden avulla turvataan lyhyen ajan myyntisaatavat eli
se turvaa tuotteen valmistajaa silloin, jos jalleenmyyja ei pystykdan maksamaan laskuansa. Tal-
laisessa tapauksessa vakuutusyhtio hoitaa myyntisaatavat tuotteen valmistajalle jalleenmyyjan
puolesta. Jos jalleenmyyjalla ei ole mahdollisuutta saada luottovakuutusta, tuotteen valmistajan
kannattaa harkita yhteistyohon lahtemista. Tama voi nimittain kertoa jalleenmyyjan maksuvaike-
uksista. Luottovakuutuksen tulisi olla vahintaan sen suuruinen, kuin valmistajan jalleenmyyjalle
myymat tuotteet keskimaarin ovat yhta laskua kohden. Jalleenmyyntisopimuksessa voidaan esi-
merkiksi sopia, etta jalleenmyyjalla on voimassa luottovakuutus, joka on tietyn euromaaran suu-
ruinen. Tuotteen valmistaja voi myos vaatia, etta luottovakuutus on voimassa koko jalleenmyynti-

sopimuksen ajan. (Rautpalo & Lencioni 2016, 58-59.)

Toinen vaihtoehto, joka suojaa tuotteen valmistajaa jalleenmyyjan maksuvaikeuksilta, on pankki-
takaus. Se on pankin antama takaussitoumus, jossa pankki ottaa rahamaaraisen vastuun jal-
leenmyyjan puolesta. Tama tarkoittaa sita, ettd pankin on valmistajan pyynndstd maksettava
pankkitakauksesta jalleenmyyjan erdantynyt lasku. Pankkitakaus vaatii sen, etta jalleenmyyja
antaa pankille vastasitoumuksen seka vakuuksia. Vastasitoumuksen kautta jalleenmyyja sitoutuu
korvaamaan pankille takaisin kaiken, minka pankki joutuu maksamaan valmistajalle. (Rautpalo &
Lencioni 2016, 59-60.)

Jalleenmyyntisopimuksessa voidaan sopia vapaasti tuotteiden maksuajasta. Suomen laissa on
kuitenkin (Laki kaupallisten sopimusten maksuehdoista 30/2013) joitain saannoksia littyen mak-
suajan enimmaismaaraan. Jalleenmyyntisopimuksessa on hyva olla myos erikseen kohta, jossa
sovitaan, onko jalleenmyyjalla joissain tilanteissa oikeus pidattaytya laskun maksamisesta. Tallai-
nen tilanne voisi olla esimerkiksi silloin, jos Kohdeyritys X:n toimittamat tuotteet olisivat virheellisia
tai laadullisesti heikkoja. Kuluttajansuojalaki ei koske jalleenmyyjan ja valmistajan valisia sopi-
muksia, joten naistakin asioista on hyva sopia kirjallisesti etukateen. Jalleenmyyntisopimuksessa
voidaan myos kuvata tuotteen laatuvaatimukset ja mainita jalleenmyyjan palautusoikeuden laa-
juus. Nain ollen valtytaan jatkossa epaselvilta tilanteilta. Kohdeyritys X:n tapauksessa voidaan

my0s ajatella, ettd valttyakseen suurilta kuljetus- ja kasittelykustannuksilta, jalleenmyyntisopi-
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muksessa voitaisiin sopia, ettd laatuvirheiden sattuessa Kohdeyritys X toimittaisi uuden, virheet-

tdman tuotteen jalleenmyyjalle. (Rautpalo & Lencioni 2016, 62-63.)

3.3 Jélleenmyynti verkkokaupan valityksella

Internet on mullistanut vahittaiskauppaa. Verkkokaupan yleistymiselléa on ollut merkittavia vaiku-
tuksia niin kuluttajakauppaan kuin jalleenmyyntisuhteisiinkin. Suurin osa yrityksista toimii myos
Internetissa, minka vuoksi muun muassa hintojen, tarjousten ja saatavuuden vertailu on erittain
helppoa. Verkkokaupan katsotaankin olevan yksi tarkeimmista kilpailukykya ja vaurautta edista-

vista tekijoista Euroopassa. (Rautpalo & Lencioni 2016, 82.)

Verkkokauppojen yleistyminen on avannut niin tuotteiden valmistajille kuin myds niiden jalleen-
myyijille uusia, jopa kansainvalisia mahdollisuuksia. Verkkokaupan avulla palveluiden markkinat
ovat muuttuneet maailmanlaajuisiksi. Lahtokohtaisesti kivijalkamyymalassa seka verkkokaupassa
tapahtuvaa jalleenmyyntia koskevat samat saannot. Esimerkiksi jalleenmyyntihintojen maaritta-
minen valmistajan toimesta on kiellettyd molemmissa tapauksissa. (Rautpalo & Lencioni 2016,
82-83.)

Tuotteen valmistaja ei voi kieltaa jalleenmyyjad myymasta tuotteita verkkokaupassaan, jos se
toimii EU-alueella. Tallainen rajoitus tai kielto luetaan vakavaksi kilpailuoikeuden rajoittamiseksi.
Jalleenmyyntisopimuksessa voidaan kuitenkin edellyttaa, ettd Internetjalleenmyyja noudattaa
kaikkia sovellettavia lakeja, asetuksia seka vakiintuneita kaytantoja verkkokauppansa toiminnas-
sa. (Rautpalo & Lencioni 2016, 83-84.)
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4 TULOKSET

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmia oli: Millainen uuden tuoteryhmén toimintaymparisto on,
mita hyotya jalleenmyyntiverkostosta on tuotteen valmistajalle, millainen on hyva jalleenmyynti-
verkosto, kuinka hyva jalleenmyyntisopimus luodaan, ketka ovat merkittdvimmat kilpailijat sisus-
tustekstiilien markkinoilla seka ketka olisivat potentiaalisia jalleenmyyjia Kohdeyritys X:n sisustus-
tuotteille. Ensimmaiseen tutkimusongelmaan "Millainen uuden tuoteryhman toimintaymparistd
on?” sain vastauksen useiden eri analyysien, havainnoinnin seka oman kokemuksen kautta. Tata
tutkimusongelmaa on selvitetty tyon toisessa kappaleessa, lahtokohta-analyysissa. Lahtokohta-
analyysissa kartoitettiin toimialaa, kysyntaa, markkinoita, asiakkaita seka kilpailijoita. Suurimpana
ja merkittdvampana asiana, mika nousi sisustustekstiilien toimialasta esiin, oli se, etta alalla ei
oikeastaan ole pienia suomalaisia toimijoita. Itselleni tuli hieman yllatyksena se, etta esimerkiksi
kilpailevia yrityksia tutkiessani suurimmiksi suomalaisiksi kilpailijoiksi nousi Marimekko ja Finlay-
son. Nama ovat Kohdeyritys X:n verrattuna suuria ja kokeneita toimijoita. Tuotteet nailla yrityksilla
ovat kuitenkin vastaavia, joita Kohdeyritys X:nkin valikoimiin on tulossa, joten yritykset kilpailevat

selvasti samoilla markkinoilla.

Toiseen tutkimusongelmaan "Mita hyodtya jalleenmyyntiverkostosta on tuotteen valmistajalle?”
sain vastauksen hakemalla tietoa kirjallisista lahteista. Lahteita jalleenmyyntiverkostoon liittyen oli
rajallisesti ja tdman vuoksi vastaus tahan tutkimusongelmaan jai hieman suppeaksi. Lahteista
selvisi kuitenkin oleellinen asia. Suurin hyoty jalleenmyyntiverkostosta tuotteen valmistajalle on
tuotteiden saatavuuden liséantyminen. Jalleenmyyntiverkosto myos vahentaa huomattavasti tuot-
teen valmistajan ja kuluttajan yhteydenpitoa, silla tuotteen myynti ja nain ollen myos asiakaspal-
velu jakaantuvat useammalle yritykselle. On myds selvaa, etta tuotteiden kysynta kasvaa, jos
saatavuus lisaantyy. Jos Kohdeyritys X vie myos sisustustekstiilinsa jossain vaiheessa kansain-
valisille markkinoille, voidaan saatavuuden, tietoisuuden ja kysynnan olettaa kasvavan viela pal-

jon lisaa.

Suoraa vastausta kolmanteen tutkimusongelmaan hyvasta jalleenmyyntiverkostosta ei 10ytynyt,
mutta vastaus selvisi opinndytetydn tekemisen my6ta. Hyva jalleenmyyntiverkosto on kattava, eli
jalleenmyyijia 1dytyy kaikilta niilta alueilta, joille yritys haluaa toimintansa ylettyvan. Lisaksi hyvas-
sa jalleenmyyntiketjussa sosiaaliset suhteet yrittajien valilla ovat puolin ja toisin avoimia. On myds

erittéin tarkeaa, etta tuotetta jalleenmyyvat yritykset omaavat tuotetta valmistavan yrityksen kans-
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sa samat arvot ja ettd jalleenmyyjayritykset arvostavat valmistajan tuotteita. Hyvassa jalleen-
myyntiverkostossa on myds tarpeeksi yrityksia ja joissain tapauksissa on hyva, ettd ne myds
poikkeavat toiminnaltaan hieman toisistaan. Kuten aiemmin kerrottiin, toisella jalleenmyyjalla voi
olla esimerkiksi ainoastaan verkkokauppa ja toisella useita kivijalkamyymaléita. Nain saavutetaan

varmasti kaikki halutut segmentit, kun tuotteita on saatavilla useista eri kanavista.

Neljantena tutkimusongelmana tydssa oli "Kuinka hyva jalleenmyyntisopimus luodaan?”. Myos
jalleenmyyntisopimuksista kertovaa kirjallisuutta I0ytyi rajoitetusti ja tarkeimpana lahteena tata
tutkimusongelmaa selvittdessa toimikin Hilppa Rautpalon ja Tiina Lencionin Jalleenmyyntisopi-
mukset kirja. Vastaus tahan tutkimusongelmaan selvisi suurimmaksi osaksi kyseisesta kirjasta.
Jalleenmyyntisopimuksen tarkoituksena on sopia ehdoista, joiden mukaan tuotetta valmistavan
yrityksen tuote siirtyy jalleenmyyjan omistukseen. On tarkeaa, etta jalleenmyyntisopimus laadi-
taan kirjallisena ja siita 10ytyy kaikki jalleenmyyntia koskevat kaupalliset ehdot.

Hyvaa jalleenmyyntisopimusta laatiessa on otettava huomioon hyvin paljon eri asioita. Sopimuk-
sen tulee miellyttdd kumpaakin osapuolta, tuotteen valmistajaa seké jalleenmyyjaa, jotta sopi-
muksesta tulee tasapuolinen ja yhteistyd saa sen kautta hyvan pohjan. On tarkeda huomioida,
ettd sopimuksessa sovitaan vaitiolovelvollisuuksista, jotka koskevat valmistajan yrityssalaisuuk-
sia. Jalleenmyyntisopimusta laadittaessa on muistettava sopia muun muassa tuotteiden hinnoitte-
lusta, tilaus- ja toimitusehdoista, maksuehdoista, ehdoista liittyen jalleenmyyntiin verkkokaupassa
seka sopimuksen irtisanomisajasta. Lisaksi tuotteen valmistajan tulee ennen sopimuksen allekir-
joittamista selvittdad tulevan jalleenmyyjan taustat, jottei yllatyksia tule mydhemmin esimerkiksi
maksukyvyn kanssa. Jalleenmyyntisopimus ei synny hetkesséa, vaan sen luomiseen on kaytettava
aikaa ja tarvittaessa myos ammattilaisen apua. On parempi, ettd sopimuksessa on mieluummin
likaa ehtoja kuin liian vahan. Nain toimimalla valtytaan mahdollisesti myohemmin vastaan tulevil-

ta epaselvyyksilta ja riitatilanteilta.

Merkittavimmat kilpailijat Kohdeyritys X:lle selvitettin havainnoin avulla. Havainnointi tapahtui
padasiassa Internetin valitykselld, mutta myos vierailemalla useissa sisustustekstiileitd myyvissa
likkeissa. Havainnointia suoritin muutaman kuukauden ajan. Havainnoinnin tuloksena selvisi, etta
pienia, Kohdeyritys X:n kokoisia sisustustekstiilien valmistajia ei ole kovin paljon ja juuri samassa
tilanteessa olevia kilpailevia yrityksia oli vaikea |6ytaa. Sen sijaan selvisi, ettd suurimmat ja mer-
kittdvimmat kilpailijat, jotka valmistavat ja myyvat sisustustekstiileita, ovat melko suuria ja koke-

neita toimijoita. Merkittavimmiksi kilpailijoiksi nimesin suomalaiset toimijat Marimekon ja Finlayso-
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nin, hyvin tunnetut ruotsalaiset yritykset H&M:n ja Hemtexin seka hieman pienemmat toimijat
Farg&Formin ja Done by Deerin. Naiden yritysten sisustustekstiilit vastaavat lahestulkoon sellai-
sia, joita Kohdeyritys X suunnittelee alkavansa tuottaa. H&M kilpailee osittain eri kohderyhmasta,
silla sen tuotteet ovat enemman massatuotteita ja tdméan vuoksi hinnatkin ovat hieman alhaisem-
pia. Naiden seurauksena voidaan olettaa, ettd my6skaan ainutlaatuisuus ja laatu eivat ole samaa
luokkaa kuin esimerkiksi Marimekolla, Finlaysonilla tai Kohdeyritys X:lla. Myds H&M lukeutuu silti
mielestani vahvaksi kilpailijaksi, silla tuotteet ovat suosittuja, tunnettuja ja tyyliltddn samanlaisia.
Naiden kolmen kilpailijan lisaksi Kohdeyritys X:n tulee ottaa kilpailussa huomioon myds suuret
marketit ja tavaratalot, jotka myyvat myos sisustustekstiileitd. Markettien ja tavaratalojen kohdalla
kilpailu vastaa aika lahelle samaa kuin H&M:II4, silla tuotteita valmistetaan massana ja myydaan

halvemmilla hinnoilla.

Potentiaalisia jalleenmyyjia Kohdeyritys X:lle selvitin koko tutkimuksen tekemisen, eli noin kolmen
kuukauden, ajan. Tutustuin alalla toimiviin yrityksiin ja heidan toimintaansa seka tuotevalikoimiin-
sa. Vierailin potentiaalisten jalleenmyyjien verkkosivuilla sekda mahdollisuuksien mukaan myés
kivijalkamyymaldissa. Lisaksi tutustuin ihmisten kokemuksiin eri yrityksista ja tein valintoja ndiden
ylla mainittujen seikkojen pohjalta. Kohdeyritys X:ll& on jo jalleenmyyijia lasten- ja naistenvaatteil-
leen, mutta yritys hakee sisustustekstiileilleen hieman erityylisia liikkeita, joissa juuri sisustustuot-
teet olisivat keskidssa. Muotiin tulossa olevat lifestyle yritykset sopisivat kohdeyritys X:n tuotteille
hyvin ja pyrinkin ottamaan tdman huomioon jalleenmyyjia tutkiessani. Mielestani Kohdeyritys X:n
ei kannata unohtaa nykyisia vaatteiden jalleenmyyjia, vaikka uusia luultavasti tuleekin pikkuhiljaa.
Sen sijaan myds niitd on hyva hyddyntaa mahdollisuuksien mukaan sisustustekstiilienkin myyn-

nissa.

Havainnointieni ja tutkimiseni perusteella alalla toimii melko paljon pienia jalleenmyyjayrityksia,
jotka myyvat sisustustekstiileita valikoimissaan. Mahdollisiksi omasta mielestani potentiaalisim-
miksi jalleenmyyjiksi valikoitui monipuolisesti erilaisia yrityksia. Osa yrityksista on pienempia ja
osa taas hieman suurempia ja laajemman tuotevalikoiman omaavia yrityksia. Kaikilla naista vali-
koituneista yrityksista on toiminnassaan mukana myos verkkokauppa, jonka kautta he myyvat eri
tuotemerkkeja. Tutkimuksen aikana selvisi, etta alalla toimii paljon yrityksia, joiden suurin myynti
tapahtuu juuri verkkokaupan kautta. Osalla jalleenmyyjaehdokkaista ei ole kivijalkamyymalaa
ollenkaan. Mielestani valitsemieni yritysten tyyli ja tunnelma sopisi erityisen hyvin Kohdeyritys X:n
tuotteiden myyntiin. Mukana on my0s sellaisia yrityksia, joille ei valttamatta sopisi kaikki Kohdeyri-

tys X:n tarjoamat sisustustekstiilit, mutta ainakaan omasta mielestani siita ei olisi haittaa, etta
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tuotteiden valikoima olisi joillain jalleenmyyjilla suppeampi. Potentiaaliset jalleenmyyjaehdokkaat
on esitelty tarkemmin opinnaytetydn ohessa olevassa liitteessa, joka ei ole julkinen. Merkitsin
litteeseen kahdeksan mielestani sopivinta jalleenmyyjaa ja kerroin naiden yritysten taustoista,
arvoista seka tuotemerkeista, joita yritykset talla hetkella myyvat.
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5 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli hankkia tyon toimeksiantajayritykselle kattavasti tietoa sisus-
tustekstiilien toimialasta seka jalleenmyyntiverkoston luomisprosessista. Lisaksi tavoitteena oli
tutustua sisustustuotteita myyviin yrityksiin ja etsia niiden joukosta sellaiset toimijat, jotka olisivat
Kohdeyritys X:n sisustustekstiileille parhaita mahdollisia jalleenmyyjia. Tyon tutkimusmenetelma-
na oli havainnointi, jonka avulla pyrittin 10ytamaan vastaukset tutkimusongelmiin. Havainnointi
tuottikin tulosta, silla kaikkiin tutkimusongelmiin saatiin vastaus. Havainnointia toteutettiin tutus-
tumalla eri yritysten toimintaan ja tuotevalikoimiin paaasiassa verkossa; yritysten Internetsivuilla
seka eri sosiaalisen median kanavilla, kuten Facebookissa ja Instagramissa. Lisaksi kiertelin
oman paikkakuntani sisustustuotteita myyvia liikkeité ja havainnoin siellda muun muassa tuottei-
den esillepanoa ja myymalan iimapiirid. Uskon, etta tutkimuksen tekemisen ja havainnoinnin avul-

la 16ysin ne yritykset, jotka sopisivat toimeksiantajayrityksen tuotteiden jalleenmyyijiksi parhaiten.

Opinnaytetyon aihe syntyi ammattiharjoitteluni aikana. Juttelimme eri aiheista toimeksiantajan
kanssa ja muutamasta vaihtoehtoisesta aiheesta paadyimme tahan, silla kyseinen aihe oli toi-
meksiantajayritykselle juuri nyt hyddyllinen ja ajankohtainen. Tutkimusongelmat maaraytyivat sen
perusteella, mita tyolla haluttiin saavuttaa. Tutkimusongelmista oli hydtya tyon laajuuden hahmot-
tamisessa ja rajaamisessa. Tyo oli rajattava tarkkaan koskemaan ainoastaan toimialaa seka jal-
leenmyyntiverkostoa, jottei se levidisi liian laajaksi. Tata tyota voitaisiin jatkaa esimerkiksi seuraa-
valla opinnaytetyolld, jossa oltaisiin konkreettisesti yhteydessa jalleenmyyjaehdokkaisiin ja luotai-
siin Kohdeyritys X:lle jalleenmyyntiverkosto taman tyon kartoitusten perusteella.

Tyon tekemisen aloitin marraskuussa 2016 ja valmistumistavoitteeksi asetin helmikuun lopun
2017. Ohjaavasta opettajasta oli eniten apua tyon alkuun saattamisessa seka aiheen rajaamises-
sa. Tyon edetessa kavin muutamaan otteeseen ohjaavan opettajan luona keskustelemassa muun
muassa tyon kulusta. Lisaksi etenkin alussa pidin yhteytta toimeksiantajaan, jotta varmistuin siita,
ettd tyd lahtee oikeaan suuntaan ja toimeksiantaja saa tydstani tarvitsemansa hyodyn. Opinnay-
tetydllani oli yksi vertaisarvioija, joka antoi vinkkeja etenkin ohjausseminaarin ja esitysseminaarin
yhteydessa. Osaksi opinndytetydn suorittamista kuuluu muiden opiskelijoiden seminaareissa
vierailu aktiivisena kuuntelijana ja kommentoijana. Koin ndma vierailut erittain mielenkiintoisiksi ja
omaa tyon tekoa helpottaviksi. Toisten opiskelijoiden seminaareista sain useita vinkkejad oman

tyon tekemiseen.
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Pysyin aikataulussa hyvin ja ty6 valmistui hieman suunniteltua aiemmin. Tutkimuksen tekeminen
ja kirjoittaminen ovat edenneet sujuvasti ilman suurempia ongelmia. Tydssa tyolainta oli analyysi-
en tekeminen seka toimintaymparistoon tutustuminen. Itse havainnointi ja tutkimuksen tekeminen
meni kuin itsestdan siina sivussa, silla olin jo valmiiksi kiinnostunut alasta, eivatkd nama sen
vuoksi tuottaneet ongelmia. Kirjoittaminen oli muutamaan otteeseen tauolla, muun muassa joulun

aikaan.

Tyon tietoperusta on koottu paaasiassa kirjallisista lahteista ja Internetlahteista. Mielestani lahtei-
ta on kaytetty monipuolisesti ja ne ovat luotettavia. Lisaksi tydssa nakyy oma kokemukseni seka
havainnoinnin kautta keradmani tieto. Jalleenmyyntiin liittyvan kirjallisuuden I0ytaminen tuntui
valilla haasteelliselta. Mielestani sain siita kuitenkin loppujen lopuksi hyvin tietoa, vaikka lahteita
kyseiseen aiheeseen liittyen ei olekaan kovin monipuolisesti. Lahde, jota padasiassa kaytin kirjoit-
taessa jalleenmyyntisopimuksista, oli kuitenkin tuore ja luotettava teos. Aihe on itseani kiinnosta-
va ja tdman vuoksi tutkimuksen tekeminen ja tyon kirjoittaminen oli mielenkiintoista. Tyon edetes-
sa motivaatio tydn loppuun saattamiseen kasvoi ja huomasin jatkuvasti edistysta omassa oppimi-
sessani. Tyota tekemalld opin paljon itsendisesta tyoskentelystd seka suuren kokonaisuuden

hallitsemista. Lisaksi opin lahteiden kayttoa seka lahdekriittisyytta.
Mielestani saavutin tyolla sen lopputuloksen, mihin alun perin pyrinkin. Tyon tarkeimpana tavoit-

teena oli selvittaa Kohdeyritys X:lle jalleenmyyjia seka tutkia tulevaa sisustustekstiilien toimialaa,

jotta sinne siirtyminen olisi mahdollisimman helppoa. Nama tavoitteet tayttyivat.
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