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Abstract

The aim of the study was to get familiarized with the buyer's work and the necessary
characteristics which are needed in the job. At the same time, it was also examined
how the target customer is defined, the supplier is selected and the supplier relation-
ships are managed and how the assortment is created. The commissioner was Business
Administration degree programme at JAMK University of Applied Sciences.

The survey was conducted by interviewing the persons who are responsible for the
buy-ins in four small companies through theme interviews. The interviewees were se-
lected because they have a strong knowledge of the job description and the purchasing
process. All entrepreneurs already had some experience of buy-ins. The businesses had
been operating from one to 14 years.

It was found in the study that none of the interviewees had any training on the buyer's
work. They all had learned through work. The interviewees described the buyer's key
features as a strong knowledge of the field and trends, good memory, a social and non-
perceived nature. Having these features helps the buyer at his or her work. The job de-
scription includes discussion with vendors, fairs, selecting the best products, listening
to the customers' wishes and responding to them. Determining the right price is diffi-
cult, but one of the most important acts. Businesses can use either a pricing factor or
recommended purchase prices to determine the price. The study also showed that the
companies interviewed did not define the target client very carefully, although it de-
termines some of the factors of assortment planning. Relationships with the vendors
were considered important. Evaluation of the relationships is an automatic activity and
performed daily.

Further studies could explore the various aspects of the purchasing process, focusing
more specifically on assortment planning. Assortment planning plays a huge partin
everyday business activities and has a strong impact on getting customers to the store.
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1 Johdanto

Sisaanostajan tyé on muuttunut paljon ajan kuluessa. Nykyaikana, kun tietoa kera-
taan paljon ja sitd on saatavilla kaikesta mahdollisesta, tulee sisddanostajan olla tark-
kana siita, mitka tiedot ovat tarkeita hanen tyonsa kannalta. Toisaalta on helpompaa
miettid ostopaatoksia turvautuen aikaisempiin myyntilukuihin, kuin vain turvautuen
aavistukseen siitda, mika voisi myyda hyvin. Sisdaanostajan tyo on kuitenkin yksi tar-
keimmista prosesseista yrityksessa. Hyvan valikoiman avulla houkutellaan asiakkaita
myymalaan ja saadaan syntymaan pitkia asiakkuussuhteita. Taman takia onkin tar-
keda osata muodostaa toimiva kokonaisuus yrityksen tuotteista, yrityksen imagoa ja

arvoja unohtamatta.

Tassa opinndytetydssa perehdytdan sisdanostajan tyéhon muotikaupassa, erityisesti
yksityisyrityksissa. Tyon tarkoituksena on selvittaa, mita kaikkea sisaltyy
sisddnostajan tyohon ja itse ostoprosessiin. Aihe valikoitui, koska itsed on
kiinnostanut sisdanostaminen jo heti opintojen alussa. Suuntautumiseni muoti- ja
vahittdiskauppaan vaikutti myos aiheen valintaan. Tarve tutkimukselle muodostui,
kun en itse |6ytanyt tietoa sisddanostajan tyosta, varsinkaan pienyrityksessa.
Sisdanostajan tyosta ei myoskaan kerrottu kovinkaan paljoa kirjoissa, joista |6ysin
tietoa, vain muutamassa oli kunnon kuvaus tyosta. Aihe tukee myds ammatillista
oppimistani ja auttaa hahmottamaan mahdollista tulevaisuuden tyopaikkaa.
Toimeksiantajayrityksena toimii Jyvaskylan ammattikorkeakoulu, liiketalouden
tutkinto. Ammattikorkeakoulu saa tyosta kursseja tukevaa materiaalia

opiskelijoilleen, jotka miettivdat samaa ammatinvalintaa.

Opinndytetyon etenee rakenteellisesti niin, etta ensiksi esitellaan tutkimusongelma
ja -kysymykset. Taman jalkeen tulee tutkimusmenetelmat-osio, jossa kerrotaan
muun muassa, mika tutkimusmenetelma valitaan, mita tiedonkeruumenetelmia
kaytetaan, miten tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan seka miten aineistot
kerdtdan tutkimusta varten. Kolmas ja neljas luku muodostuvat teoriasta, jossa
avataan sisaanostajan tyota ja ostoprosessia. Viidennessa luvussa esitellaan
tutkimustulokset, jonka jalkeen kuudennessa luvussa on esiteltyna johtopaatokset.
Viimeinen luku muodostuu pohdinnasta, jossa mietitdan koko prosessia ja

mahdollisia tulevia tutkimuksia.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

On hyva ottaa huomioon aihetta valitessa omat mieltymykset ja kiinnostuksenkoh-
teet. Tama tekee tutkimuksen toteuttamisesta helpompaa ja mieluisampaa, jolloin
mielenkiinto ei lopu kesken. Aiheen valinta voi kuitenkin tuottaa vaikeuksia, ja usein
aihetta joudutaankin miettimaan monesta eri nakdkulmasta ja monien mielipiteiden
kautta. (Pihlaja 2006, 25-27.) Tutkimuksen tarve havaitaan yleensa, kun huomataan
ongelma johon ei ole, joko ollenkaan tai vahaisesti, olemassa olevia tutkimuksia ja tu-
loksia. Aihetta enemman miettiessa aiempia tutkimuksia lukiessa ja tutkimussuunni-
telmaa tehdessa muodostuu hyva kuva siitd, mitd haluaa saavuttaa omassa tutkimuk-
sessaan. Tutkimusongelman maarittely onkin yksi tarkeimmista asioista, joka tulee
tehda tutkimuksen alussa. (Yli-Luoma 2001, 7.) Taman opinndyteydn ongelmana on
sisdanostajan tyon seka erilaisten yritysten ostoprosessien toimisen ymmartaminen
muotikaupassa. Ongelman selvittdminen auttaa kirjoittajaa itseddan ymmartamaan,
mista on kyse mahdollisessa tulevassa tyossa. Taman lisaksi tyon avulla voidaan aut-
taa my0Os muita sisadnostajan tyota harkitsevia tarjoamalla heille tutkimustietoa

tyosta.

Tutkimuksen ldhtokohtana on aikaisemmista tutkimuksista ja kirjoista 10ytyvista tie-
doista koostettu teoriakehys. Teoriakehys antaa hyvan [ahtokohdan, kun pyritdaan
[6ytamaan uusia ndkokulmia ja johtopaatoksia tutkimusongelmaan. (Alasuutari 2011,
79.) Teorian koostaminen ennen varsinaista tutkimusta on tarkeaa, ja se auttaa hah-
mottamaan valitun aihealueen laajuuden ja hahmottamaan sen, mihin tutkija itse ha-
luaa keskittya. Nain on myos helpompaa rajata aihetta viela sopivaksi ennen tutki-
muksen aloittamista. (Yli-Luoma 2001, 9.) Aiheen rajaaminen tyon alkuvaiheessa aut-
taa tutkijaa kohdentamaan resurssinsa oikein. Aihetta rajatessa tulee ottaa huomi-
oon tutkielman toivottu tai sdddetty pituus, kaytettdvissa olevat lahdemateriaalit
seka kuka tutkielmaa tulee lukemaan tulevaisuudessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2015, 83.) Aihetta rajattiin koskemaan vain yksityisyritysten sisddnostajan tyota. Jos
tyohon olisi valittu monia eri yritysmuotoja, olisi siitd voinut tulla liian laaja ja aika

loppua kesken.



Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymysten miettiminen voi olla hankalaa, mutta kysymysten avulla pysty-
tdaan kohdentamaan tarkasti, minkalaisia tuloksia halutaan saavuttaa ja mita tutki-
taan. Tutkimuskysymykset muodostetaan tutkimusongelmasta. Kysymysten tulisi olla
ytimekkaita, tarpeeksi selkeitd seka perusteltuja. Kysymyksiin vastataan tutkimustu-
loksissa. Tutkimuskysymyksien varaan rakentuu koko tyo. (Pihlaja 2006, 48—49.) Ta-
man tyon tutkimuskysymyksid on kolme kappaletta. Ndiden kysymysten avulla voi-
daan selvittaa, mita kaikkea halutaan tietaa ostajan tyosta. Tutkimuskysymykset

ovat

1. Mita kuuluu ostajan tyonkuvaan?

2. Mitka ovat ostajan tarkeimmat ominaisuudet?

3. Miten ostotoimintaprosessi toimii yksityisyrityksissa?

Ensimmaisen ja toisen kysymyksen tarkoituksena on selvittaa, mita kaikkea kuuluu
sisdanostajan tyohon seka minkalaisia henkisia ominaisuuksia ja tietoa hanelta tulisi
[6ytya. Toisen kysymyksen avulla selvitetdan myds, tarvitseeko sisaanostaja minka-
laista koulutusta avukseen tyohonsa. Kolmannen kysymyksen avulla saadaan selville,

miten ostoprosessi etenee yrityksissa ja miten se eroaa eri yritysten valilla.
Keskeiset kasitteet

Keskeisia kasitteita tassa opinndytetydssa on muutamia ja ndita auki selittamalla voi-
daan antaa selvempaa kuvaa asioista. Kasitteet sisdanostaja, sisddnostoprosessi ja
toimittaja tulevat esille monia kertoja tutkielman edetessa. Sisdaanostaja on henkild,
joka vastaa yrityksen tuotteiden hankinnasta. Yrityksen koosta riippuen, sisddnostajia
voi olla yksi tai monta henkil6a. (Balac 2009, 26.) Sisdanostoprosessi kattaa kaikki ne
vaiheet, jotka liittyvat sisdanostoihin. Prosessi alkaa kohdeasiakkaan maarittelylla ja
jatkuu aina tuotteiden hankkimisen ja hinnoittelun kautta toimittajan valintaan ja ar-
viointiin. Toimittaja on yritys, joka toimittaa tilaajayritykselle heidan haluamansa
tuotteet. Tuotteet voivat olla joko yrityksen itse tuottamia tai jonkun tietyn merkin

tai merkkien valmistamia. (Balac 2009, 18.)



Aikaisemmat tutkimukset

Taysin samanlaista tutkimusta ei l0ytynyt opinndytetoista. Seuraavaksi mainittavat
kolme, olivat kuitenkin jollain tapaa samanlaisia tutkimuksia. Ensimmaisena on Mali-
sen (2010) tutkimus, jossa kasiteltiin tuotteiden vastuullista hankintaa suomalaisissa
yrityksissa. Tutkimuksen kohteena oli myds pari vaatetusalan yritysta. Tyon tarkoituk-
sena oli selvittaa sisdanostajan nakdkulmasta, miten vastuullisuuden eri osa-alueet

vaikuttavat hankintapaatoksiin.

Kuokkasen (2006) opinnaytetydssa tutkittiin sisddnostajan tyota yhden tietyn yrityk-
sen kautta. Tyontarkoituksen oli koostaa ohje tyonkuvasta uusille yrityksen sisdanos-
tajille. Tyon avulla myos kehitettiin nykyista sisddanostamista ja tuotiin uusia nakokul-
mia. Kolmas opinndytetyo, jonka Poussu (2007) on kirjoittanut, kasittelee sisdanosta-
jien kayttamia kriteereja tuotteiden ostotilanteessa seka selvittaa, mihin nama paa-
tokset perustuvat. Tutkimuksessa haastateltiin kolmea nuorisovaatemyymalan si-

saanostajaa heidan tyonkuvasta, sisddnostajan vaatimuksista seka sisaanostoja.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmia on useita, mutta yleisesti jako tehdaan analyysimenetelmiin
pohjautuen. Nain ollen tutkimus on joko kvalitatiivinen tai kvantitatiivinen. (Yli-
Luoma 2001, 9.) Kvantitatiivinen tutkimus perustuu kasitteisiin ja nojaa vahvasti teo-
riaan. Kvalitatiivinen tutkimus on enemman havainnoiva, ja eika se tavoittele yleispa-
tevia tutkimustuloksia. Tulkintojen ja kuvausten tuottaminen, tiedon rakentaminen
seka nakokulmien tuottaminen on ominaista kvalitatiiviselle tutkimukselle. (Pihlaja
2006, 50-51.) Kun aiheesta ei tiedetd paljoa, halutaan saada aiheesta syvallinen nake-
mys tai hyva kuvaus, valitaan tutkimusmenetelmaksi kvalitatiivinen tutkimus (Kana-
nen 2010, 41). Taman pohjalta opinndytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvali-
tatiivinen tutkimus. Valintaan paadyttiin, koska aiheesta ei ole vahvaa teoriapohjaa,
eika tutkimusta pysty suorittamaan analyyttisesti, vaan tulee tutkia ja haastatella
kohdeyritysten edustajia. Haastattelua ei voi mydskaan kovin tarkkaan suunnitella

etukateen.



Haastateltaviksi valittiin pienyritysten sisdanostoista vastaavat henkilot ja aineisto ke-
rattiin teemahaastatteluiden avulla. Teemahaastattelu valikoitui aineiston keruume-
netelmaksi, koska ei tiedetty tarkkaan etukateen, miten sisddanostot toimivat eri yri-
tyksissa. Tarkkoja kysymyksia ei voitu laatia etukateen, vaan madriteltiin aihe-alueet,
joista tietoa haluttiin kerata. Teemahaastattelun runko Ioytyy liitteesta 1. Aineistot

dokumentoitiin danittamalla ja kirjoittamalla tarkeimmat ajatukset ylos.

Aineisto analysoidaan etsimalla toistuvia asioita ja kasitteita aukikirjoitetuista haas-
tattelumateriaaleista. Aineistoa tiivistetdaan ja selkeytetaan, jolloin on helpompaa loy-
taa samanlaisia vastauksia. Analyysin muotona toimii aineistolahtéinen analyysi,
jossa analysoinnin avulla yritetaan saada aineistosta tulkintojen ja paatelmien avulla
syntymadan yhtendinen teoreettinen kokonaisuus. Tutkimuksen luotettavuus varmis-
tetaan haastattelujen nauhoittamisella seka litteroidun tekstin tarkastuttamisella

haastateltavilla.

Luotettavuuskasitteiden avulla tarkastellaan tieteellisen tyon luotettavuutta. Kasit-
teita voidaan kutsua jonkinlaisiksi mittareiksi joilla mitataan tulosten pitavyytta. Kva-
litatiivisessa tyossa mittareina toimivat reliabiliteetti, validiteetti seka saturaatio. Tu-
losten tarkastelu jaa kuitenkin vain arvion varaan, koska luotettavuutta ei voida tut-
kia samalla lailla kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Reliabiliteetti tarkoittaa tulos-
ten pysyvyytta ja validiteetilla tarkoitetaan oikeiden asioiden tutkimista. (Kananen,
2014, 141.) Saturaatio tarkoittaa sita kun eri ldhteistd saatavat tutkimustulokset alka-
vat toistaa itsedan. Tutkimusta jatketaan niin kauan kun ne antavat jotain uutta tutki-

mukselle. (Kananen, 2014, 144.)



3 Sisadnostajan tyonkuva

3.1 Tarvittavat luonteenpiirteet ja taidot

Sisddnostajan tyo on hetkista ja stressaavaa. Se, etta vastaa yrityksen tuotevalikoi-
masta ja kuluttaa kerralla satoja, ellei jopa tuhansia euroja, asettaa tydlle omat haas-
teensa ja vaatii paljon sisddnostajalta. Clodfelter (2015) tiivistaa sen hyvin sanoes-
saan, ettd jos ei kesta stressia, ei halua tehda paatoksia ja pitda rutiineista tydssaan,
ei sisdanostajan tyo luultavasti ole se oikea tyo. Jos tietdaa kestavansa hyvin painetta
ja pystyy tekemaan isoja paatoksia nopealla tahdilla, on tyo juuri oikea. (Clodfelter

2015, 36.)

Jackson ja Shawn (2001) listaavat muutamia tiettyja persoonallisia piirteita, joita si-
saanostajalla tulisi olla, jotta han olisi tuottava tydssaan. Sisddanostajan tulisi olla per-
soonaltaan energinen ja mentaalisesti joustava, koska paivat ovat pitkia ja yllatyksia
luultavasti tulee, ja niihin pitda osata sopeutua nopeasti. Ostajan tydssa ollaan paljon
kontaktissa erilaisten ihmisten kanssa tuotteita etsiessa, joten pitda olla sosiaalinen,
hyvahermoinen seka lahestya positiivisella asenteella ongelmia. Monen asian yhta
aikaan tekemisen osaaminen ja hyva muisti ovat myos tarkeita persoonan piirteita.
Edelld mainitut piirteet ovat erittdin tarkeita pienten yritysten sisddnostajilla, joiden
tulee ostaa monen eri kategorian tuotteita. On my0s tarkedad muistaa, mita kaikkea
on jo tilattu ja mita pitaa vield hankkia. Sisdanostajan tulee myos olla perilla senhetki-
sista seka tulevista trendeista. Pitaa osata arvioida kuluttajien mieltymykset juuri
oman yrityksen tuotteisiin sekd osata arvioida, mitka tuotteet myyvat. (Jackson &

Shaw 2001, 17.)

Varley (2001) kertoo kirjassaan joitain ominaisuuksia, jotka Diamond ja Pintel ovat
tutkimuksissaan kokeneet tarkeiksi sisddanostajalla. Heidan mukaansa analyyttiset tai-
dot ovat tarkeita, jotta siséanostaja osaa arvioida menneiden myyntilukujen perus-
teella, mitka myyvat tulevalla kaudella. Tuotetietous on myds tarkeaa, jotta ostetut
tuotteet vastaavat yrityksen haluamaa laatua. Sisdanostajan taytyy olla objektiivinen
tuotteita ostaessa. Hinen tulee miettia, mita asiakas haluaisi ostaa, ei mita han itse

voisi ostaa. (Varley 2001, 26-27.)



Kukaan enda harvemmin palkkaa sisdanostajan tyohon ketd tahansa, joten alan kou-
lutuksesta onkin paljon apua. On tarkeda, etta sisddnostaja osaa my0ds perusteet siita,
miten kauppa toimii ja miten han voi tyollansa edistaa sita. Esimerkiksi kurssit mark-
kinoinnista, taloushallinnosta, myynnista, vahittaiskaupasta seka valikoimasta ovat
tarkeita. Kukaan ei kuitenkaan heti paase koulusta suoraan sisaanostajaksi, ja onkin
yleistd, ettd ensiksi aloitetaan myyjana ja siitd edetdan tyon kautta sisddnostajaksi.

(Clodfelter 2015, 49.)

3.2 Sisaanostajan tehtavat

Sisddnostaja on se henkild, joka vastaa joko koko myymalan valikoimasta tai vain jon-
kin tietyn kategorian tuotteista, kuten vaikka naisten housuista. Varsinkin isoimmissa
kaupoissa tai tavarataloissa on yleisempaa jakaa valikoima muutaman ihmisen kes-
ken. Pienemmissa kaupoissa yrittdja on se, joka vastaa myymalan valikoimasta. Mita
isoimmista ja vaikeimmista tuotteista sekd tuotemaarista puhutaan, sitd todennakoi-
semmin ostojen takana on usein isompi ryhma, jossa jokaisella on oma tehtavansa.
Muotikauppojen ostoja ohjaavat kolme tarkeinta asiaa: oikea tuote, aika ja maara.

(Varley & Rafig 2004, 185.)

Sisadnostajan tehtdavana on kehittda ja ostaa tuotteita, jotka jatkavat sujuvasti jo ole-
massa olevien tuotteiden linjaa. Heidan tulee myos varmistaa, etta tuotteet tuotta-
vat myonteista tulosta yritykselle. Heidan tyohon kuuluu myo6s uusien toimittajien
seka tuotteiden etsiminen erilaisilta muotimessuilta ja -markkinoilta. Sisdanostaja
vastaa neuvotteluista toimittajan kanssa. Hanen tulee sopia hinnasta, maksusuunni-

telmasta seka toimituksesta. (Jackson & Shaw 2001, 14-15.)

Ostoista vastaavan henkilon tulee myds analysoida menneiden kausien raportteja ja
arvioida niiden perusteella, kuinka paljon ja minkélaisia tuotteita tilataan. Han huo-
lehtii tuotemaaristd myymaldssa, valikoimasta seka siitd, ettd suunnitellut ostot suju-
vat aiotusti. Sisddnostajan vastuulla on myos tutkia, mita kilpailevat yritykset alueella
myyvat ja mihin hintaan. Hanen tulee myos pitaa hyvat suhteet ylla jo olemassa ole-

viin toimittajiin seka arvioida, miten yhteistyo sujuu. (Clodfelter 2015, 39.)



Tuotteiden hinnoittelu on myods sisdanostajan vastuulla. Useimmissa yrityksissa hinta
maaritellaan kilpailun, inventaarion, liikevaihdon seka sisddnostajan arvion perus-
teella. Sisdanostajan kannattaa myds ottaa huomioon se, kuinka paljon asiakas olisi

valmis maksamaan tuotteesta. (Diamond 2006, 239.)

4 Ostoprosessi

4.1 Kohdeasiakkaan maarittaminen

Ennen kuin voidaan ostaa tuotteita myymalaan, pitdd maarittaa haluttu koh-
deasiakas. Tahan on monia keinoja. Mita tarkemmin asiakkaan maarittelee, sita hel-
pompi on suunnitella tuotevalikoimaa. Varsinkin vaatekaupoissa asiakkaan tarkka

madrittely helpottaa sopivan tuotevalikoima kokonaisuuden luomisessa.

Ensin maaritellaan, milla alueella mahdollinen asiakas asuu ja minkdkokoisessa kau-
pungissa tai kyldssa. Selvitetdan, onko myymalan ldhellad oleva alue tdynna omakoti-
taloja ja lahi6ita vai onko se harvempaan asuttua seutua. Viimeiseksi katsotaan, min-
kalaisessa ilmanalassa asiakas liikkuu ja elaa. Onko sielld usein lammin vai kylma vai
vaihteleeko lampdtila paljon. N&ita asioita mietitaan, kun tuotetaan asiakkaasta

maantieteellistd dataa. (Connell 2013, 17.)

Toisena maaritelladn kohdeasiakkaan ika ja sukupuoli. Harvemmin maaritelldan aivan
tarkkaa ikaa, vaan on mietitty jonkinasteinen ikdhaarukka, mihin mahdolliset asiak-
kaat sopivat. Esimerkiksi voidaan sanoa, etta kohdeasiakas on nainen idltdan 25-35
vuotias. Pitad myos miettid, kuinka varakas asiakas on ja onko han perheellinen. Per-
heelliset ihmiset ostavat tuotteita eri lailla kuin ihmiset, joilla ei ole lapsia tai parisuh-
detta. My0s tulotasoiltaan erilaiset ihmiset ostavat eri lailla tuotteita. Esimerkiksi
kauppa myy kalliita merkkituotteita tulee varmistaa, etta alueella on tarpeeksi poten-
tiaalisia asiakkaita. Tallainen yritys ei kauaa selviytyisi alueella, jossa on enimmakseen
lapsiperheita. Joskus myds mahdollisen asiakkaan tyopaikka saattaa vaikuttaa hanen

ostoihin. Jos kohdeasiakas esimerkiksi tyoskentelee toimistossa, jossa tulee kayttaa
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jakku- tai housupukuja, on hyva ottaa tdma huomioon valikoimissa. N&ita asioita ke-

ratessa puhutaan vdestoryhma datasta. (Clodfelter 2015, 7.)

Kohdeasiakkaan suhtautuminen muotiin myds vaikuttaa valikoimaan jonkin verran.
Jos asiakas ei seuraa muotia ollenkaan tai vahan, tulee valikoimassa varmistaa se,
ettd tuotteet ovat ajallisesti kestavia, eivatka liikaa sen hetken muodin mukaisia. Yri-
tyksen, jonka asiakaskunta koostuu kokonaan asiakkaista, jotka haluavat muodin mu-
kaisia vaatteita, tulee varautua siihen, etta mallistot ja muotisuuntaukset vaihtuvat

nopeasti. (Jackson & Shaw 2001, 66.)

Psykografinen data koostuu asiakkaan mielenkiinnoista, mielipiteista seka elamantyy-
lista. Erilaiset elamantyylit vaikuttavat ostopaatoksiin. Esimerkiksi ihmiset, jotka ovat
tottuneet ostamaan vaatteensa supermarketeista, mita luultavammin eivat osta niita
ollenkaan merkkikaupoista. Myoskin asiakkaan mielenkiinto muotiin ja vaatteisiin
vaikuttaa siihen, mista han ostaa vaatteensa. Mielipiteet, vaikkapa yrityksen luon-
nonsuojelusta ja sen epdkohdista, voivat vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan ostopaa-

tokseen. (Clodfelter 2015, 8.)

Kohdeasiakasta miettiessa tulee ottaa huomioon myds se, kuinka lojaali han on
merkkia tai yritysta kohtaan ja kuinka vahvistaa tata lojaalisuutta. Lojaalit asiakkaat
kayttavat usein enemman aikaa seka rahaa yritykseen kuin ei-lojaalit asiakkaat.
Mydskaan lojaaleilla asiakkailla hinta ei vaikuta niin paljoa ostopaatdkseen, kuin

muilla asiakkailla. (Berman & Evans 2013, 220.)

Kun kohdeasiakas on tunnistettu erilaisten maaritelmien avulla, voidaan tuloksien
kautta analysoida yritykselle sopiva kohdemarkkina. Kohdemarkkinat jaetaan kol-
meen erilaiseen alueeseen: maarittelemattomat, keskitetyt sekd monisegmentoidut
kohdemarkkinat. Maarittelemattomilla markkinoilla yritys myy paljon erilaisia tuot-
teita. Naiden yritysten tarkoituksena on saada mahdollisimman paljon erilaisia asiak-
kaita houkuteltua myymalaan. Tavaratalot ovat yleisin esimerkki tallaisista yrityk-
sistd. Ne myyvat laidasta laitaan tuotteita, alkaen vaatteista ja kosmetiikasta aina ko-
din tarvikkeisiin asti. Keskitetyissa markkinoissa yritys keskittyy joko yhteen tiettyyn
tuotteeseen tai merkkiin. Luksusmerkkien putiikit ja kenkdkaupat ovat hyvat esimer-
kit kohdennetuista markkinoista. Nama yritykset eivat yrita saada kaikkia asiakkaita

myymalaansa, vaan valitsevat tarkasti rajatun asiakaskunnan. Monisegmentoiduissa
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markkinoissa yritys keskittyy muutamaan erilaiseen asiakkaaseen. Esimerkiksi vaate-

kaupat, jotka myyvat tuotteita niin naisille kuin miehille. (Clodfelter 2015, 9.)

Yrityksen ollessa jo jonkin aikaa toiminnassa voidaan kohdeasiakkaan maaritelmia
vield tarkentaa kertyneen datan avulla. Voidaan maarittaa minka tyylisia, kokoisia ja
varisia vaatteita asiakas ostaa. Pystytddan myos nakemaan, kuinka usein asiakas ostaa
myymalasta tuotteita ja kuinka paljon han kayttaa rahaa. Sekin tallentuu dataan,
kuinka asiakas reagoi erilaisiin kampanjoihin ja uusiin tuotteisiin. (Jackson & Shaw

2001, 67.)

4.2 Toimittajan valinta

Kohdeasiakkaan maarittamisen jalkeen taytyy etsia toimittaja tuotteille. Ensiksi tay-
tyy maarittaa avain vaatimukset, jotka toimittajan tulee tayttaa. Vaatimukset voivat
vaihdella paljon erilaisten tuotteiden kohdalla, mutta niihin vaikuttaa kuitenkin aina
sisdiset seka ulkoiset asiakkaat arvoketjun sisalla. Kaikkien tuotteiden kohdalla myoés
laatu, hinta ja toimitusten laatu sisaltyvat toimittajan valinnan arviointiin. (Monczka,

Trent & Handfield 2005, 208.)

Seuraavaksi valitaan toimittaja tuotteille. Kaikki vaatekaupat eivat valttamatta kui-
tenkaan itse valmista myytdvia tuotteita (Varley 2001, 76). Kolme suurinta hankinta-
kanava vaihtoehtoa ovat yrityksen oma tehdas/tukkukauppa, ulkopuolinen ja useasti
kdytetty toimittaja tai ulkopuolinen ja uusi toimittaja. Yleensa kdytetaan yhdistelmaa
nadista kolmesta vaihtoehdosta. Ulkopuolisiin toimittajiin kuuluvat tehtaat, tayden
palvelun tukkukauppias, rajoitetun palvelun tukkukauppias, agentit seka valittajat.
Tehtaat tuottavat halutut tuotteet yritykselle alusta loppuun, kun tukkukauppiaat
myyvat yritykselle monia eri keradmiansa merkkien valmiita tuotteita. Agentit ja va-
littajat myyvat valmiita tuotteita, jotka eivat kuitenkaan ole minkadan merkin alla ole-

via. (Berman & Evans 2013, 409.)

Alussa pitda myos maarittaa hankinta strategia. Yksi strategia harvemmin patee kaik-
kiin hankintoihin, joten jokaiselle tuotteelle tai tuoteryhmalle on hyva olla oma suun-
nitelma. Sisddnostajan tulee tehdda muutama paatos, mita tulee hankintastrategiaan.

Tulee paattaa, onko toimittajia yksi vai useampi, ovatko suhteet pitka- vai lyhytaikai-
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sia, halutaanko kotimaiset vai ulkomaiset toimittajat tuotteille sekd halutaanko toi-
mittaja-ostajasuhteesta ldheinen vai etdinen. (Monczka, Trent & Handfield 2005,

208.)

Miten sitten yritykset [6ytavat sopivia toimittajia? Se ei ole mitenkaan helppo pro-
sessi. Ongelma ei kuitenkaan johdu toimittajien puutteesta vaan siitd, miten 16ytaa
juuri oikeanlainen toimittaja omalle yritykselle. Sopivan toimittajan etsiminen onkin
jatkuva prosessi. Kansainvalisilla markkinoilla on paljon erilaisia vaihtoehtoja, mita
tulee hankintakanaviin, mutta sielta etsiminen vaatii laajaa tietamysta seka paljon va-
roja. Nailtd markkinoilta ei kannatakaan etsia toimittajaa, jollei tilaa suuria maaria
tuotteita kerralla. Talloin pystyy kuitenkin sadastamaan tuotteen hankintakuluissa.

(varley 2001, 80.)

Kansainvalisissa hankintaketjuissa on muitakin ongelmia kuin sen kalleus, esimerkiksi
ongelmana voi olla myds aikataulut. Jos tuotteiden tulisi olla myymalassa tiettyna
pdivan, mutta toimittaja ei kuitenkaan pysty samaan tuotteita ajoissa matkaan, nakyy
se menetettyna myyntina yritykselle. On myds vaikeaa vastata asiakkaan tarpeisiin
nopeasti, kun tuotteet tuotetaan muualla kuin kotimaassa. Taman takia on myds pi-
dettdva suuria varastoja, jotta tuotteet ovat varmasti haluttuina paivina saatavilla, jo-
hon taas kuluu paljon rahaa. (Jackson & Shaw 2001, 122.) Joidenkin maiden erilaiset
kokostandardit voivat myds aiheuttaa vaikeuksia. Asiakas ei osaakaan arvioida omaa

kokoa ja saattaa unohtaa ostoaikeensa taman takia. (Diamond 2006, 260.)

Alan messut ovat hyva keino |6ytaa uusia toimittajia. Siella on naytteilla eri toimitta-
jien tuotteita, ja paikan paalla pystyy myos tekemaan tilauksia. Messut ovat jarjes-
tetty eri tuotekategorioiden mukaan ja, ne yleensa pidetdan isoissa halleissa. Alan
kirjallisuudesta seka yritykselle lahetetyista katalogeista voi myos 16ytaa uusia toimit-
tajia. Onkin tarkeaa jarjestda aikaa naiden lukemiseen, koska niistd voi saada paljon

tietoa. (Varley 2001, 81.)

Tavattuaan mahdollisen toimittajan, joko messuilla tai sovitussa haastattelussa, tulee
sisdanostajan arvioida toimittajan sopivuutta yritykselle. Tuote on voinut nayttaa

kauniilta messuilla, mutta sisddnostajan on oltava varma siitd, ettd se nayttaa hyvalta
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myo6s myymalassa sekd miellyttaa asiakasta. Normaalisti toimittajalle esitetddn mo-
nia kysymyksia seka arvioidaan heidan toimintaansa, jotta saadaan kasitys ketjun toi-

mivuudesta. (Varley 2001, 81.)

Aluksi arvioidaan tuotevalikoimaa. Ihan ensimmaiseksi tulee varmistua siita, etta
tuotteet sopivat jo olemassa oleviin tuotteisiin. Uusien tuotteiden tulisi myos tayttaa
asiakkaan halut ja toiveet. Laadun tulee tayttaa niin yrityksen kuin asiakkaan sille
asettamat kriteerit. Toimittajan tarjoamien tuotteiden tulisi olla massasta erottuvia
hyvalla tavalla. Ajankohtaiset tuotteet ovat se, joka houkuttelee asiakkaita myyma-
[3an ja joka saa heidat aina palaamaan uudelleen. Taytyy myds paattaa, haluaako os-
taa tietyn tai tiettyjen merkkien vaatteita vai luoda kokonaan oman merkin. Merk-
kien omat vaatteet ovat laajasti tunnettuja ja suhteellisen varmoja valintoja, mutta
yleensa myds paljon kalliimpia. Omat tuotemerkit ovat halvempia tuottaa eika muilla
yrityksilla ole samoja tuotteita, mutta niill ei ole samanlaista vetovoimaa, aluksi ai-

nakaan, kuin merkkituotteilla. (Clodfelter 2015, 343-344.)

Hinta on tarkea osa arviointiprosessia. Tulee miettid, onko tuote hintansa arvoinen ja
olisiko asiakas valmis maksamaan tuotteesta sen verran. On hyva myos selvittaa, tar-
joaako toimittaja alennusta, jos ostaa enemman tuotteita seka millaisia maksusuun-

nitelmia heilla on tarjota. (Varley 2001, 82.)

Tulee myos arvioida toimittajan luotettavuutta. Voidaanko luottaa siihen, etta luva-
tut tuotteet toimitetaan ajallaan ja ettd niiden laatu on halutulla tasolla? Muiden si-
saanostajien seka ostotoimistojen kanssa puhuminen auttaa selvittamaan toimittajan

luotettavuutta. (Clodfelter 2015, 345.)

Toimittajan johtamistaitoja tutkimalla saa selville, kuinka hyvin yritys tulee vastaa-
maan toiveita myds tulevaisuudessa. Tata tehdaan arvioimalla, kuinka hyvin tulevai-
suutta suunnitellaan ja onko yritys asiakaslahtdinen. Kun haastatellaan mahdollisia
toimittajia, tulee tavata mahdollisimman monta ihmista yrityksen sisdlta, jotta voi
muodostaa oikean kuvan yrityksen toiminnasta. (Monczka, Trent & Handfield 2005,

215-217.)

Sisadnostajat harvemmin valitsevat heti nahtydan tuotteet toimittajan. He merkitsi-

vat muistiinpanoihinsa messuilla sekd naytoksissa ndkemansa kiinnostavat tuotteet ja
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vertailevat sitten niita olemassa oleviin tuotteisiin. Taman jalkeen he valitsevat sopi-

vimmat ja aloittavat sopimusneuvottelut toimittajien kanssa. (Diamond 2006, 272.)

Neuvotteluissa yritetdan saada aikaiseksi sopimus, joka miellyttaa niin sisddanostajaa
kuin toimittajaa. Sopimuksessa on monta eri kohtaa, mutta niista tarkeimmat ovat
hinta, toimitus, tuotemaarat sekd mahdollisuus perua tilaus. Hinnasta neuvotellessa
sovitaan yhden tuotteen hinta seka tuleeko isoista tilauksista mahdollisia paljous-

alennuksia. (Berman & Evans 2013, 411.)

Toimitusajat seka -ehdot sovitaan myos neuvotteluissa. Sisddnostajan taytyy miettia,
milloin haluaa tuotteiden olevan kaupoissa ja kuinka paljon tuotteita tilataan. Pitaa
kuitenkin muistaa ettd, jos tuotteet tehdaan alusta asti, taytyy antaa tarpeeksi aikaa
toimittajalle tuotteiden tuottamiseen. Toimitusehdoissa sovitaan toimituksen tuotta-
mista lisdkuluista seka mika yritys tuotteet toimittaa. Sopimukseen tulee myos kirjata
se, onko sisaanostajalla mahdollisuus perua tilaus ja missa ajassa peruutus tulee

tehda. (Diamond 2006, 275.)

Tilauslomakkeesta l0ytyy yleensa tuotteiden nimet ja maarat seka eri vaihtoehdot sa-
masta tuotteesta, sovitut toimitusajat ja tavat ja tilausnumero. Lomakkeesta tulee
nakya myos sovittu hinta ja mahdolliset alennukset. On hyva myds, jos lomakkeesta
nakyy mahdolliset tilauksen perumispdivamaarat. Tilauslomakkeesta nakyy myoés, mi-

ten tuotteet pakataan ja tuleeko mukana henkareita. (Jackson & Shaw 2001, 80.)

4.3 Tuotevalikoiman muodostaminen

Tuotevalikoiman suunnittelu auttaa sisddnostajaa yhdistamaan rahoitussuunnitel-
man seka tuotteiden halutun visuaalisen ulkondadn myymalassa (Connell 2010, 147).
Muodissa valikoima tarkoittaa monia erilaisia vaatekategorioita, jotka yhdessa muo-
dostavat lajitelman. Valikoiman laajuus tarkoittaa sitd, kuinka montaa erilaista vaa-
tetta yritys myy. Esimerkiksi yritys voi myyda paitoja, housuja, hameita, mekkoja, ur-
heiluvaatteita seka alusvaatteita. Valikoiman syvyydella taas tarkoitetaan, kuinka pal-
jon eri vaihtoehtoja yhdesta tuotteesta |0ytyy. Esimerkiksi paidoista voi olla eri malli-
sia, hintaisia, varisia seka kokoisia tuotteita. Mita laajempi sekd syvempi valikoima

on, sitd paremmin voidaan vastata asiakkaan toivomuksiin. Valikoimaa suunnitellessa
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tulee kuitenkin pitda mielessa kohdeasiakas, ettei lajitelmasta tule liian laajaa ja seka-

vaa. (Jackson & Shaw 2001, 72.)

Valikoimasuunnitelma on tarkea osa sisaanostoja. Suunnitelma etenee koko ajan,
kun paatetaan lisaa kauden vaatteista. Sisaanostajan tulee varmistaa, etta han ottaa
huomioon kauden avain tyylit, varit sekd muodot. (Varley 2001, 119.) Mita tulee vali-
koimasuunnitelmiin, niitd on monia erilaisia ja eri asioihin perustuvia. Myynnin en-

nustaminen on tarkea osa suunnitelmaa.

Ennustaminen aloitetaan katsomalla menneitd myyntiraportteja. Niista selviaa, pal-
jonko on myyty ja minkalaisia tuotteita seka minka kokoisia tuotteita menee eniten.
Taman jalkeen tutkitaan ulkoisia tekijoita, kuten kilpailijoita seka talouden tilaa. Kun
tiedot on keratty, niita analysoimalla ja tutkimalla saadaan aikaiseksi myynnin ennus-
tamis raportti, mikd on ehka tarkein raportti, minka sisddanostaja voi tehda. (Clodfel-

ter 2015, 214-215.)

Connelin (2010) mukaan on kolme erilaista mallia, joiden avulla voi suunnitella os-
toja. Nama kolme mallia ovat style-out, sell-through seka trendianalyysi. Style-out-
metodi on kaikista tuottavin, mutta kallein. Se alkaa messuilta, missa ostajat vieraile-
vat monilla showroomeilla viikon aikana. Sisddnostaja pyytda myyjaa lahettamaan
tuotteesta ndytekappaleen yritykselle. Pyydetyt ndytekappaleet kootaan yhteen ja
jokaista kappaletta tutkitaan monien kriteerien avulla, jotka perustuvat myyntira-
portteihin. Style-out-analyysi toistetaan joko kausittain tai neljannesvuosittain. (Con-

nell 2010, 147-148.)

Menneiden myyntiraporttien avulla kerdtaan sell-through-analyysi. Yleensa menneet
myynnit ovat myds indikaattori tuleville myynneille, mutta ei kuitenkaan aina. Sell-
through-raportit ovat helppolukuisia, mutta ilman oikeanlaista ohjelmistoa vaikeita
tehda. Trendianalyysi on tarkein, etenkin muotibisneksessa. Huolellinen analyysi si-
saltaa trendien suunnittelun trendikayralla. Menneiden myyntitilastojen sijoittami-
nen trendikdyrélle kertoo, tuleeko ostaa perus-, muoti-, vai testituotteita. (Connell

2010, 148-149.)

Valikoiman laajuus maaraytyy niin myymalan koon kuin ominaisuuksien mukaan. Si-
saanostajan tulee ymmartaa, kuinka paljon tilaa millekin tuoteryhmalle annetaan.

Saatavilla olevat myymalakalusteet myos osaltaan vaikuttavat valikoiman laajuuteen.
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Entuudestaan myymalassa olevat tuotteet vaikuttavat uusien ostoon. Uusien tuottei-
den tulisi tdydentda jo olemassa olevia tuotteita. Tuotteiden taytyy myds tuottaa ra-

haa yritykselle. (Varley 2001, 120.)

Valikoiman suunnittelu pyorii vahvasti annetun rahoituksen ymparilla. Budjetti jae-

taan osastojen (naisten vaatteet, miesten vaatteet), valikoiman (paidat, housut) seka
vaihtoehtojen (lyhythihaiset, pitkahihaiset) kesken. Perustuotteille annetaan yleensa
enemman yksikoita kuin kaudenmukaisille tuotteille, koska ne vaihtuvat nopeammin
ja useammin. Monilla eri vari- ja design-vaihtoehdoilla luodaan syvyytta valikoimaan,

vaikka taustalla on usein samanlainen malli kaikissa. (Jackson & Shaw 2001, 74-75.)

Varleyn (2001) mukaan tuotebudjetti suunnitelma on tarkea kaikille yrityksille. Koska
oli sitten minka kokoinen yritys tahansa, on tarkeaa |6ytaa tasapaino sen valilla,
kuinka paljon rahaa kuluu tuotteiden hankintaa ja kuinka paljon rahaa tulee asiakkai-
den ostojen kautta yritykselle. Vaikka on myds monia kirjanpitomenetelmia, jotka an-
tavat vahan joustoa ostoihin, on tasapaino kuitenkin tarkea yrityksen maksuvalmiu-

den kannalta. (Varley 2001, 113.)

Useimmat yritykset kayttavat kuuden kuukauden suunnitelmaa. Suunnitelmaan kuu-
luu raportit myynnin ja varaston ennustamisesta. Lisdaksi suunnitelmasta I6ytyy tiedot
siitd, kuinka paljon ja mita minakin kuukautena ostetaan. Suunnitelman perustana on
erottaa kaksi eri myyntikautta, kevat-kesa seka syksy-talvi. Naita kuukausia kaytta-
malla myymalalla on mahdollisuus alennusmyynteihin kesédn lopulla seka juhlakau-

den jalkeen, ennen kuin mietitdadn lisdostoja. (Clodfelter 2015, 248.)

Sisdanostajan tyohon kuuluu myds tuotteiden hinnoittelu. Hinnoittelu onkin yksi va-
hittdiskaupan herkin aihe niin sisddanostajille kuin asiakkaille. Aikana jolloin, hinnoit-
telu rajoitukset on poistettu ja hintamuutokset voidaan tehda heti, sisddnostajilla on
valta hallita hintoja, joita he tarjoavat asiakkaille. Toisaalta asiakkaiden on helppo
|6ytaa samanlainen tuote eri hintaan, jos he eivat ole samaoilla linjoilla yrityksen hin-
tojen suhteen. (Varley & Rafig 2004, 220.) Hinnoittelu strategian tulee olla samoilla
linjoilla yrityksen imagon, myyntien, tuoton seka investointien kanssa (Berman &

Evans 2013, 453).

Hinnoittelulle on kolme perusstrategiaa; alennusorientoitunut, markkinahintaorien-

toitunut seka hintavaorientoitunut. Alennus orientoituneessa strategiassa kdytetaan
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alhaisia hintoja seka alennuksia tuomaan kilpailuetua. Markkinahinta orientoitu-
neessa strategiassa tuotteet hinnoitellaan samalle tasolle, kuin mita ne ovat kilpaili-
joilla. Kalliiden tuotteiden tuomaa imagoa kaytetaan hyoddyksi hintava orientoitu-

neessa strategiassa. (Berman & Evans 2013, 453.)

Hinnoittelussa tulee myods ottaa huomioon tuotteiden haluttavuus seka tuotteen
tuottama arvo asiakkaalle. Useimmissa tuotekategorioissa hinta nousee, kun tuot-
teen kysyntd nousee. Tuotteen arvo taas on erilainen jokaisen asiakkaan kohdalla.
Arvoa voi kuitenkin mitata joillain fyysisilla ominaisuuksilla, kuten laadulla ja toimi-
vuudella, mutta myos ei-mitattavilla ominaisuuksilla, kuten brandilla, myyntiymparis-
tolla seka tuotetta ostettaessa saatavilla palveluilla. Siksi hinnoittelustrategian tulee-
kin olla hyvin integroitu markkinointistrategian kanssa. (Varley & Rafiq 2004, 221—-
224.)

Tarked osa valikoimasuunnittelua on tietdd, milloin tulee tilata tuotteita lisda. Yksi
tapa on maarittaa raja varastolle, mita ei saisi alittaa. Tata rajaa kutsutaan uudelleen
tilaaminen -pisteeksi. Se perustuu kolmeen tekijaan: tilausaikaan, kdaytténopeuteen
seka suojavarastoon. Tilausajalla tarkoitetaan sita aikaa, mika kuluu siitd, kun tilaus
on tehty siihen, kun tuotetta on taas myymalan hyllylla. Kdyttonopeus tarkoittaa sit3,
kuinka paljon tuotetta myydaan yhden paivan aikana. Suojavarastolla tarkoitetaan
varastoa, jonka avulla suojaudutaan silta, etta tuote loppuisi kokonaan johtui se sit-
ten yllattavasta myyntivauhdista tai toimitusongelmista. (Berman & Evans 2013,

447.)

4.4 Suhde toimittajiin seka niiden arvioiminen

Aika ajoin tulee arvioida toimitusketjujen toimivuutta. Yrityksella tulee olla tyokalut,
joilla pystyy mittamaan, hallitsemaan seka kehittamaan toimittajien suorituksia. Toi-
mittajan suorituksen arviointi on jatkuva prosessi. (Monczka, Trent & Handfield 2005,

269.)

On hyva pitaa kirjaa muutamista asioista jokaisen eri toimittajan kohdalla. Esimer-
kiksi kannattaa kirjata ylos kaikki toimittajalta tehdyt ostot vuoden aikana, niiden

hinta, mahdolliset palautukset toimittajalle, kuljetusmaksut, asiakkaiden mielipide
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tuotteista, toimittajan luotettavuus ja tuotteiden laatu. Naiden tietojen avulla voi ar-
vioida toimittajaa monilla eri tavoilla, kuten vaikka vertaamalla toimittajan omia toi-
mia eri vuosilta tai katsomalla, onko se muuttunut parempaan tai huonompaan. Toi-
mittajia voidaan verrata keskenaan, taman takia onkin erittdin tarkeaa kerata mah-
dollisimman paljon informaatiota. Toimittajia voidaan verrata heidan tuottamien
tuotteiden maaraa vasten. Esimerkiksi jos toimittajan tuotteita on myymaldssa 25 %
koko valikoimasta, ovatko tuototkin 25 % koko summasta. Sisaanostajan tulee itse
maarittaa standardit, mika on hyvaksyttavaa ja mika ei. Taytyy kuitenkin muistaa,
ettd toimittajat arvioivat myds sisadnostajaa ja hanen edustamaa yritysta. (Clodfelter

2015, 348-349.)

Toinen tapa arvioida toimittajaa on tehda se arvostelukaavakkeen kautta. Taman
avulla voidaan varmistaa, etta asetetut standardit eivat tipu alle halutun rajan. Var-
leyn (2001) mukaan kaikista yleisin arvostelukaavake on nimeltaan painotettu mo-
niominaisuus -arviointi. Talléin toimittajan suoritusta arvioidaan prosentteina annet-
tujen suoritusmittareiden mukaan. Jos arviointi alkaa tippua uhkaavasti alle sadan
prosentin, talléin tulee paattaa korjaavista liikkeista. Mittareina voidaan kayttaa esi-
merkiksi toimitusaikoja pituutta ja pitavyytta, hintoja, innovaatiota tuotteissa seka
laatua. Toimittajaa arvioidaan myds tuotteen myyntinopeuden mukaan, eli kuinka
nopeasti tuote menee kaupaksi ja minkalainen osa siita myytiin tayteen hintaan.
My0s toimittajalle palautettujen tuotteiden maaraan ja arvon perusteella voidaan ar-

vioida toimittajaa. (Varley 2001, 83-85.)

On myos tarkedaa muodostaa kestava suhde toimittajan kanssa. Yleensa suhde sisdan-
ostajan ja toimittajan valilla on syva, mutta taytyy kuitenkin varoa, ettei suhteesta
tule liilan henkilékohtainen. Ajatukset ja ostopaatokset voivat olla jarjettomia tai su-
mentuneita, jos henkilokohtaiset suhteet hallitsevat liikaa paatoksen tekoa. (Jackson
& Shaw 2001, 118.) Loppujen lopuksi niin sisdanostajat kuin toimittajat haluavat sa-
maa asiaa, tuottaa tulosta yritykselleen. Suhteen hoitaminen tuottaa pitkan ja tulok-

sellisen suhteen, josta hyotyvat kaikki, myos asiakkaat. (Connell 2010, 159.)

Yritys-toimittaja suhteita on kahta erilaista: kauppasuhde ja kumppanuus. Kauppa-

suhteet ovat lyhytikaisia, vain muutaman tuotetoimituksen pituisia. Yritykselld on
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monia toimittajia. Kauppasuhteet eivat sisalld sitoutumista toimittajaan ja toimitta-
jan vaihto ei vaikuta tuotteiden saantiin. Kauppasuhteisiin liittyy myos epalojaali-

suutta ja vahaista sitoutumista. (Varley 2001, 88.)

Kumppanuussuhteet ovat pitkalle kehittyneita suhteita, joiden taustalla on usein mo-
nia vuosia yhteistyota. Kumppanuuden myo6ta toimittaja ymmartaa sisdaanostajan tar-
peita paremmin ja pystyy ndin tarjoamaan parempia palveluita ja pienempia toimi-
tuskuluja. Kumppanuussuhteessa on kuitenkin myds omat vaaransa. Kumppanit voi-
vat tulla riippuvaisiksi toisistaan, minka seurauksena voi syntya omahyvaisyytta, joka

on vaarallista nopeasti muuttuvassa ymparistossa. (Varley & Rafiq 2004, 199-200.)

Muutamia asioita muistamalla ja seuraamalla voi luoda kestdvan toimittajasuhteen.
Tapaamisiin tulee saapua ajoissa ja esittelijalle tulee antaa jakamaton huomio esitte-
lytilanteissa. Tilaukset taytyy peruuttaa ajoissa, ja se taytyy tehda sovittuun paivaan
mennessa. Palautetta kannattaa antaa siitd, kuinka toimittajan tuotteet parjaavat
kaupassa. Hatdisia paatoksia ei kannata tehda eli jos toimittajasuhteen haluaa lopet-
taa tilanne kannattaa analysoida ja miettid, voiko tilannetta korjata tai parantaa jo-

tenkin. (Clodfelter 2015, 351.)

5 Tutkimustulokset

Tutkimustulokset saatiin teemahaastattelemalla neljan eri yrityksen sisddnostoista
vastaavaa henkiloa. Yritykset olivat muodoltaan pienyrityksid ja myyvat padosin vaat-
teita ja asusteita. Yritykset olivat olleet toiminnassa 14, viiden ja yhden vuoden ver-
ran. Kaikissa yrityksissa omistaja oli se, joka toimi myds sisddanostajana. Haastatelta-
vat merkitadn tuloksilla H-kirjaimella sekd numerolla. H-kirjain tarkoittaa haastatelta-
vaa ja numerot monesko haastateltava oli haastateltavista. Numerot merkitdaan juok-

sevasti.
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Sisddanostajana tarvittavat taidot ja luonteenpiirteet

Haastatteluissa nousi esille hyodyllisia taitoja ja luonteenpiirteitd, jotka auttavat si-
sddnostajan tydssa. Hyva muisti on erds naista luonteenpiirteista. H2:”Erittain hyva
muisti” (H”. 2017). Haastateltavien mukaan tulee muistaa, mita on jo kaupassa ole-
massa ja mita on tulossa. Kamera ja muistiinpanovalineet auttavat myos. Aikaisempi
tyokokemus alalta ja kaupan alan vahva tuntemus ovat hyodyksi. “Jos olis aiempaa
kokemusta ja tuntemusta alasta. Jos olis jonkinlaista hajua minkalaista menekki voi
olla tai minka tyyppista ihmiset ostaa tai joku tammadnen kuluttaja ymmarrys silta

alalta niin siita olis varmaan kauheesti hyotya.” (H4, 2017.)

Yhden yrittdjan mukaan menekin ennustamisen osaaminen ja asiakkaan tunteminen
ovat suureksi hyddyksi. Tulee myo6s osata asettaa itsensa asiakkaan paikalle ja miettia
mita han voisi haluta. Hinen mukaansa taytyy uskaltaa koetella omia rajojaan ja os-
taa tuotteita, joista ei valttamatta itse ole innostunut, mutta asiakkaat voisivat siita
pitda. Kaksi heista oli koulutukseltaan tradenomeja. Koulutus tyohon oli tapahtunut
edellisen tydn kautta ja alussa oman yrityksen avulla. ”Naki kun oli toissa aikaisem-
min vaateliikkeessd, tuli hyva kuva siita, minkalainen helsinkildinen nainen on vaate-
ostoksilla, mihin panostaa ja mihin ei. Ehka sielld se koulutus on tapahtunut ihan tyén

ohella” (H3. 2017).

Virheita tapahtuu edelleen, mutta ty6 onkin kuulemma koko ajan uuden oppimista ja
virheistdan viisastumista. Tulee my0Os osata paasta yli huonoista valinnoista ja jatkaa
eteenpadin. "Huonoja valintoja tuli tehtya, vaikka kuinka. Elikka toisaalta etta pystyy

nekin hyvaksymaan sillain et noni oikei, nyt ei jadda jumittamaan naihin.” (H1, 2017.)
Sisdanostajan tehtadvat

Haastatteluista tuli ilmi monia erilaisia tehtavia, jotka kuuluvat sisddanostajan tyohon.
Kaikkien yrittajien mielestd on tarkeaa kuunnella ja vastata asiakkaan toiveisiin. Asi-
akkaiden mielipiteita kuunneltiin kyselyiden avulla tai ihan kyselemalla kasvotusten
kaupassa. Niihin pyritdan vastaamaan, mutta aina se ei kuitenkaan ole mahdollista.
Joissain tapauksissa asiakkaan toive jostain tuotteesta tai merkista vahvisti yrittdjan

halua ostaa merkkia myymaldan ja katsoa miten se parjaa.
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Messuilla kdynti ja mahdollisten toimittajien tapaaminen on myods tarked osa tyota.
Kaikki yrittajat kayvat messuilla ulkomailla, katsastamassa mahdollisia uusia merkkeja
ja jo kaupassa olevien merkkien uusia kausia. Messuilla pystyy myos tapaamaan
suunnittelijoita, jolloin on mahdollisuus vaikuttaa asioihin. Yksi yritys my6s mainitsi
tuotteiden sovittamismahdollisuuden olevan tarkea osa kayntia.
“Meille se on myés tosi téirkee néhd ne vaatteet, sovittaa niitd, kattoo
niin kun istuvuus ja kattoo kaikki tdmménen. Henkarilla vaate néyttdd
aina ihan erilaiselta. Nii kylld se on hyvd pdidistd vahdn keskustelemaan,

monesti on myds ihan suunnittelijakin paikalla et pystyy oikeesti niin
kun vaikuttaa tiettyihin asioihin.” (H3, 2017.)

Talloin pystytaan katsomaan, milta tuote nayttaa ihmisen paalld, miten se istuu ja
milta sen tuntuu iholla. Mahdollisia ja olemassa olevia toimittajia tavataan myds
messujen ulkopuolella, esimerkiksi yrittdjien liikkeissa. Maailman trendeista tulee olla

tietoinen ja niihin tulee osata reagoida yritykselle sopivalla tavalla.

Yrittajat mainitsivat myds hinnoittelun osaamisen olevan tarkeaa. Hinnan tulee olla
jarkeva niin asiakkaan kuin yrityksen kannalta. Joidenkin tuotteiden sisddnostohinnat
kerrotaan kunkin yrityksen itse maarittelemalla kertoimella. ”Kerroin on vahintaan
kolme. Me ei alalla puhuta mistdaan prosenteista, meilld on kerroin”(H2, 2017). Ker-
toimen suuruuteen vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa kaupunki, kaupan sijainti
seka asiakaskunta. Joillain tuotteilla on jo valmiit hinnat, joita ei ldhdetd muutta-
maan. Yksi yrittdjista mainitsee erityisesti internetin, joka on vaikuttanut hintapoli-
tiilkkaan paljon. Asiakkaat nakevat heti, mista muualta tuotetta saa ja mihin hintaan.
Taman takia sisddanostohinnoista neuvottelu on tarkeaa hinnoittelun kannalta. Yhden
yrityksen kohdalla haastateltava mainitsi keinon, jolla voi parantaa myyntikatetta.
Haastateltavan mukaan joskus tilauksen etukateen maksaminen voi alentaa sisdanos-
tohintaa jopa neljalla prosentilla.

“Kerrotaan ostohinta 2.7: Ild, joka on tosi hyvd. Et 2.5, joissain mer-

keissd on ihan valmiiks hinnoteltu, ettd me ei sitten IGhetd sitd muutta-

maan. Mut toki voidaan joskus kysyy et, jos niin kun jos maksaa vaikka

tilauksen etukditeen tai heti enne, kun me saadaan ne tdnne niin sit voi-
daan saada ehkd neljdn prosentin joku alennus.” (H3, 2017.)

Sisdanostajan tyot olivat kahden yrittdjan mielesta vaikeaa erottaa omasta tyonku-
vasta, kun vastaa koko yrityksen toiminnasta. Yhden haastateltavan mielesta se on

vain pieni osa-alue, mutta vaikutukset ovat kuitenkin merkittavia. Hinen mukaansa
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se ei myoskaan vie ajallisesti paljoa aikaa. “Se on vaan yks osa-alue, en ma sitd osaa
mitenkadan eritella. Aika pieni osa-alue, mutta tietenkin sen vaikutukset on toki mer-

kittavia. Ajallisesti se ei vie ihan alyttomasti kuitenkaan.” (H4, 2017.)
Kohdeasiakkaan maarittaminen

Vain yksi yritys oli maaritellyt tarkasti oman kohdeasiakkaansa. Heidan asiakas oli 17—
50 vuotias, joka ostaa joko itselleen tai lahjaksi laadukkaita tuotteita. Ostaja on myds
valmis kayttdamaan vahan enemman rahaa vaatteisiin kuin keskiverto kuluttaja.
Heiddn mukaansa oli kuitenkin vaikeaa maaritelld kohdeasiakas.”Et ei sita silleen
pysty et mika oli vahan hassuu et me ajateltiin totta kai etta se ois niin kun selva mut

eiollu” (H3, 2017).

Muilla yrityksilla ei ollut tarkkaa maaritelmaa omasta kohdeasiakkaasta. Yhden
haastateltavan mukaan heidan kaupassa asioiva asiakas arvostaa eetisyytta ja
vaatteita, jotka ovat pitkaikdisia, mutta asiakkaan ei kuitenkaan valttamatta tule
ajatella vihreasti. Heille on kuitenkin tarkeda, etta asiakkaat jotka eivat valttamatta
mieti eettisia asioita, uskaltavat astua myymalaan. “Me ei myoskaan haluta profiloi-
tua mikskdan niin kun, etta pitaa olla kauhean vihrea ajattelumaailmaltaan ja joka

pdiva miettia niita asioita” (H1, 2017).

Kaksi yritysta pyrkivat tavoittamaan kaikkia kuluttajia, jotka ostavat ylipaatansa
vaatteita. On kuitenkin tarkeda tuntea mahdollinen asiakas ja osata lukea hanta. Aina
pitda olla vaihtoehtoja, jos asiakkaan rahatilanne ei sallikaan kovin hintavia ostoksia.
Toinen haastateltava sanoi, etta vaikka juuri nyt on laaja kohdeasiakasryhma, niin
tulevaisuudessa se luultavammin tulee tarkentumaan. H4.”No meilla on ollu tahan
asti muutama eri asiakasryhma, ettd me ei olla sita tavallaan valikoiduttu yhteen ja
varmaan niin kun tassa ajan myo6ta paadytaan, mutta nyt on ollu kaks tai kolme

alusta alkaen semmosia” (H4, 2017).
Toimittajan valinta ja arviointi

Kahdella yritykselld oli vain suomalaisia merkkeja, kahdella muulla merkit olivat
kansainvalisid. Perusteet suomaisille merkeille olivat niiden kotimaisuus, helppo
kommunikoida toimittajien kanssa sekd tuotteiden eettisyys. Toimittajat valittiin

omien yrityskohtaisten kriteerien mukaan. Joillain se oli eettisyys, toisella
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kotimaisuus ja kolmannella uniikkius. “Kriteerit merkeille ylipdataan, ettd ma harkit-
sen sita ees on, ettd ma jollain lailla vaikutun ja vakuutun sitd, ettd ne on vastuulli-
sesti tuotettu” (H1, 2017). ”Joo silld tavalla et ne on uniikkeja, etta ei oo taalla muu-

alla suomessa” (H3, 2017).

Toimittaja valittiin myos tuotteiden perusteella ja sen mukaan, kuinka kauan se on
ollut toiminnassa. Valintaan vaikuttivat myos asiakkaiden mielipiteet. “Kriteereina on
ollu alun perin se, etta suurin osa tuotannosta on Suomessa. Ja sitten tietenkin hyva
brandi ja sit jos on pidempi kokemus tuotannosta tai alalla niin siita on ollu plussaa ja

kivat tuotteet.” (H4, 2017.)

Toimittajia yritykset eivat sen erityisemmin arvioineet, koska yhteistyo on tiivista
arvointi tapahtuu jokapaivaisessa kanssakdaymisessa. Monen haastateltavan mukaan
toimittajien arviointi onkin jo automaattista tyots, jota ei valttamatta endan edes
ajattele. "Se tulee ehkd enemman sillain, ettd ma teen sitd koko ajan, koska ma oon
se joka niitten kanssa asioin” (H1, 2017). ”Sita tapahtuu koko ajan ja se on jo taval-

laan jo niin automaattisesti siina tavassa tehda mukana” (H2,2017).

Haastateltavien mukaan oli tarkeaa, etta yritys kuuntelee heita ja heidan toiveitaan.
Jos toimittaja oli pidemman paalle paljastunut huonoksi, joko tuotteiden tai muun
viestinnan osalta, oli yhteistyd lopetettu. Luotto toimittajiin kuitenkin kasvaa sen
myo6td, mitd pidempaan yhteistyota on tehty. “"Toki joskus voidaan pitda taukoo, mut
jos on joku merkki joka ei vaan toimi ja jostain syysta tuntuu et tokkii, niin sit me jate-

tasn se” (H3, 2017).
Tuotevalikoiman muodostaminen

Kaikkien haastateltavien kohdalla valikoiman muodostamisessa oli tarkeinta I6ytaa
yrityksen tiloihin ndhden juuri omalle yritykselle sopivat tuotteet. Yrittdjien mukaan
on mietittava tarkkaan, kuinka paljon antaa henkaritilaa millekkin merkille. ”Viel
koska meilla on 27 nelic6 kaiken kaikkiaan niin pitda kylla olla aika tarkkaan katottu,

ettd mita henkari tilaa annetaan tietyille tuotteille” (H3, 2017).

Kaikilla varastotiloja ei juurikaan ollut, jolloin tuoteiden tilaaminen tapahtuu usein ja
pienissa erissa. Myos tuotteiden sopiminen keskendan ja menneisiin tuotteisiin oli

tarkeda valikoimaa muodostaessa. “Me siis kirjotetaan ihan kasin ylos ruutupaperille
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aina, etta kuinka monta hametta, kuinka monta mekkoo, kuinka monta shortsii ja me

verrataan niita edellisiin” (H3, 2017).

Pari yritysta ottaa myymalaansa myos pienia erid pienempia merkkeja ja katsovat
miten ne parjaavat. Jos merkki myy hyvin, voidaan sita tilata enemman. Koska
yritykset ovat pienid, ottavat he huomioon myos sen, ettei asiakaskunta vaihdu niin
usein. Talléin valikoimaa muodostaessa yritykset eivat valttamatta ottaneet
samanlaisia tuotteita monessa eri varissa sesongista toiseen. "Kun moni merkki jat-
kaa myds meilla niin niillakin mallistot monesti, etta sielta |6ytyy semmosta basic-
mallistoo, ettad periaatteessa voi ottaa uusia vareja, samoja juttuja. Mutta meian asia-

kaskunta ei vaihdu niin usein.” (H3, 2017.)

Aina tulisi kuitenkin olla jotain uutta, jota tarjota asiakkaalle. Yhdelle yritykselle oli
my0s tarkedad, etta vaatteita voisi kdyttaa mahdollisimman monta kuukautta
vuodesta ja monta vuotta. "Pyrin huomioimaan sen, etta niilla on mahdollisimman
maksimaalinen kaytto ja pitkdn ajan vuodesta” (H1, 2017). Toisen yrityksen mukaan
vaatteiden monipuolisuus on myds tarkeda. Vaatteen tulisi olla helposti
muutettavissa esimerkiksi tyokaytosta juhlakayttoon, liséamalla tai vahentamalla
jotain asusta. Menekinennustamista tehtiin myos yrityksissa. Tahan ei valttamatta
ollut kaytossa minkaanlaista sovellusta, koska yrittdjat itse ovat paljon paikalla,
jolloin he ndkevat itse mitd menee ja kuinka paljon. Vaatteiden tyyli ja hinta
vaikuttivat valikoimasuunnitteluun myds osaltaan. "No tietenkin nailla mun toimitta-
jilla on se rajallinen valikoima, ja ma yritan valkata sieltd ne kivoimmat. Tietyn tyylista

ja hintakin maarittaa aika paljon” (H4, 2017).

6 Johtopaatokset

Saaduista tutkimustuloksista voi vetada johtopaatoksi sisddnostajan tyosta ja ostopro-
sessista. Kukaan yrittdjista ei ollut kdynyt minkaanlaista koulutusta tyohon. Voidaan-

kin sanoa, ettad tyo opettaa parhaiten. Kaupanalan koulutus on tydssa eniten eduksi
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ja hyodyksi. Sisadnostajan tulee myos osata asettaa itsensa toisen asemaan ja unoh-
taa omat mieltymykset. Onkin helpompaa, jos yrityksen asiakaskunta koostuu suun-
nilleen samanlaisista kuluttajista mieltymysten kannalta, kuin mita sisaanostajan

mieltymykset ovat. Sisddnostajilla tulee olla kunnolliset muistiinpano- ja kuvausvali-
neet. Tama helpottaa ostojen tekemista. Sisdaanostajan ei tule jaada pohtimaan huo-

noja ostoja, vaan hdnen tulee osata paasta niista yli ja oppia virheistaan.

Sisddnostajan tehtaviin kuuluu paljon erilaisia asioita, ja johtopdatoksena voidaankin
vetda, ettd tyd on monipuolista ja edellyttda monen asian hallinta. Asiakkaan tunte-
minen ja heidan vaatimuksiin vastaaminen on tarkeaa, mutta tulee osata paattaa, mi-
hin toiveisiin vastataan uusilla tuotteilla ja mihin ei vaan voida vastata. Alan messut
ovat tarkeita yrityksille, joten johtopaatoksena voidaankin todeta, etta niissa kaymi-
nen on elintarkeaa yritykselle, jotta saadaan oikeat tuotteet myymalaan. Messuilla
tapahtuu suurin osa kontaktien luomisesta ja messuilla kiymisen avulla pysyy myos
trendien perdssa. Hinnoittelu on vaikeaa ja siina tulee olla tarkka. Asiakkaat ovat ny-
kyaan erittdin hintatietoisia ja voivat helposti vaihtaa kauppaa, jos hinnat eivat ole
kohdillaan. Sisddnostajan tyo on vie aika paljon aikaa ja vaatii isoa tyopanosta tyonte-
kijaltaan.

Kohdeasiakkaan maarittely osoittautui vaikeaksi yrityksille. Yritysten oli hankalaa
maadritelld tarkasti, minkalaiset kuluttajat heidan tuotteitaan ostaisivat ja helpompaa
olikin kehittaa suhteellisen laaja kohdeasiakasryhma. Yrityksen omat arvot vaikuttivat
osaltaan paljon siihen, minkalaisia kuluttajia he yrittavat houkutella, mutta kukaan ei
kuitenkaan halunnut lokeroitua vain tietynlaiseksi yritykseksi. Kaikille yrityksille oli
tarkeaa asiakkaiden tunteminen ja asiakkaan lukemisen taito. Vaihtoehtojen tarjoa-

minen asiakkaalle on tarkeaa, koska elamantilanteet vaihtelevat.

Toimittajan valintaan vaikuttivat eniten yrityksen omat arvot, mutta vahvasti myos
asiakkaiden toiveet. Toimittajien arviointi on yrityksilld toimintaa, joka tapahtuu
automaattisesti, eika siihen ole erillisia lomakkeita. Arviointi on kuitenkin tarkeaa ja
tulee osata arvioida, milloin tuotteet eivat enaan ole tuottavia tai yhteistyo

kannattavaa.

Tuotevalikoiman muodostaminen on tarkkaa tyota. Yritysten tulee [6ytaa omille

tiloille ja asiakasmaarille toimivat maarat. On tarkeda seurata menekkia, jotta
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oikeiden maarien tilaaminen onnistuisi mahdollisimman kohdilleen. Varaston
kiertavyys on saatava toimivaan hyvin, koska varasto tilat eivat valttamatta ole
kovinkaan suuret. Asiakasvaihtuvuus tulee ottaa huomioon uusia tuotteita
hankittaessa. Jos samat asiakkaat kayvat yrityksessa saannolisesti, on myos kyettava
tarjoamaan heille jotain uutta. Vaatteiden monikayttoisyys ja pitkdikaisyys ovat myos
isoja tekijoita valikoiman muodostamisessa. Hinnan maarittely on tarkkaa ja joskus
myos vaikeaa tyota. Tuotteiden hintojen tulee vastata tuotteen arvoa, eika saa ylittaa

kuluttajan maksihintaa.

7 Pohdinta

Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittdad, mita kaikkea sisdanostajan tyéhon
kuuluu sekd mita kaikkia taitoja ja ominaisuuksia hanen olisi hyva osata tai omata.
Tavoitteena oli myo6s perehtya ostoprosessiin, mita kaikkea siihen kuuluu ja miten se
etenee. Nama tavoitteet tayttyivat, silla kaikkiin tutkimuskysymyksiin pystyttiin vas-
taamaan. Teoriaan perehtymalla saatiin muodostettua jonkinlainen kuva siitd, mita
kaikkea tyohon kuuluu ja mista ostoprosessi teorian tasolla koostuu. Teemahaastat-
teluilla saatiin selkedmpi ja yrityslahtoisempi kuva sisddnostajan tyosta ja ostoproses-
sista. Aineistoanalyysin avulla vastaukset voitiin koota yhteen ja ndin selkeammaksi

lukukokonaisuudeksi.
Tulosten suhde teoriaviitekehykseen

Jackson ja Shaw (2001, 17) listaavat kirjassaan monia ominaisuuksia mita sisdanosta-
jalta olisi hyva l6ytya. Samanlaisia vastauksia saatiin haastattelujen kautta. Haastatte-
luissa esille tulleet ominaisuudet, hyva muisti, kyky jatkaa eteenpain virheista huoli-
matta, sosiaalisuus ja asiakkaiden tuntemus, 16ytyvat kaikki Jacksonin ja Shawin lis-

talta.

Kuten Varley ja Rafig (2004, 185) mainitsivat, ovat messut yksi tarkeimpia tyotapah-

tumia sisadnostajan tyossa. Kaksi haastateltavista mainitsi kdyvansa muutaman ker-
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ran vuodessa messuilla. Molemmilla yrityksilla on ulkomaisia merkkeja valikoimis-
saan, jolloin messut ovat hyva ja tarkea paikka keskustella toimittajien edustajien
kanssa. Toiset kaksi yritysta, jotka eivat kay messuilla, muodostavat valikoimansa pel-
kdstaan suomalaisista merkeista, jolloin kansainvalisillda messuilla kiyminen ei ole

valttamatta tarpeellista.

Diamond (2006, 239) mainitsee kirjoituksessaan, etta on tarkeaa tietaa, paljonko
asiakas on valmis maksamaan tuotteesta. Kaikki yritykset olivat ottaneet tdman hin-
noitteluissaan huomioon. Toiset kadyttivat kerrointa hintojensa muodostamiseen ja

toiset kayttivat suositushintoja.

Clodfelter (2015) seka Berman ja Evans (2013) molemmat painotavat kohdeasiak-
kaan madrittdmisen tarkeytta. Haastateltavista yrityksista ainoastaan yksi yritys oli
maadritellyt kohdeasiakkaansa. Muilla kohdeasiakasta ei oltu ollenkaan rajattu, jolloin
valikoiman muodostaminen voi olla hankalampaa, kun ei tarkkaan tiedeta, kenelle

tuotteita myydaan.

Toimittajien arviointi on tarkeda Monczkan, Trentin ja Handfieldin (2005, 208) mu-
kaan, kun rakennetaan kestavaa suhdetta. Kuten tuloksista tuli ilmi, varsinkin pienyri-
tyksissa, kun omistaja vastaa myds sisadnostoista, on arviointi automaattinen osa
prosessia. Kaikki haastateltavat kuitenkin pitivat arviointia tarkeana, jotta toimittaja-

suhteita pystytdan vahvistamaan ja huonot suhteet lopettamaan.

Kaikki haastatellut yritykset ottavat huomioon valikoimaasuunnittelussa myymalan
koon. He miettivat, kuinka paljon tilaa voi antaa millekin merkille ja kuinka paljon
erilaisia vaihtoehtoja samasta tuotteesta voi ottaa. Varley (2001, 120) mainitseekin

kirjassaan tilan koon olevan tarkea tekija valikoiman laajuutta pohtiessa.
Luotettavuustarkastelu

Tutkimuksen luotettavuutta varmistettiin erilaisilla toimilla koko opinnadytetyon ajan.
Ensimmaiseksi tutustuttiin eri tutkimusmenetelmiin ja valittiin tydhon sopivin
tutkimustapa ja aineistonkeruumenetelma. Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui
teemahaastattelu, koska aineiston keruu vaati mahdollisimman mukautuvaa
menetelmda. Haastatteluita ennen perehdyttiin teoriaan, jotta haastattelutilanteissa

osataan esittaa tulosten kannalta oikeita kysymyksia. Haastattelut danitettiin ja
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litteroitiin heti haastatteluiden jalkeen virheiden valttamiseksi. Litteroidut aineistot

tarkastetuttiin haasteltavilla, jolloin valtyttiin vaarinymmarryksilta.

Kuten aikaisemmin tutkimuksessa mainittiin, kvalitatiivisessa tutkimuksessa on kolme
tarkead mittaria luotettavuuden varmistamiseen. Kanasen (2014) mukaan ndma ovat
reliabiliteetti, validiteetti seka saturaatio. Reliabiliteetti tarkoitti tulosten pysyvyytta
ja validiteetti oikeiden asioiden tutkimista. Saturaatiolla tarkoitettiin sita kun eri [ah-
teistd saatavat tutkimustulokset alkavat toistaa itsedan. (Kananen, 2014, 141-144.)
Validiteetti toteutui tutkimuksessa, koska tutkimus kysymyksiin pystytiin vastaamaan
ja tulokset vastasivat haluttua tulosta. Reliabiliteetti toteutui myos, koska saturaatio
tayttyi. Saturaatio tayttyi, koska haastatteluja jatkettiin niin kauan kun uusia asioita

tuli esille haastatteluissa.
Toimeksiantajan hyoty ja jatkotutkimukset

Toimeksiantaja, eli Jyvaskylan ammattikorkeakoulun liiketalouden tutkinto, saa
hyotya tutkimuksesta silloin, kun oppilaat miettivat sisadanostajan tyota. Tutkimusta
voidaan kayttda osana kursseja tukevaa aineistoa. Opiskelijat saavat ajankohtaista

tietoa sisdadnostajan tydsta ja ostoprosessista pienyrityksessa.

Taman tutkimuksen tarkoitus oli tutkia sisddanostajan ty6ta ja ostoprosessia yleisella
tasolla. Seuraavat tutkimukset voisivat keskittyd johonkin yksittdiseen osa-
alueeseen. Tutkimuksissa voitaisiin vaikka perehtya tarkemmin sisadnostajan

valmistautumista messuille tai prosessia siitd, kun tuotteita valitaan toimittajilta.

Mielenkiintoinen tutkimus tulisi myos keskittymalla tarkemmin
valikoimasuunnitteluun. Miten tietty yksittainen yritys muodostaa valikoimansa ja
mitka tekijat vaikuttavat heidan valikoimaan. Jatkotutkimusta voisi myos tehda
samanlaisen tutkimuksen, mutta esimerkiksi ketju- tai suuryrityksista. Miten

ostajantyo eroaa, kun voi olla useita myymaloitad, mihin tuotteet ostetaan?
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko.

1. Oma koulutustausta ja yrittdjaksi ryhtymisen syy.
2. Mita kuuluu sisddnostajan toihin?

3. Miten kohdeasiakas on maaritelty?

4. Sopivan toimittajan/toimittajien valinta. Kriteerit?
5. Kuinka valikoima on muodostettu?

6. Myynnin ennustaminen?

7. Kuinka hinta muodostetaan?

8. Varaston suuruus?

9. Suhteet toimittajiin ja niiden arviointi.



