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Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia, kuinka Malou C Clothing Companionin
valikoimaa voisi parantaa mahdollisimman kustannustehokkaaksi tulevia sesonkeja
ajatellen. Tavoite on, ettd lIahes jokainen tuote myytaisiin tdydelld hinnalla eika vali-
koimajaksojen sisalle tai valille jaisi alennettavia tuotteita. Tutkimuksen tulosten poh-
jalta oli tarkoitus tehda Malou C:lle valikoiman kehitysehdotus.

Koska ennakoivassa ostoprosessissa tilaukset on tehtava noin puoli vuotta ennen
tuotteiden saapumista kauppoihin ja virhemarginaali on suuri, on valikoiman suunnit-
teluun seka kysynnan ja kuluttajakayttaytymisen ennakointiin panostaminen ensiar-
voista. Tutkimuksessa analysoidaan valikoimasuunnittelun prosessin vaiheita ja koh-
deryhmalahtoista ostamista. Tydssa sivutaan ostotoimintaa, koska se liittyy valikoi-
masuunnitteluun oleellisesti.

Tutkimusmenetelma on kvalitatiivinen ja tutkimusstrategia on tapaustutkimus. Tutki-
musta varten haastateltiin Malou C:n tydntekijoita sekd omistajaa, joka vastaa myds
yrityksen ostoista. Muita tydssa kaytettavia tutkimusmetodeja ovat havainnointi, toi-
meksiantajan myyntiraporttien, tuotetietojen ja muiden dokumenttien analysointi,
seka aihetta kasittelevan kirjallisuuden tutkiminen.

Tydn tuloksena syntyi valikoiman kehitysehdotus, joka perustuu tutkimuksen pohjalta
saatuihin tietoihin. Kehitysehdotus visioi, miten valikoimasta voi saada monipuolisen,
kustannustehokkaan ja loppukayttdjaryhmaa mahdollisimman hyvin palvelevan. Ma-
lou C pystyy hydédyntdmaan tutkimuksen tuloksia tulevien sesonkien valikoiman
suunnittelussa. Tydsta voivat hydtyd myds muut vaatetusalan yritykset, jotka ovat
aloittamassa toimintaansa tai etsivat inspiraatiota yrityksensa nykyisen valikoiman
kehittamiseen.

Avainsanat Valikoimasuunnittelu, ostot, kuluttajakdyttaytyminen
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Abstract

Henna Koskimaki
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The aspiration of this thesis is to study Malou C Clothing Companion’s current as-
sortment and how to improve it to be most cost-efficient, considering upcoming sea-
sons. The aim is that almost every product would sell at full price, and there would
be no mark-downs during or between seasons. Based on this information is meant
to create a preliminary assortment proposition for Malou C.

Investing in the designing of the assortment and anticipating consumers’ demand
and behavior is paramount, because in the proactive purchasing process the orders
have to be placed nearly six months before the actual arrival of products. The study
analyzes the phases of the assortment design process and consumer-oriented
purchasing. The work focuses also on purchasing, because it is essentially related
to assortment designing.

The research method is qualitative and research strategy is a case study. Malou C’s
employees and owner were interviewed for the study. The owner is also in charge of
purchasing. Other research methods used in this work include observation, the stu-
dy of relevant literature and analyses of the client’s sales reports, product informa-
tion and other documents.

As a result of this thesis is a development proposition based on the information ob-
tained from the research. The proposition envisions how to make the assortment
versatile, cost-effective and best suited to the end-user group. Malou C will be able
to utilize the results of the research when designing an assortment for upcoming
seasons. Also other fashion businesses, who are just starting their operations or are
looking for inspiration in developing their current product assortment, can benefit
from this thesis.

Keywords Assortment designing, range planning, purchasing, con-
sumer behavior
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1 Johdanto

Tapasin Malou C Clothing Companion:n omistajan ja perustajan Mikaela Tokolan olles-
sani tyoharjoittelussa PBO-brandilla, jonka asiakas Malou C on. Halusin itse lahtea te-
kemaan opinnaytety6ta valikoimasuunnittelusta ja ostoista. Malou C muutti loppuke-
sasta 2018 uuteen suurempaan liiketilaan Kalasatamaan, ja mieleeni tuli, olisiko yrityk-
sella kiinnostusta lahted teettdamaan tutkimusta aiheesta uuden liiketilan my6ta.

Taman tutkimuksen tavoite on selvittdd monen eri tekijan kautta, millainen on mahdolli-
simman hyvin toimiva valikoima multi brand -liikkeessa. Opinnaytetydn pohjalta teen
Malou C:lle valikoiman kehitysehdotuksen, jota yritys voi hyddyntaa tulevilla ostoilla.
Tutkimuskysymyksena voisi olla: kuinka saada mahdollisimman hyvin toimiva valikoima
multi brand -likkeeseen?

Aloittaessani opinnaytety6ta oli Malou C:n valikoimassa my6s miesten tuotteita, mutta
ne olivat jAdmassa pois, eika uusia tuotteita hankittu enda syksyn 2019 — talven 2020
valikoimajaksoille; keskityn tdssd tydssa siis vain naisten valikoiman analysointiin.
Tybssa ei mydskaan tutkita asusteiden tai kenkien valikoimaa tai myyntia. Tyo sivuaa
my0s ostotoimintaa, koska valikoimasuunnittelu ja ostotoiminta vaatetusalalla kulkevat
kasi kaddessa, mutta pyrin keskittymaan parhaan mahdollisen valikoiman rakentami-
seen. Ty6ssa tutkitaan vuoden 2018 valikoimaa ja myyntid niin, ettd kevat/kesa -se-
songilla tarkoitetaan 1.2-31.7.2018 -valistd aikaa ja syksy/talvi -sesongilla 1.8.2018—
31.1.2019. Opinnaytetydn tekemisen aikana olen tydskennellyt Malou C -liikkeessa
osa-aikaisena tyontekijana ja olen tydn ohella havainnoinut asiakkaiden pukeutumista
seka ikdjakaumaa myymalassa. Nain sain paremman kasityksen Malou C:n asiakkaas-
ta.

Opinnaytetyon alussa, luvussa 2 kerrotaan, tarkemmin tutkimusmenetelmista ja taman
tyon tavoitteista. Seuraavassa luvussa 3 esitelldan tyon yhteistyoyritys, analysoidaan
sen kohderyhmaa ja valikoimaan kuuluvat brandit. Luvussa 4 kasitellaan tutkimushaas-
tattelut ja analysoidaan niiden tulokset. Haastattelujen avulla halutaan saada seka
tyontekijan ettd ostajan erilaiset nakokulmat valikoiman tdmanhetkiseen toimivuuteen,
ja mahdollisia kehitysideoita. Seuraavassa vaiheessa, luvussa 5, kerataan taustatietoa
valikoimasuunnittelusta. Osana sita tutkitaan budjettisuunnittelua, valikoiman suunnitte-
lua ja loppukayttajalahtdisen ostamisen prosessia. Kuudennessa luvussa kerattya ai-
neistoa kaytetdaan hyddyksi myymalan pohjapiirroksen ja kapasiteetin analysoinnissa.
Opinnaytetydn luvussa 7 kootaan tutkimuksen tulokset yhteen seka esitellddn ehdo-
tukset valikoiman kehittdmiseksi. Viimeisessa luvussa pohditaan opinnaytetydn teon
kulkua, prosessissa ilmenneitd ongelmia ja sita, kuinka tavoitteet saavutettiin.
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2 Tutkimustavat ja tyon tavoitteet

Tassa tutkimuksessa pyritdan ymmartamaan valikoimasuunnittelua ja siihen liittyvia
iimidita. Tydn lahtdkohtana on tutustua valikoimasuunnitteluun prosessina seka ilmi6i-
hin, joihin se vaikuttaa ja jotka vaikuttavat siihen. Tutkimuksen aineiston hankinta koos-
tuu vaatetusalan ostotoimintaa ja valikoimasuunnittelua seka kuluttajakayttaytymista
kasittelevasta kirjallisuudesta, aiemmista tutkimuksista, havainnoinnista, haastatteluis-
ta, seka yhteistydyrityksen dokumenttien analysoinnista. Tietojen luottamuksellisuuden
vuoksi tyossa ei nayteta oikeita lukuja, vaan kaikki mainitut arvot ovat prosentuaalisia

tai suuntaa antavia.

2.1 Tutkimussuunnitelma

Tyén tutkimusongelmana on multi brand -valikoima, ja sen saaminen mahdollisimman
kustannustehokkaaksi. Tavoitteena on tutkia yhteistyOyritykselle vaatetusalan valikoi-
masuunnittelua ja ostotoimintaa teoriassa ja laatia tutkimuksesta saaduilla tiedoilla yri-
tykselle ehdotus toimintatavan hyddyntamisesta tulevaisuudessa. Yrityksen tiedostettu-
ja ongelmia ovat olleet sesongista toiseen lilan suuret ostot suhteessa budjettiin seka
se, etta liian suuri maara tuotteita jaa alennusmyyntiin. On myds huomattu, etta tuote-
tasolla ylaosia on ostettu liian vahan suhteessa alaosiin ja alaosissa on ollut jonkin ver-
ran paallekkaisia tuotteita. (Tokola 2019.) Tavoitteena on lahted hakemaan ratkaisuja
naihin ongelmiin. Lisaksi tydssa perehdytdan kuluttajakayttaytymiseen ja loppukayttaja-

l&htbdiseen ostamiseen perehtymalld mm. kysynnan vaihteluun.

Tutkimussuunnitelma ja tydn tavoitteet on visualisoitu alla olevassa kuviossa 1. Ku-
viossa on havainnollistettu tydssa tutkittavia teemoja ja keinoja, joilla niitd tutkitaan.
(Kuvio 1.)
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(Tutkimussuunnitelma)
Budjettisuunnittelu
Vuoden 2018
Kuluttajakayttaytyminen myyntiluvut
Valikoiman suunnittelu
. o Brandianalyysi
Valikoimajaksot Kirjallisuus ~ Dokumentit ja tilastot
Ostotoiminta Havainnointi  Brandit Tyontekijoiden ja

ostajan haastattelu

Haastattelu  Myymalan kapasiteetti , ,
Haastatteluiden analyysi

varastoanalyysi
Kohderyhma
analyysi

Tyoskentely myymalassa oo
Tulosten analysointi
Ostoilla kayminen

Ehdotukset valikoiman
kehittamiseen

Kuvio 1. Tutkimussuunnitelma.

Opinnaytetyon tavoitteena itselleni oli kehittdd ammatillista osaamistani aiheesta, joka

ei ollut itselleni ennestaan kovin tuttu.

2.2 Menetelmat ja tiedonhankinta

Opinnaytetyon tutkimus on kvalitatiivinen ja sovellettu tutkimusstrategia on tapaustut-
kimus. Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on todellisten tilanteiden kuvaaminen,
ja tutkimuksen kohdetta pyritdan tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Luon-
teeltaan tutkimus on kokonaisvaltaista tiedon hankintaa. Kvalitatiivisessa tutkimukses-
sa tutkija luottaa enemman tutkittaviensa kanssa kaytyihin keskusteluihin ja omiin ha-
vaintoihinsa kuin mittausvalineilld hankittuun tietoon. (Hirsjarvi ym., 2015, 151-155.)
Kvalitatiivisen tutkimuksen tavotteita ovat ilmién kartoitus, luonnehtiminen ja kuvailu
seka ilmiéssa piilevien ominaisuuksien kuvaaminen (Anttila, 1996. 182).

Tapaustutkimukselle tyypillistd on valita tilanne, tapaus tai tapauksia, joissa tutkitaan
yhteis6a, yksilda tai ryhmaa, joita tarkastellessa kiinnostuksen kohteena ovat usein
prosessit. Yksittdistapauksia pyritaan tutkimaan niiden luonnollisissa tilanteissa, yhtey-
dessa luonnolliseen ymparistdonsa. Aineistoja keratdan kayttdmalla useita eri metode-
ja, kuten havainnointia, haastattelua, seka kirjallisuuden ja dokumenttien tutkimista.
(Hirsjarvi ym., 2015, 125-126.) Tapaustutkimus on lineaarinen mutta interaktiivinen
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4

prosessi. Tavoitteena on kuvata ja tutkia tapauksia paaasiassa miten- ja miksi-kysy-
mysten avulla. (Yin 2009, 17.)

Wulff on opinnaytetydssdan Sesongin aikaiset nopeat ostot (2013) hyddyntanyt Tampe-
reen teknillisen yliopiston vuosina 2010 ja 2011 teettdmaa Kestavaa Laatua Nopeasti
-projektia. ltse en onnistunut saamaan kasiini kyseisen projektin loppuraporttia koko-
naisuudessaan, joten tyydyin hyédyntdamaan Waulffin opinnaytetyéta. Han kertoo, etta
Kelano-projektin loppuraportin mukaan ostot vaatetusalalla oli jaettu strategian mukaan
ennakko-ostoihin ja sesonkiaikaisiin ostoihin (Wulff 2013, 3). Lahdin opinnaytetydssani
tutkimaan paaasiallisesti ennakko-ostoja, koska suurin osa Malou C:n valikoimasta
koostuu niista. Tydssa tutkitaan jonkin verran myos sesongin sisaisia ostoja.

3 Malou C Clothing Companion Oy

Mikaela Tokola perusti vuonna 2015 Malou C Clothing Companion Oy -yrityksen. Yri-
tyksen viestinndssa kaytetdan lyhyesti nimed Malou C, joten tdssa tydssa noudatetaan
samaa kaytantéa. Malou C:n nimeen katkeytyy merkitys "my look and feel”, ja sen toi-
mintaperiaatteena on rakentaa jokaiselle omaan tyyliin ja tarpeisiin sopiva seka toimiva
vaatekaappi. Yrityksen valikoima keskittyy erityisesti bisnespukeutumiseen, mutta tuot-
teita 10ytyy jonkin verran myds vapaa-aikaan ja juhlaan. Valikoima rakentuu laadukkais-
ta skandinaavisista brandeista, kuten mm. PBO, Mos Mosh ja Rue De Femme. (Tokola
2019.)

Kuva 1. Malou C:n liiketila (Malou C 2019).
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5

Malou C ei ole pelkastdan vaateliike, vaan sen palvelukonseptiin kuuluu esimerkiksi My
Style -tyylipalvelu. Se on henkilékohtainen tapaaminen, johon sisaltyy vartalotyyppi- ja
tyylianalyysi seka 3—-5 asukokonaisuuden valinta. Yritys tai yksityishenkiloé voi vuokrata
Malou C:n tilat illaksi omaan kayttéonsa, jolloin paikalla on tyylikonsultti ja asiakkaan
toiveiden mukainen tarjoilu. Malou C:n tyylikonsultin voi my6s kutsua vierailulle omaan
yritykseen, pitdmaan esimerkiksi trendiluennon. Kestavan kehityksen nakdkulmasta
Malou C:n toimintaperiaate on tarjota laadukkaita yli sesonkien kestavia tuotteita, va-
hemman on enemman -periaatteella. (Tokola 2019.) Malou C pitad myo6s saanndllisesti
muotindytds-tapahtuman josta tiedotetaan liikkeen Facebook- ja Instagram-tileilla, seka
sahkopostitse tilattavassa uutiskirjeessa. Tapahtuma on yleensa alkukevaasta ja -syk-
systa. Malou C jarjestaa myds ystavamyynti-tapahtumia, joista viimeisin oli ystavanpai-
vana 2019 yhdessa kenkia ja laukkuja myyvan Unnas-yrityksen kanssa. (Kuva 1.)

Liikkeessa ei pideta virallista varastoa, mutta siina on ns. takatila, jossa sailytetaan
esimerkiksi tavarantoimittajille takaisin lahtevia reklaamatioita ja pienta varastoa satun-
naisia tuotteita, joita on niin runsaasti, etta kaiken esille laittaminen saisi liikkeen nayt-
tamaan epasiistilta. Liikkeessa on myos sailytyskalusteita, joissa ylimaaraisia tuotteita
ensisijaisesti pidetaan. Yrityksen ostostrategiaan ei kuuluu ostaa tuotteita valmiiksi va-
rastoon. Poikkeuksena ovat noos- eli never out of stock -tuotteet, joita saatetaan ostaa
taydennystilauksessa kerralla reilummin. Liikkeen ns. varastohuone on esitetty visuaa-
lisesti kuviossa 8 luvussa 6.1.

3.2 Yrityksen loppukayttajaryhma

Malou C:n loppukaytajaryhma on 30—60-vuotiaat tydssa kayvat naiset. Loppukayttaja-
ryhmé& on jaettu kohderyhmien erilaisten eldmantilanteiden ja -asenteiden mukaan
kolmeen alakategoriaan. Kohderyhma on havainnollistettu mind map -muodossa alla
olevassa kuviossa 4. (Kuvio 4.)
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Johtajat
Asiantuntijat
Nuoret aidit
Hyvissé tyopaikoissa
Toissé hyvissa yrityksissa

Naiset, joilla on
ollut elméassaan
suuri muutos

[ l

Pukeutuminen kiinnostaa, Koko muuttuu Pukeutuminen ei kiinnosta
mutta sille ei ole aikaa Edetdan uralla Tyorooli vaatii tietynlaista ulkoasua

l Palataan tyoelamaan l

Haluavat: Haluavat:

Naiset, joilla ei
ole aikaa kayda
ostoksilla

Naiset, jotka eivat pida
ostoksilla kaynnista

- henkilokohtaista palvelua Ovat sosiaalisia - helppoutta o )
- kaytannollisyytta Haluavat kohtaamisia - apua oman tyylin [8ytémisess
- neuvoja oikean koon kanssa Haluavat henkilokohtaista palvelua - valmiita asukokonaisuuksia

- neuvoja istuvuuden kanssa

Kuvio 4. Kohderyhman visualisointi.

Ensimmainen kategoria ovat uranaiset, jotka ovat ty0elamassaan kiireisia. He voivat
viettda elamansa ruuhkavuosia, ja heilld on haastava ura. Vapaa-aika on tiukassa, eika
aikaa ostoksille 16ydy. He tarvitsevat kaytannoéllisyytta ja henkildkohtaista palvelua sel-
vittddkseen vaatteiden oikean koon, istuvuuden ja omaan tyyliin sopivat brandit. Toise-
na ovat naiset, joilla on ollut elamassaan jokin suuri muutos kuten ylennys, perheenli-
says tai painon muutos. Taman kategorian naiset ovat sosiaalisia ja verkostoituneita, ja
he haluavat henkilokohtaista palvelua ja kohtaamisia, kun tekevat ostoksia. Kolmante-
na ovat naiset, jotka eivat pida ostosten tekemisesta, varsinkin kun on kyse vaatteista,
mutta heiltd odotetaan esimerkiksi tydonsa puolesta tietynlaista edustavaa pukeutumis-
ta. He haluavat helppoutta ja sita, etta joku auttaa valitsemaan heille parhaat tuotteet ja
parhaan tyylin. (Kuvio 4.) Naiden kolmen eri kategorian asiakkaat jaetaan myos yrityk-
sen tarkeimpien brandien mukaan karkeasti kolmeen tyylillisesti erilaiseen kategoriaan.
Ensimmainen on naisellinen bisnes, johon PBO-brandi vastaa hyvin. Seuraava on mi-
nimalistinen ja pohjoismaalainen Mos Mosh -nainen. Kolmas on trendeja seuraava,
persoonallinen ja katu-uskottava Rue de Femme -nainen. Muita brandeja sekoitetaan
naihin tyyleihin sopivasti. (Tokola 2019.)

metropolia.fi

ﬂ7 Metropolia



3.1 Yrityksen valikoimajaksot

Malou C:lla ei ole suunniteltu virallisia liikekohtaisia valikoimajaksoja, vaan valikoima-
jaksot maarittyvat pitkalti brandien toimitusaikojen mukaan. Selvyyden vuoksi ty0ssa
puhutaan kuitenkin toimitusaikojen sijaan valikoimajaksoista, kun analysoidaan Malou
C:n valikoimaa. Kuviossa 2 on havainnollistettu, kuinka valikoimajaksot yleensa jakau-
tuvat vuoden ajalle. Valikoimajaksoja on kuusi, kevat/kesa-sesongille kolme ja syksy/
talvi-sesongille kolme. 1. ja 4. valikoimajakso ovat sesonkien paavalikoimajaksot, jol-
loin uusia tuotteita tulee paljon ja valikoima vaihtuu lahes kokonaan. (Kuvio 2.)

6. valikoimajakso 1. valikoimajakso

SYKSY/TALVI
-SESONKI

KEVAT/KESA
-SESONKI

5. valikoimajakso

2. valikoimajakso

4. valikoimajakso

3. valikoimajakso

Kuvio 2. Yrityksen valikoimajaksot.

Ennakko-ostot tehddan noin puoli vuotta ennen tuotteiden saapumista liikkkeeseen. Ke-
vaan paavalikoimajakson eli ensimmaisen valikoimajakson ostoaika on elokuussa. Ke-
vaan loppuun ja alkukesaan sijoittuvalla toisella valikoimajaksolla valikoimaan tulee
juhlavia kesaisia tuotteita. Tuotteet ostetaan loka-marraskuussa. Kolmas valikoimajak-
so sijoittuu kesa-heinakuuhun ja se esittelee jo syksyisempia tuotteita. Kolmannen vali-
koimajakson ostoaika on joulu-tammikuussa. Neljas eli syksyn paavalikoimajakso oste-
taan helmikuussa. Viides valikoimajakso ostetaan huhti-toukokuussa, ja se tuo valikoi-
maan tuotteita varsinkin talven juhlakaudelle. Vuosikierron viimeinen eli kuudes vali-
koimajakso alkaa joulukuussa, jolloin valikoimaan tulee hieman kevaisempia tuotteita.
(Kuvio 2.) Jokaiselta valikoimaan kuuluvalta brandilta ostetaan tuotteita jokaiseen vali-
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koimajaksoon, jos brandilld on tarjota mallistoa. Esimerkiksi uutena valikoimaan tule-
valla Coster Copenhagenilla ilmestyy neljd mallistoa vuodessa. Budjetti pyritdan jaka-
maan niin, ettd n. 60 % ostettavan valikoimajakson budjetista kaytetdan ennakko-os-
toihin, loput 40 % pyritaan jattdmaan sesongin sisaisiin ostoihin. Brandien kesken en-
nakko-ostojen budjetti jaetaan niin, etta siitd n. 60 % kaytetddn merkittavimpiin bran-
deihin, jotka ovat talla hetkellda PBO ja Mos Mosh. Loppu 40 % jakautuu muiden bran-
dien kesken. (Tokola 2019.)

3.2 Valikoiman brandit

Malou C:n valikoima rakentuu tarkasti valituista laadukkaista pohjoismaalaisista bran-
deista. Tassa kappaleessa analysoidaan brandeja ja niiden rooleja yrityksen valikoi-
massa.

3.2.1 Philosophy Blues Original

Philosophy Blues Original, lyhyemmin PBO, on vuonna 1994 perustettu tanskalainen
vaatemerkki, ja se on osa PBO Group -konsernia. PBO:n suurin vahvuus on sen erin-
omainen hinta-laatusuhde. PBO:n vaatteet ovat kaupallisia ja moneen tyyliin stailatta-
via. Brandi on feminiininen ja klassinen. PBO on trendikas brandi, mutta hienovaraises-
ti. PBO:n paapaino on bisnespukeutumisessa, mutta sen mallistoista 16ytyy myos tuot-
teita arkeen ja juhlaan. PBO:lla on laaja ja vahva never out of stock- eli noos-mallisto.
Uusi mallisto ilmestyy kuusi kertaa vuodessa. Materiaaleina kaytetadan paaasiassa silk-
kia, villaa, viskoosia ja nahkaa. Tekokuituja, kuten elastaania, polyesteria tai polyamidia
kaytetdan sekoitteena vain, jos sille on joku perusteltu syy. PBO:n mallistoissa ei ole
lainkaan farkkuja, ja muitakin denim-tuotteita on yleensa vahan. PBO:lta |6ytyy naisten
ja miesten mallisto. (PBO Group 2019.)
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Kuva 2. Kuva PBO:n syksyn 2018 mallistokirjasta (PBO Group 2019).

PBO on yksi Malou C:n valikoiman merkittdvimmista brandeista, koska se muodostaa
yleensa sesongista riippumatta n. 30 % yrityksen myynnista. PBO:Ita on Malou C:n va-
likoimassa myo6s eniten noos-tuotteita. PBO:lla on tuotteista riippuen kaksi hintatasoa,
ylempi ja keskihintainen. Malou C:n valikoimassa on brandiltd sek& noos- ettd seson-
geittain vaihtuvia tuotteita. PBO:Ita ilmestyy kuusi mallistoa vuodessa, ja Malou C:n
valikoimaan on yleensa ostettu tuotteita jokaisesta mallistosta. (Kuva 2.)

3.2.2 Rue De Femme

Vuonna 2014 perustettu Rue de Femme -brandi on osa PBO-konsernia. Kuten PBO:lla
Rue de Femmellda on myds erinomainen hinta-laatusuhde. Rue de Femmen vahvuus
on erityisesti erilaiset puserot ja paitapuserot, jotka on tehty paaasiassa puuvillasta tai
viskoosista. Tekokuituja kaytetdan todella vahan ja se vahakin yleensa sekoitteena.
Rue de Femme on PBO:on verrattuna varikkddmpi, nuorekkaampi ja yksil6llisempi
seka enemman altis trendivaihtelulle. Rue de Femmen tuotteet eivat ole yhta hyvin
yhdisteltavissa keskendan kuin PBO:lla, mutta sen vahvuus on enemman irtotuotteis-
sa, varsinkin yldosissa. Rue de Femmelta ilmestyy kuusi mallistoa vuodessa, ja yksi
bréandin vahvuuksista onkin suurempien sesonkien valilld ilmestyvat suppeammat pre-
mallistot. Pre-mallistojen toimitusajat ovat joulu- ja heindkuussa. (Rue de Femme
2019.)
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Kuva 3. Rue de Femmen pre spring 2019 -malliston tuotteita (Rue de Femme 2019).

Rue de Femme on talla hetkelld Malou C:n toiseksi edullisin brandi, ja se muodostaa
vaihtelevasti noin 10-15 % kokonaismyynnista. Hintatasoltaan Rue de Femme on kes-
kihintainen. Brandin asema yrityksessa on ns. varittaa valikoimaa ja nayttda uusimmat
trendit. Rue de Femme eroaa paljon muista valikoimassa olevista brandeista, silla
brandille on tyypillistd epaskandinaavisen kirkkaat varit ja rohkeat kuosit seka erikoiset
leikkaukset. (Kuva 3.)

3.2.3 Mos Mosh

Mos Mosh on myds tanskalainen vaatebrandi, ja se on perustettu vuonna 2010. Mos
Moshin vahvuus on erityisesti farkut, ja brandilta 16ytyy niitd monessa pesussa ja mo-
nella kuosilla. Brandind Mos Mosh on ravakka ja nuorekas. Tuotteissa kaytetaan voi-
makkaita kuoseja ja trendikkaitd vareja. Mos Mosh kayttda tuotteissaan etupaassa
luonnonmateriaaleja. (Mos Mosh 2019.)
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Kuva 4. Kevaan 2019 malliston tuotteita (Mos Mosh 2019).

Mos Mosh on Malou C:n valikoimassa vahva brandi, ja se kilpailee kuukausittain
PBO:n kanssa parhaimmasta myynnista. Yleensa Mos Mosh muodostaa noin 25-30 %
yrityksen kokonaismyynnistad sesongista riippumatta. Mos Moshin hintataso on ylempi
keskihinta. Malou C:n valikoimassa on brandiltd noos-tuotteita seka sesongeittain vaih-
tuvia tuotteita. (Kuva 4.)

3.2.4 Selected Femme

Selected Femme kuuluu tanskalaiseen Bestseller-konserniin. Brandin tyyli on naiselli-
nen ja klassinen. Brandi luottaa yllattaviin yksityiskohtiin, suoriin linjoihin ja huolellisiin
leikkauksiin. (Selected Femme 2019.) Selected Femme muodostaa noin 9 % liikkkeen
kokonaismyynnista. Hintatasoltaan brandi on keskihintainen. (Kuva 5.)
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Kuva 5. Kuva Selected Femmen kevaan 2019 lookbookista (Selected Femme 2019).

Jo ennen opinnaytetydn aloittamista Malou C:n ostaja oli paattanyt jattaa Selected
Femme -brandin pois liikkeen valikoimasta sen huonontuneen hinta-laatusuhteen takia
sekd nostaakseen yleisesti liikkeen hintatasoa. Nain kuitenkin tarpeelliseksi esitella
brandin osana tutkimusta, koska se on ollut vuonna 2018 suhteellisen merkittava osa
yrityksen myyntia. (Tokola 2019.)

3.2.5 Second Female

Second Female on perustettu vuonna 2000 Tanskassa. Second Femalen paapaino on
naisellisissa puseroissa, joka paiva kaytettavissa mekoissa ja trendikkaissa neuleissa.
Second Femalen tuotteet tehdaan laadukkaista materiaaleista. Neuleet ovat paaasias-
sa villaa tai merinovillaa. (Second Female 2019.) Second Female:n osuus myynnista
on yleensa 10-15 % yrityksen kokonaismyynnista. Syksy- ja talvikuukausina brandin
ostovoima on suurempi johtuen brandin vahvasta neulevalikoimasta. Hintatasoltaan
Second Female on keskihintainen. (Kuva 6.)
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Kuva 6. Neule-tuotteet ovat yksi Second Femalen vahvuuksista (Second Female 2019).

3.2.6 Whyred

Whyred on Ruotsissa vuonna 1999 perustettu brandi. Whyred yhdistelee paljon erilai-
sia tyyleja ja materiaaleja, ja tuotteissa on erikoisia ja moderneja leikkauksia. Whyredil-
la on selkeasti edella mainittuja brandeja pienemmat mallistot, mutta malleja on saata-
villa monessa eri varissa. Whyred on hyvin minimalistinen ja skandinaavinen. Tuotteet
ovat unisex-henkisia ja maskuliinisia. Materiaaleina on kaytetty paaasiassa luonnonkui-
tuja ja tekokuituja on kaytetty sekotteena. (Whyred 2019.) Hintatasoltaan Whyred on
ylempaa keskihintaa. Brandin rooli Malou C:n valikoimassa on Rue de Femmen ohella
nayttda uusimpia trendeja ja tarjota klassisten tuotteiden seassa jotain muuta. Whyre-
din osuus liikkeen kokonaismyynnista on n. 5-8%. (Kuva 7.)
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Kuva 7. Whyred erottuu muista brandeistd androgyynisyydella (Whyred 2019).

Ostaja oli paattanyt jattada Whyred-brandin pois valikoimasta jo ennen opinnaytetyon
aloittamista, sillda han naki, ettei brandille riittanyt Malou C:lla ostovoimaa. Brandin koh-
deryhma on niin suppea, ettei sen pitaminen valikoimassa ollut enaa kannattavaa. Nain
kuitenkin tarpeelliseksi esitella brandin osana tutkimusta, koska se on kuitenkin ollut
osa vuoden 2018 myyntia.

3.3 Valikoimaan tulevat uudet brandit

Malou C ottaa syksyn 2019 — talven 2020 valikoimajaksoille kokeiluun kaksi uutta
brandia, joihin ostaja oli tutustunut Copenhagen International Fashion Fair eli CIFF-
messuilla. Brandien menestystd Malou C:n valikoimassa on mahdotonta arvioida etu-
kateen, mutta brandit esitellaan tassa tydssa, koska niiden ottaminen mukaan valikoi-
maan on on osa valikoiman kehittymista.

3.3.1 Dante6

Dante6 on perustettu vuonna 2013 Hollannissa. Brandi luonnehtii tuotteitaan edullisiksi
luksustuotteiksi kosmopoliittiselle naiselle. Hintatasoltaan Dante6 on ylempaa keskihin-
taa, mutta jotkin brandin tuotteet, esimerkiksi nahkatuotteet, ovat arvokkaampia. (Dan-
te6 2019.) Ensimmaiset tuotteet Malou C:n valikoimaan tulevat syksyn 2019 paavali-
koimajaksoon, joka alkaa elokuun alusta. (Kuva 8.)
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Kuva 8. Dante6 on ilmeeltaan skandinaavinen mutta varikas (Dante6 2019).

3.3.2 Coster Copenhagen

Coster Copenhagenille tunnusomaista ovat selkeat linjat, kirkkaat varit, pohjoismai-
suus, seka laadukkaat materiaalit. Brandiltd ilmestyy nelja mallistoa vuodessa. Hintata-
soltaan Coster Copenhagen on ylempaa keskihintaa. Coster Copenhagenilla on katta-
va basics-mallisto, jonka tuotteita on saatavilla sesongista riippumatta noos-periaatteel-
la. (Coster Copenhagen 2019.) Olemukseltaan brandi muistuttaa paljon Rue de Fem-
me -brandia, koska Coster Copenhagen kayttda myds paljon kirkkaita vareja ja naytta-
via printteja, seka on altis trendivaihteluille. Ensimmaiset tuotteet Malou C:n valikoi-
maan tulevat heind-elokuun toimituksessa. (Kuva 9.)
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Kuva 9. Coster Copenhagen on brandina varikas ja trendikas (Coster Copenhagen 2019).

4 Tutkimushaastattelut

Tutkimukseen kuului asiantuntijahaastattelujen tekeminen kahdesta eri ndkdkulmasta.
Yksi nédkdkulma on Malou C:n tydntekijoiden, Sarri Koskimaen ja Sanna Alasen. Toinen
nakokulma on yrityksen ostajan Mikaela Tokolan. Haastattelujen tavoitteena oli kartoit-
taa niin ostajan kuin tyontekijoidenkin mielikuvaa yrityksesta ja tdmanhetkisesta vali-
koimasta seka valikoiman mahdollisista kehityskohteista.

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluna. Teemahaastattelu tarkoittaa haastattelu-
muotoa, jossa kaikille haastateltaville esitetddn samat tai melkein samat kysymykset,
samassa jarjestyksessd. Teemahaastattelu sijoittuu formaaliudessaan strukturoidun ja
avoimen haastattelun valille. Haastattelussa on tietty kohdennettu teema tai teemoja,
joiden pohjalta keskustelu kaydaan. (Hirsjarvi, Hurme 2001, 47-48.) Tydntekijoiden
haastatteluissa kaytin samaa haastattelurunkoa, mutta haastattelun aikana keskuste-
lun ohjaamana saattoi ilmaantua tarkentavia lisdkysymyksia. Omistajan haastattelua

varten tein oman haastattelurungon.

Haastateltaville [8hetettiin kysymykset etukateen sahkodpostitse, ja he saivat tutustua
kysymyksiin rauhassa ja tehdd muistiinpanoja ennen haastattelua. Tydntekijoiden
haastattelut toteutettiin perjantaina 1.2.2019, ensimmainen klo 17:08-17:43, ja toinen
klo 18:00-18:41. Ostajan haastattelu toteutettiin perjantaina 8.2.2019 klo 15:00-15:50.
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Ostajan haastattelu tehtiin Malou C:n tiloissa liikkeen aukioloaikana, joten jouduimme
keskeyttamaan haastattelun muutaman kerran asiakkaan tullessa liikkkeeseen. Haastat-
telujen kysymykset I0ytyvat liitteesta (liite 1).

Nauhoitin haastattelut puhelimeni &aninauhurisovelluksella ja tein samalla muistiinpa-
noja. Purin haastattelut jalkeenpain kuuntelemalla haastattelut I&pi. Litteroin haastatte-
lut, koska ajattelin mahdollisesti kayttavani suoria lainauksia myéhemmin tassa tydssa.
Jatin kuitenkin kirjaamatta taysin kysyttyyn kysymykseen liittymattdbman jutustelun, jota

tuli my6s jonkin verran.

4.1 Tydntekijéiden haastattelu

Tyontekijoiden haastattelu koostuu keskustelua ohjaavista avoimista kysymyksista.
Haastattelun teemoja ovat: Malou C:n brandit ja brandien mielikuvat, kokolajitelmien
toimivuus, tuotetyyppien ja -ryhmien ostovoima, tuote-tyyppien ja -ryhmien riittavyys
seka noos-mallien riittdvyys. Lisaksi pyysin haastateltavia kertomaan vapaasti, jos heil-
Ia oli jotain ideoita valikoiman parantamiseksi.

Toimin haastattelutilanteessa kuitenkin joustavasti, vaikka minulla oli tietyssa jarjestyk-
sessa esitettavat valmiit kysymykset. Tarpeen mukaan esitin lisakysymyksia tai tarken-
nuksia. Haastattelu toteutettiin kahdestaan kunkin haastateltavan kanssa ja pyrin haas-
tattelutilanteessa luonnolliseen keskusteluun. Tunsin molemmat haastateltavat tyonte-
kijat entuudestaan, joten haastattelutilanne oli rento.

Haastateltavat ovat eri-ikaisia, melkein voisi sanoa, etta eri sukupolvea, ja hyvin erilai-
sista taustoista. Ensimmainen haastateltavista on noin 35-45-vuotias nainen, joka on
tehnyt pitkdn uran muutamassa todella henkildkohtaiseen palveluun erikoistuneessa
vaateliikkeessa ja on sitéd kautta oppinut alalle. Toinen haastateltavista on kaupallisen
korkeakoulututkinnon tehnyt noin 25-30-vuotias nainen, joka on tydskennellyt erilaisis-
sa vaateliikkeissa seka PR-toimistossa.

4.2 Tydntekijdiden haastattelujen analyysi

Haastattelun ensimmainen kysymys koski liikkeen brandeja ja niista syntyneita mieli-
kuvia. Tahan haastatelluilla oli melko lailla yhtenevat mielipiteet suuresta osasta bran-
deja. Yhteinen mielikuva tyéntekijéilla oli, etta liikkeen ilme ja brandit ovat skandinaavi-
sia ja eri brandit ovat helposti yhdisteltdvissd keskendan. Kohderyhmana nahtiin 30—
50-vuotiaat aikuiset naiset.
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PBO:n nahtiin brandeista selkeasti eniten suuntautuvan bisnespukeutumiseen. PBO on
haastateltujen mielesta klassinen ja naisellinen merkki, jonka varit ja kuosit ovat hillitty-
ja. Mos Mosh nahtiin myds jonkun verran klassisena ja sen housupuvut nostettiin esil-
le, mutta eniten brandista tuli haastateltaville mieleen varikkdat ja rohkeat printit, var-
sinkin farkuissa. PBO- ja Mos Mosh -brandien sanottiin vastaavan eniten mielikuvaa
Malou C:n valikoimasta. Mielikuva Rue de Femmesta oli, ettd se on brandeista eniten
persoonallinen, malleissa on erikoisia leikkauksia ja kankaissa on varikkaat kuosit. Rue
de Femme oli heidan mielestdan vahiten skandinaavinen, koska sen tyyli on enemman
boheemi ja hassutteleva. Brandin rooli Malou C:lla on tuoda valikoimaan varia ja per-
soonallisuutta. Second Femalesta molemmat mainitsivat hyvat materiaalit, selkeat linjat
ja hillityt varit. Brandia kuvailtiin sanoilla puhdas, raikas, kaunis ja ajaton.

Selected Femme nahtiin merkeista halvimpana ja heikkolaatuisimpana ja arvioitiin, etta
sen kayttamat materiaalit olivat hintaan ndhden huonot. Poikkeuksena molemmat mai-
nitsivat merkin nahkatuotteet. He sanoivat Selected Femmen kayttavan paljon polyes-
teria. Toisaalta ymmarrettiin polyesterivaatteilla olevan oma ostajakuntansa, mutta kui-
tenkin haluttaisiin ns. opettaa asiakkaita pois polyesterista, kun muitakin vaihtoehtoja
on tarjolla. Brandi tuntui olevan negatiivisella tavalla liian nuorekas Malou C:lle, koska
se on konserninsa muiden brandien tavoin ns. massamuotia ennemmin kuin ajattomia
klassikoita. Whyred nahtiin olevan brandeista yllatyksellisin ja trendikkain. Mielikuva
siitd on minimalistinen, graafinen ja androgyyninen. Sen sanottiin myds eroavan paljon
muista valikoiman brandeista. Syksyn 2019 ensimmaiseen valikoimajaksoon tulevista
uusista brandeista Dante 6 ja Coster Copenhagen vastaajilla ei ollut kokemusta. Toinen
vastaajista oli kuitenkin toisen tydénsa vuoksi jonkin verran tutustunut Dante 6 -brandiin
ja sanoi pitdvansa sen tuotteita laadukkaina ja Malou C:n brandin mukaisina. Suurinta
osaa brandeista yhdisti skandinaavisuus ja laadukkaat materiaalit.

Toinen kysymys koski tuotteiden tai tuoteryhmien ostovoimaa. Toinen vastaajista koki,
ettd kaikki tuoteryhmat menivat kaupaksi suhteellisen hyvin eikd han osannut eritella
varsinaista tuotetta, joka jaisi toistuvasti myymatta. Han totesi joidenkin printtien olevan
vaikeita, niin ettd ostoilla pitdisi ehdottomasti printteja ostaessa miettid kenelle tuote
myydaan. Toinen vastaajista taas nimesi hameet myynnin kannalta hankaliksi tuotteik-
si, varsinkin klassiset jakkupuvun kyndhameet. Viime vuosikymmenina toimistopukeu-
tuminen on myos rentoutunut vanhoillisemmillakin aloilla, eikd naisilta enda ns. vaadita

hameen kayttoa.

Molemmat totesivat villakangastakkien jaaneen myymatta viime syksyna, mutta syksy
2018 olikin poikkeuksellisen [@Bmmin. Myds hyvin vartalonmyoétaiset tuotteet jaavat
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usein myymatta. Poikkeuksena tasta on tietenkin housut, joiden usein halutaan olevan
istuvat.

Kolmas kysymys kasitteli tuotteiden kokolajitelmaa. Toinen vastaajista sanoi kaipaa-
vansa selkedsti enemman isompia kokoja, koska on uransa aikana huomannut naisten
vaatekoon selkeasti kasvaneen. Vaihtoehtoisesti Malou C:lle ostettaisiin joitain trendi-
tuotteita vain isompikokoisia asiakkaita ajatellen, ja naitd tuotteita voisi tarjota heille

suoraan.

Toinen vastaajista oli sitd mieltd, ettd valikoimasta huomaa sen ajatustyon, etta tuotetta
ostaessa on mietitty kokolajitelma siltd kannalta, millaiselle vartalolle tuote parhaiten
sopii. Hanen mielestdan myds tuotteiden eksklusiivisuus tavallaan korostuu suppeam-
massa kokolajitelmassa, kun tiettya mallia voi olla saatavilla vain yhtena kappaleena
per koko. Molemmat toivoivat kuitenkin rohkeutta kokojen ostamiseen, oli puhe sitten
isompien kokojen ostosta tai kappalemaaran lisaamisesta.

Kun kysyttiin, tuleeko mieleen, oliko jotain tuotetta tai tuoteryhmaa, joka valikoimasta
saattaa puuttua, esiin nousi, etta liike tarvitsisi ns. jotain uutta ja hieman rohkeampia
tuotteita. Rohkealla tarkoitetaan tassa yhteydessa esimerkiksi kirkkaita vareja tai muu-
ten persoonallisempia tuotteita. He myonsivat kylla sen, etta tallaiset tuotteet on todella
vaikea ostaa siten, ettd ne menisivat varmasti kaupaksi.

Noos-tuotteista tydntekijéilla oli melko eriavat mielipiteet. Molemman olivat sita mielta,
etta olisi hyva, jos jokaista kokoa olisi valikoimassa koko ajan vahintaan yksi kappale.
Toinen vastaajista oli sitd mielta, ettd koska noos-tuotteita on helposti saatavilla lisaa
koko ajan, niissa ei kannata pitda varastoa kiinni. Toinen taas oli sitd mielta, ettd koska
noos-tuotteta kuitenkin myydaan ympari vuoden, voisi niitd pitda varastossa reilusti,
niin etteivat koot paasisi loppumaan. Hieman rennompia jakkuja, esimerkiksi vuoritto-

mia tai neuletakkimaisia, kaivattiin noos-valikoimaan

Kuudennessa kysymyksessa tiedusteltiin, onko jotain vaihtuvia tuotteita joissa he ovat
huomanneet puutteita. Pitkid neulepaitoja kaivattiin, koska nykyaan kaytetdaan paljon
leggings-tyylisia housuja eikd esimerkiksi Malou C:llda myynnissd olevissa nahka-
housuissa ole takataskuja. Ylaosiin kaivattin myés enemman vaihtoehtoja, ei valtta-
matta lisdd malleja mutta lisda varivaihtoehtoja.

Toinen haastateltavista ideoi, ettd Malou C:n konseptiin voisi sopia myds esimerkiksi
vuosittain tai sesongeittain vaihtuva brandi sekd jonkin suomalaisen brandin lisdami-

nen valikoimaan. Han arvioi kotimaisuuden olevan talla hetkelld uudenlainen luksus ja
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ettad kotimaiselle brandille olisi varmasti kysyntaa. Han myoés mainitsi Malou C:n kesta-
van vaatekaapin konseptin olevan hyvin kiinni nykyajan vastuullisuus-ajattelussa, mut-
ta ettd sitd taytyisi saada vield enemman pinnalle. Toinen tydntekijdista toivoi valikoi-
maan klassisten tuotteiden lisdksi enemman persoonallisempia tuotteita, esimerkiksi
hienovaraisesti niiteilla koristeltuja tuotteita tai erikoisempia kuoseja.

4.3 Ostajan haastattelu

Malou C:n omistajan haastattelu toteutettiin samalla tavalla kuin tyontekijéiden haastat-
telu, joka koostui avoimista keskustelua ohjaavista kysymyksista. Haastattelun teemat
ovat hieman erilaisia kuin tydntekijoiden haastattelussa, mutta sivusivat samaa aihetta.
Teemoja olivat yrityksen liikeidea, kohderyhman maarittely, ostettavien brandien valin-
taperusteet, perusteet jonkin brandit pois jattamiselle, mielikuvat uusista brandeista,
sesongin ostettavien tuotteiden suunnittelu ja niihin vaikuttavat tapahtumat, myyjat ja
oma intuitio ostoissa, hintaryhmat seka budjetin jakautuminen.

Haastattelun lomassa ilmeni joitakin lisayksia tai tarkentavia kysymyksia, joita ei oltu
ennalta maaritelty. Haastattelussa saatiin aikaan luonnollista keskustelua, vaikka aika-
taulun ollessa tiukka haastattelusta tuli rakenteeltaan enemman kysymys-vastaus
-tyyppinen kuin keskusteleva.

4.4 Ostajan haastattelun analyysi

Yritys on perustettu vuonna 2015 pukeutumisen luottokumppaniksi naisille, joilla ei
elamantilanteensa vuoksi ole aikaa tai halua etsia tyylidan useasta paikasta. Yrityksen
likeidea ja kohderyhma on kasitelty tarkemmin yritysesittelyssa luvussa 6.

Ostaja sanoo laadun ja hyvan istuvuuden olevan merkittavimpia tekijoita brandien va-
linnassa. Mitoituksen ja laadun lisaksi brandin filosofian taytyy olla Malou C:n brandiin
sopiva. Brandien taytyy myds muodostaa liikkeessa toimiva kokonaisuus. Uusiin bran-
deihin han tutustuu kdydessdan messuilla, joista tarkein on Tanskassa kaksi kertaa
vuodessa pidettdva Copenhagen International Fashion Fair. Ostaja sanoo myoés bran-
dien ottavan paljon yhteyttd haneen ja tarjoavan tuotteitaan myyntiin. Loppujen lopuksi
Malou C:lle toimivat brandit 16ytyvat kokeilemalla, koska etukdteen on mahdoton en-
nustaa, kuinka kuluttajat ottavat ne vastaan.

Jonkin brandin poisjatdén suurimmat syyt ovat laadun heikkeneminen ja istuvuuden

huonontuminen. Tuotteiden toimituksen toistuva venyminen on myds suuri syy brandin
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vaihtoon. Muun muassa naiden seikkojen takia valikoimasta jaa pois Bestseller-kon-
sernin Selected Femme -brandi. Toisaalta liiallinen eksklusiivisuus voi myds johtaa
brandin poisjattoon, mista esimerkkind ostaja mainitsee ruotsalaisbrandi Whyredin.
Alun perin Whyred otettiin valikoimaan sen laadukkaiden tuotteiden sekad paremman
hintatason vuoksi, mutta nyt se jatetdan vuoden 2019 syksyn mallistosta pois samoista
syista. Malou C:n koko valikoiman halutaan palvelevan mahdollisimman montaa kulut-
tajaa ja Whyredin koetaan olevan liian pienelle segmentille sopiva merkki.

Sesonkien suunnittelusta ostaja sanoo, ettei han pysty suunnittelemaan esimerkiksi
vareja ja teemoja paljoakaan etukateen, vaan suunnittelu tapahtuu tuotetasolla. Kun
esimerkiksi kevatsesonki on paattynyt ja kesan tuotteet alkavat tulla myymalaan, alkaa
seuraavan kevaan sesongin suunnittelu, jolloin myynti on tuoreena mielessa. Ostaja
sanoo kiinnittdvansa siina vaiheessa eniten huomiota menneen sesongin parhaiten
myyneisiin tuotteisiin ja suunnittelevansa etukateen seuraavan vastaavan sesongin
budjettia seka ostettavien tuotteiden tai mallien maaria. Ennen ostoja han kay CIFF-
messuiilla, jossa saa tietoa kauden trendivareista ja avaintuotteista.

Merkittdvimmaksi inspiraation lahteeksi ostaja nimeaa juuri Kédpenhaminan CIFF-
messut, mutta sanoo katukuvan ja paikallisten ihmisten seuraamisen olevan yhta olen-
naista. Han sanoo Suomen tulevan muodissa sen verran jaljessa, ettd se, ettd osaa
kertoa asiakkaille kuinka muualla maailmalla pukeudutaan, on suuri myyntivaltti.

Ostoilla han sanoo kuuntelevansa brandin edustajan mielipiteitd jonkin verran, mutta
loppujen lopuksi luottavansa omaan intuitioonsa. Han sanoo ostajan tarvitsevan hyvia
hermoja ja huolellista suunnittelua ennen ostoille lahtemista, sillda hyva brandiedustaja
myy epavarmalle ostajalle vaikka koko malliston. Han sanoo myds pitdvansa mieles-
saan koko ajan, mikd minkakin brandin merkitys tai paikka on Malou C:ll& ja mille lop-
pukayttajaryhmalle han minkakin tarjolla olevista tuotteista myisi. Mitd pidempéaan
brandin kanssa on tehnyt yhteisty6ta, sitd paremmin edustajakin tuntee yrityksen koh-
deryhman ja osaa kertoa oman mielipiteensa siita, millaisia tuotteita milloinkin kannat-
taa ostaa.

Ostaja kertoo eri brandeilld olevan omat roolinsa hintaryhmissa. Malou C:n hintataso
on korkea, mutta ei kuitenkaan luksustasoa. Sen toimintafilosofiaan ei kuulu myyda
yhden sesongin kestavaa kertakayttdistd muotia, joten sen valikoima ja hintataso on
maaritelty sen mukaan. Malou C haluaa kuitenkin tarjota valikoimaa monenlaiselle
maksukyvylle. Valikoimasta pois jaava Selected Femme oli valikoiman hintaryhmista
alhaisin, mutta sen jdddessa pois tulee sen tilalle edullisimmaksi Rue de Femme. Eri-
laisia hintaryhmia on myo6s brandien sisalla tuotekategorioittain. Esimerkiksi Second
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Femalen mallistoista 16ytyvat mohair- tai cashmirvillapaidat tai valikoimaan uutena tu-
levan Coster Copenhagenin nahkaleggingsit ovat materiaalien vuoksi hintavia suh-

teessa brandien muihin tuotteisiin.

Liike tarvitsisi lisdksi valikoiman muuhun hintatasoon nahden edullisempia laadukkaita
toppeja tai t-paitoja. Niilla saataisiin helppoa lisdmyyntia, silld kun asiakas ostaa arvok-
kaan housupuvun tai farkut, hanen ostoskoriinsa ei valttamatta mahdu enaa hinnakas
silkkipaita.

Budjetin ostaja yrittda kayttaa niin, ettd 50 % kaytettaisiin ennakko-ostoihin, ja 50 %
sesongin sisaisiin ostoihin eli noos-tuotteisiin ja taydennystilauksiin, mutta sanoo ta-
man toteutuvan harvoin. Varsinkin merkittavien valikoimajaksojen kohdalla, kun ostet-
tava valikoima on iso. Merkittavia valikoimajaksoja ovat kevat ja syksy. Han haluaisi
kuitenkin pyrkia tahan 50-50-malliin, ettei liikkeelle tulisi niin sanottuja yliostoja, eli tuot-
teita ostetaan reilusti enemman kuin niitd saadaan kaupaksi. Malou C:lle ihanteellisinta
olisi ostaa pieni aloitusmaara ennakkoon, jota tarvittaessa taydennettaisiin. Valitetta-
vasti toimintafilosofia suurimmalla osalla brandeista on teettaa tuotteet tilausten perus-
teella, joten brandeille jaa varastoa vain harvoin. Poikkeuksena tasta ovat tietenkin
noos-tuotteet, joita on saatavilla koko ajan.

Brandien kesken budjetti jakautuu niin, ettd parhaiten myyvia PBO:ta ja Mos Moshia
ostetaan noin 60 prosentilla budjetista ja lopuille brandeille jaa 40 prosenttia. Tama 40
% vaihtelee brandien valilla sesongeittain riippuen siita, millaisia tuotteita brandeilla on
tarjota.

5 Valikoimasuunnittelu

Vuosi muoti- ja vaatetusalalla jakautuu yleensd kahteen paasesonkiin: helmikuusta
heindkuuhun kestavaan kevat/kesa-sesonkiin ja elokuusta tammikuuhun kestavaan
syksy/talvi-sesonkiin. Vaatetusalan kilpailuhenkisyyden ja alati muuttuvan luonteen
vuoksi yritykset kuitenkin tarjoavat uusia tuotteita kuluttajille usein kuukausittain. Monil-
la brandeilla ilmestyykin kahden paamalliston lisaksi sesonkien valille sijoittuvia pie-
nempia mallistoja, joita kutsutaan sitd seuraavan malliston mukaan pre-mallistoiksi,
esimerkiksi pre-spring tai pre-fall. Tama ei tarkoita, etta valikoima vaihtuisi kokonaan,
vaan etta uusia tuotteita esitetdan saanndllisesti parhaiten myyvien tuotteiden ja noos-
tuotteiden lisdksi. (Goworek 2007, 17-19.) Tassa luvussa kasitellaan valikoimasuunnit-
telun ja siihen liittyvien ilmididen teoriaa seka sivutaan vaatetusalan ostotoiminnan pro-
sessia tutkimalla loppukayttajalahtoista ostamista.
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5.1 Budjettisuunnittelu

Budjettisuunnittelu on valttamaton tyokalu yrityksen taloutta rakennettaessa. Budjetti
antaa yksityiskohtaiset tiedot yrityksen varallisuudesta, sek& realistiset odotukset
myyntituoton kehityksesta. Budjetista tulisi nahda mista rahoitus uusien toimintasuunni-
telmien aloittamiseen tulee, ja kuinka paljon tuottoa onnistunut strategia voi synnyttaa.
(Peavler 2019.) Uuden sesongin budjetin suunnitteluun kaytetaan edellisen vuoden tai
sesongin tuloksia, jotta voidaan nimeta parhaiten ja heikoiten myyneet tuotteet. Taman
jalkeen ostajalla on karkea tieto siitd, mistd liikkeen asiakkaat pitavat ja mistd he eivat
pida. Jos kausi on ollut tuloksellinen, ostajalla on valmiina menestyksekkaan valikoi-
man raamit uutta sesonkia varten, ja idea uudesta valikoimasta voi alkaa muodostu-
maan. (Goworek 2007, 19.)

Vuosibudjettia suunnitellessa taytyy ottaa huomioon myos kysynnan vaihtelu, joka tar-
koittaa sitda milloin kuluttajat ovat aktiivisimmillaan hankkimassa uusia vaatteita. Ku-
viossa 5 on esitetty kuinka kysynta vaihtelee vuodenaikojen mukaan. Kesan alkuun
sijoittuu kuluttajien lomakauden alkaminen, seka kevatsesongin alennusmyynnit. Syk-
sylla palataan téihin ja kouluihin ja ilma viilenee, mika luo tarpeen uusille lampimille
vaatteille. Joulun jalkeisissa alennusmyynneissa on yleensa alennettuna talvisesongin
tuotteita, joita voi kayttaa viela pitkdan ennen kevatta. (Kuvio 5.)

14%

12% 13%

1%

o, 9%
7% 9%
8%

% osuus koko vuoden kysynnasta

Alkukevat Alkukesa Keskikesa Syksy Joululahjat
Kevat Keséale Alkusyksy Juhlakausi  Talviale

Kuvio 5. Kysynnan arvioitu prosentuaalinen vaihtelu (Jackson & Shaw 2001, 69).

Vaatetusalalla ostoissa pyritdan yleensa 50-50-malliin, jossa 50 % budjetista kaytetaan
ennakko-ostoihin ja loput 50 % sesongin sisaisiin ostoihin ja tdydennystilauksiin. Tama
kuitenkin harvoin toteutuu, silla varsinkin vuoden merkittavimmat valikoimajaksot ke-
vaalla ja syksylla, vaativat usein suuremman osan budjetista, kun mallistot ovat laajoja.
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Liian suuret ennakko-ostot voivat johtaa varaston ylijadmaan, jos kaikkia tuotteita ei
saada myytyd valikoimajakson aikana. Ihanteellista olisi, jos ennakko-ostojen ja se-
songin sisdisten ostojen valisen suhteen saisi pidettyd 50-50-mallissa ja parhaiten
myyvia tuotteita voisi tarvittaessa tdydentda brandeiltd. Tama 50-50 -malli kuitenkin
harvoin onnistuu, silla yhd useampi brandi teettaa tuotteitaan tilausmaarien perusteella,
joten varastoa jaa vain harvoin ja paapaino on ennakko-ostoissa. (Tokola 2019.)

5.2 Valikoiman suunnitteleminen ja valikoimajaksot

Valikoimasuunnittelun tavoite on yllapitaa tasapainoista valikoimaa tuotteista, jotka koh-
taavat mahdollisimman monen loppukayttdjan tarpeet, sekd mahdollisimman kattavaa
kokolajitelmaa naista tuotteista. Valikoimasuunnittelu pakottaa myds ostajaa tekemaan
suunnitelmia liikkeen vetoisuuden ja rekkitilan perusteella. (Clodfelter 2015, 279.) Hy-
vin suunniteltu valikoima on monipuolinen sisaltden tuotteita erilaisilta brandeilta ja
monesta hintaryhmasta. Hyva valikoima ennakoi sopivasti tulevia trendeja ja uusia
tuotteita huomioiden kuitenkin myos loppukayttajaryhmien perustarpeet, esimerkiksi
mustat ja valkoiset t-paidat.

Yleensa liikkeeseen ei osteta brandin koko mallistoa vaan tuotteet valitaan esimerkiksi
myymalan tyylin tai tietyn varimaailman mukaan. Edes brandien omissa liikkeissa ei ole
yleensa tarjolla koko mallistoa, vaan tarjonta on valittu kohderyhmaa profiloiden. Vaate-
tusalalla tuotteet voidaan jakaa ensin karkeasti kahteen ryhmaan: joka sesonki vaihtu-
viin tuotteisiin ja noos-tuotteisiin, jotka ovat myynnissa sesongista toiseen ja vaihtuvat
harvoin (Clodfelter 2015, 280). Perustuotteita voivat olla esimerkiksi mustat ja valkoiset
t-paidat tai musta housupuku, jossa on ajattomat leikkaukset. Trendivaihtelut vaikutta-
vat naihinkin tuotteisiin, mutta huomattavasti hitaammalla syklillda. Molempia tuoteryh-
mid tarvitaan, jotta loppukayttdjan kiinnostus pysyy ylla ja ettd on jotain ostettavaa,
vaikkei kuluvan valikoimajakson tuotteissa olisi juuri silla hetkella omaan tyyliin sopivia
tuotteita

Kaikkien hankintapaatdksien pitaisi tukea liikkeen imagoa ja houkutella yrityksen lop-
pukayttajaryhmaa ostoksille. Jos laatu on myymalassa suuressa arvossa, hankittujen
tuotteiden taytyy olla parhaista mahdollisista materiaaleista tehtyja. Jos asiakkaat ovat
enemman hintatietoisia, voi esimerkiksi materiaalien tai suunnittelun laadusta joutua
tinkimaan. Esimerkiksi suuren ketjumyymalan tavoitteena voi olla myyda mahdollisim-
man paljon mahdollisimman halvalla mahdollisimman monelle. Talléin esimerkiksi neu-
lepusero on yleensd tehty mahdollisimman edullisista materiaaleista ja nain ollen
ulosmyyntihinta saadaan loppukayttajalle alhaiseksi. Eksklusiivisempia tuotteita tarjoa-
va pienempi myymala taas saattaa panostaa laadukkaisiin ja luonnonkuiduista tehtyi-
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hin tuotteisiin, jolloin hinta nousee ja loppukayttdjaryhma pienenee. Toisaalta laatu ja
hinta eivat aina kulje kasi kddessa: suurilla kansainvalisilla paivittaistavarakaupoilla voi
olla varaa pitaa tuotteilla alhaisia hintoja vaikka ty0 ja materiaalit olisivat laadukkaita,
koska niilla on niin suuri ostovoima. (Clodfelter 2015, 283.)

llIman saanndllistd valikoimajakson vaihtoa ja paivitysta tulee liikkeestd nopeasti van-
hahtava ja epakiinnostava. Tama johtaa alhaisiin myynteihin ja suureen varaston yli-
ja@maan sesongin paatteeksi. Suuresta varaston ylijadmasta voi koitua paljon ongel-
mia; yleensa tuotteille taytyy tehdd hinnanalennus, jotta ne saa myytya tai likvidoitua.
Jos ostaja huomaa, ettd jokin tuote ei liiku mutta hinnanalennusta ei tehda tarpeeksi
ajoissa, on vaarana, ettd edellisen valikoimajakson tuotteet jaavat "roikkumaan” seu-
raavan jakson tullessa. Pirstaleinen valikoima uusien ja vanhojen valikoimajaksojen
tuotteita nayttaa asiakkaan silmiin visuaalisesti huonolta. Myymatta jadneet tuotteet
tuottavat usein myds ongelmia uusissa ostoissa, varsinkin noos-tuotteissa, jos alkupe-

raisesta budjetista ei ole jatetty osuutta taydennysostoille (Jackson & Shaw 2001, 100-
102).

Jackson ja Shaw esittavat kirjassaan (2001, 100) kaavan, jolla voi laskea karkeasti,
kuinka monta kertaa vuodessa valikoimajakson olisi hyva vaihtua. Kaava on esitetty
kuviossa 6. Esimerkissa on ajateltu etta liikkkeen vuosittainen myynti olisi 200 000 eu-
roa, ja varaston arvo olisi 433 600 euroa. Jakamalla varaston arvon 12:sta kuukaudel-
la, saadaan varaston keskimaarainen arvo kuukaudessa. (Kuvio 6.)

€200 000(vuoden kokonaismyynti)

= 5,5 kertaa vuodessa valikoiman vaihto
€36 133(keskimaarainen valikoiman arvo kk)

Kuvio 6. Laskukaava valikoiman vaihdon maarille vuodessa (Jackson & Shaw 2001, 100).

Ostajat alalla puhuvat kuitenkin mieluummin valikoimajaksoista viikoissa. Se on laajalti
kaytetty toimintatapa kaikenlaisessa vaatealan myynnissd. Se on selkedmpi tapa il-
maista, kuinka kauan kyseinen valikoima kestaa. (Jackson & Shaw, 2001. 101.) Ku-
viossa 7 on esitetty kuinka kuviossa 6 lasketun varaston vaihtotiheyden avulla voi las-
kea valikoimajakson pituuden viikoissa. (Kuvio 7.)

Viikkoja vuodessa 52 e e
Valikoimajakso viikoissa= ) = = 9,4 (pyoristetaan 9:aan)

Valikoiman vaihto 55 = valikoimajakson pituus viikoissa

Kuvio 7. Valikoimajakson pituuden laskukaava (Jackson & Shaw 2001, 100).
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Valikoimajaksot eivat kuitenkaan ole valttdmatta joka sesongissa saman pituiset, vaan
niiden pituus voi vaihdella esimerkiksi toimitusaikojen mukaan paljonkin (Jackson &
Shaw 2001, 101). Usein valikoimajaksot menevat myds hieman lomittain riippuen
bréndien toimitusaikatauluista, mutta selkeyden vuoksi puhutaan yleensa tasaviikoista.

Jokaista sesonkiin hankittua tuotetta olisi hyva olla myyntikauden loppuun asti kaikissa
ostetuissa vareissa ja ko'oissa, varsinkin jos tuote on osa vari- tai tyylikoordinoitua vali-
koimaa. Valikoiman sanotaan olevan pirstaloitunut tai hajanainen, jos tuotteita ei saa
pidettya valikoimassa kaikissa ko’oissa ja vareissa. Valikoiman pitdminen taysin ehjana
koko myyntikauden on lahes mahdotonta muotikaupan alalla. (Jackson & Shaw 2001,
170.) Hajanaisuutta saa helpotettua esimerkiksi noos-tuotteilla, joiden lisatilaaminen
kokojen ja/tai varien loppuessa on yleensa nopeaa, mutta koska ne pysyvat usein pit-
kia aikoja sesongista toiseen muuttumattomana, ne harvoin tekevat myymalasta tren-
dikkaan ja mielenkiintoisen nakdista. Valikoiman hajanaisuus on siis jatkuva ongelma
vaatetusalalla.

Valikoiman pirstaloitumisesta koituvia ongelmia ovat mm. seuraavat:

» Pettynyt asiakas; asiakas ei 16yda oikeaa kokoa tai varia, ei halua toista varia ja har-
voin toista kokoa.

* Myyntiluvut laskevat sitd mukaa kun valikoima pirstaloituu.

* Liikkesta tulee epasiistin ja sekavan nakoéinen, asiakkaalle voi tulla vaikutelma huo-
nosti hoidetusta tai halvasta liikkeesta, tai alennusmyynnista.

* Pirstaloitunut valikoima vie tilaa paremmin myyvilta tuotteilta.

+ Pirstaloituneen valikoiman jaanteet tarvitsevat suuremman hinnanalennuksen, jotta
asiakas ostaisi niitd. (Jackson & Shaw 2001, 170.)

On lahes mahdotonta myyda jokaista valikoimaa loppuun taydelld hinnalla. Pirstaloitu-
nutta valikoimaa voi yrittda esimerkiksi laittaa sesongin sisaiseen alennusmyyntiin hy-
vissa ajoin ennen sesongin paattymista ja varsinaista alennusaikaa. Jaljelle jaaneen
valikoiman voi myos yrittda myyda eteenpain outlet-myymalaan tai niin kuin Malou C:n
tapauksessa on tehty, perustaa itse oma ns. outlet-myymala second hand -liikkeeseen.
Malou C:n outlet-myymalana toimii Relove second hand -liike. Relove on tasokkuu-
teensa nahden edullinen, ja perinteisen itsepalvelun lisdksi se tarjoaa yritysasiakkaan
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aikaa saastavaa all inclusive -palvelua, jossa Relove tekee tuotteiden hinnoittelun
asiakkaan puolesta (Relove, 2019).

5.4 Kuluttajakayttaytyminen ja loppukayttajalahtdinen ostaminen

Yrityksen perustamisen lahtdkohta on yleensa aina jonkin loppukayttajaryhman tar-
peen tayttaminen. Siksi puhuttaessa valikoimasuunnittelusta on puhuttava myoés kulut-
tajakayttaytymisesta, koska yrityksen tuotteiden loppukayttajat ovat se ryhma, jolle
luonnollisesti tuotteet ostetaan. Yrityksen kohderyhman méaarityksessa joudutaan lop-
pukayttajaryhma rajaamaan melko tarkasti, jotta ostaminen olisi fokusoidumpaa, mutta
todellisuudessa loppukayttajaryhmaan voi kuulua hyvinkin erilaisia kuluttajia.

Kuviossa 8 on eritelty kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. Malli on vain yksi
tulkinta kuluttajakayttaytymisen tutkimiseksi. Kuviossa on havainnollistettu, kuinka ku-
luttajan ostopolku tarpeen havaitsemisesta etenee tuotteen hankintaan ja kayttoon.
Kuviossa on eritelty myos, mitka kaikki sisdiset ja ulkoiset tekijat vaikuttavat kuluttajan
ostopaatoksen tekoon. Nama seikat on yrityksen ostajan otettava huomioon tuotevali-
koimaa suunnitellessaan. (Kuvio 8.)

Tarpeen havaitseminen | €= = Ympariston vaikutukset

- Kulttuuri

- Sosiaaliluokka

- Viiteryhmaén vaikutus
- Kotitalous, perhe

- Elamantilanne

Tiedonhaku ja prosessointi | €

Ostopaatoksen teko a—

Yksilolliset erot

- Kuluttajien resurssit

- Teknologiataso

- Motivaatio

- Tieto, koulutus

- Ammatti

- Asenne

- Persoonallisuus

- Elamantyyli

- Demografiset tekijat: ika,
Tyytyvaisyys/tyytymattomyys | €= = sukupuoli, kansallisuus

Ostaminen

Kaytto ja kulutus

Kuvio 8. Kuluttajakayttaytymisen malli (Lampikoski 2000, 29).
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Nykyajan kuluttajan kriteerit koskien tuotteita ja palveluja on paljon korkeammalla kuin
muutama vuosikymmen sitten, ja kuluttajat osaavat vaatia asiantuntevaa palvelua.
Tama johtuu koko ajan kasvavasta informaation maarasta, koulutuksen parantumises-
ta ja mainonnan lisdantymisesta. Loppukayttajalld voi esimerkiksi olla jo paljon tietoa
tuotteista tai materiaaleista vaatteita ostaessaan, ja han olettaa myyijien olevan vahin-
taan yhta valveutuneita ja alallaan ammattilaisia. (Jackson & Shaw 2001, 169.)

Loppukayttajaryhman tunteminen on olennaisin osa ostajan ty6ta. Muodin tai talouden
ymmartadmisesta ei ole mitdan hyotya, jos tuotteet tarjotaan vaaralle ryhmalle. Yrityksen
tarkasta analysoinnista saatava informaatio yhdessa vahvan tuotetietouden kanssa
auttavat ostajaa tekemaan kokonaisvaltaisia hankintapaatoksia. Analysoitavia asioita
ovat mm. edellisvuosien myyntitulokset seka loppukayttajaryhmasta keratty tilastollinen
informaatio, kuten vaestéryhma, ika ja sukupuoli. Tarpeen voi olla myo6s tutkia lioppu-
kayttajien psykografiaa. (Connell 2013, 15.) Psykografialla tarkoitetaan henkilén per-
soonaa, arvoja, mielipiteita, kiinnostuksen kohteita, elamantyylia ja elamanvaihetta (CB
Insights, 2018).

Syksy/talvi-sesonki kattaa yleensa n. 51 % koko vuoden myynnista, silla talvivaatteet
ovat usein kesalla myytavia vaatteita kallimpia. Kevat/kesa-sesonkia parempaan
myyntiin vaikuttaa mydés joulua edeltdvaan aikaan sijoittuva valikoimajakso, jolloin han-
kitaan suurin osa joululahjoista, seka joulun jalkeinen alennusmyynti.

Kuviossa 9 on esitetty myynnin arvioitu jakautuminen kuukausittain. Myynnin vaihtelu
on jokaisen yrityksen kohdalla yksildllista ja yritykset pitdvat omaa kirjanpitoa sesonki-
kohtaisesta myynnista. Kuviosta voidaan tulkita suurimpien myyntipiikkien osuvan
kesa-heinakuulle seka joulu-tammikuulle, mihin sijoittuvat myds vuoden kaksi merkitta-
vinta alennusmyynti-aikaa sekd kesaloma- ja joululahjakausi. (Kuvio 9.)
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Tammikuu Maaliskuu  Toukokuu Heinakuu Syyskuu Marraskuu
Helmikuu Huhtikuu Kesakuu Elokuu Lokakuu Joulukuu

Kuvio 9. Myynnin arvioitu kuukausittainen vaihtelu vuoden aikana (Jackson & Shaw 2001, 99).

Joillakin tuotteilla on vakiintunut myyntikausi, jolloin niitd ostetaan eniten. Joitain tuot-
teita taas myydaan melko tasaisesti ympari vuoden, valikoimajaksoista riippumatta.
Naiden tuotteiden ostojen ennakointi on helpompaa, mutta tilauserien kokolajitelmat
taytyy saada vastaamaan sen hetkistd kysyntaa. Tuotetasolla myynnin vaihtelussa on
myos ns. vakiintuneita eroavaisuuksia. Esimerkiksi yla- ja alaosien myynnin ero on n.
2:1, eli ylaosia ostetaan yleensa kaksinkertainen maara suhteessa alaosiin. Tdman aja-
tellaan johtuvan siitd, ettd alaosat nahdaan usein enemman arkisena vaatteena, johon
hankitaan kontrastiksi useampi nayttava ylaosa. (Jackson & Shaw 2001, 99-100.)

Suomessa kauppaketjujen ja liikkeiden heikkous on yleensa epamaaraisessa ostostra-
tegiassa. Liikkeet harrastavat ns. satunnasta shoppailua ja sekaostamista. Sekaosta-
misella tarkoitetaan sita, etta tuotteita ostetaan useasta lahteesta: tutuilta brandeilt3,
messuilta, maahantuontiyrityksiltd ja agenteilta. Moni vaatetusalan ostaja puolustaa
shoppailuhenkista sekaostamista silla, etta yritykset ovat pienia, mutta juuri pienet yri-
tykset hyotyvat systemaattisesta ja hyvin suunnitellusta ostostrategiasta, kun euroja ja
varastotilaa on kaytettavissa suuryrityksia vahemman. (Grundstrém 2006, 65.)

6 Liiketila ja vuoden 2018 myynti

Tassa kappaleessa esitellddn Malou C:n liiketila ja likkeen kapasiteetti, seka tutkitaan
vuoden 2018 myyntia. Kappaleessa 6.2 on myos tutkittu, onko liiketilan ja sijainnin
vaihtaminen vaikuttanut yrityksen tulokseen.
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6.1 Pohjapiirros ja kapasiteetti
Liiketila on 83,5 m2:n kokoinen. Kuviossa 10 on havainnollistettu likkeen pohjapiirros,

seka kalusteiden sijoittuminen liikkeessa. Pohjapiirros ei ole suoraan mittakaavassa,
vaan on suuntaa antava. (Kuvio 10.)
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SOVITUS POYTA
REKKI 125cm 80X150

Pohjapiirros on suuntaa antava

Kuvio 10. Liiketilan pohjapiirros.

Liikkeessa on pieni takatila, jossa voi varastoida yksittaisia tuotteita, seka viisi kalustet-
ta sailytysominaisuudella. Kaikki vaaterekit ovat liikuteltavia ja niiden paikkaa vaihde-
taankin saanndllisesti mielenkiintoisen myymalailmeen yllapitamiseksi. Keskella liiketi-
laa on suuri pdyta, jonka tarkoitus on esitelld ajankohtaiset trendit. Sisddnkaynnin puo-
leinen ikkuna on vilkkaalle Hermannin Rantatielle, ja siihen on asetettu korokkeet seka
kolme mallinukkea. Korokkeet toimivat samalla sailytyskalusteina. Toisella ikkunasei-
nalla on brandien suuria image-kuvia. Talla ikkunaseinalld on myds kaksi matalaa poy-
taa, joiden alla on liikuteltavat sailytyslaatikot. Paasisaankaynnistd katsoen oikealla
puolen on paikka esillepanolle ja nukelle. Nuken takana on korkea hyllykkd, jossa on
paasaantoisesti esillda Rue de Femmen tuotteita. Brandin tuotteet ovat yleensa varikkai-
ta ja trendikkaita, ja ne herattavat loppukayttajan kiinnostuksen. Kassan vieressa sijait-
sevaan korkeaan hyllykkédn on sijoitettu PBO:n noos-mallit. Klassisten tuotteiden me-
nekki on hyva, vaikka ne olisi sijoitettu epaedullisempaan paikkaan. (Tokola 2019.)
Liikkeessa on kolme sovitustilaa, joista kaksi on korkeiden hyllykdiden valissa, ja kol-
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mas on sijoitettu liikkeen vasemmanpuoleiseen takakulmaan. Liikkeessa ei ole PBO:n
noos-tuotteta lukuun ottamatta brandeille ns. omia paikkoja, vaan tuotteet on sijoitettu
poydille ja vaaterekkeihin varimaailman ja yhteensopivuuden mukaan.

Liikkeen kapasiteetti on n. 450-500 tuotetta kun otetaan huomioon myoés sailytyskalus-
teiden vetoisuus. Luku ei pddse vuoden aikana paljoa vaihtumaan, koska jakkuja ja
muita kevyitd takkeja on myynnissa vuoden ympari ja paksumpia talvitakkeja ostaja
hankkii maltillisia maaria. Erilaisia yldosa-malleja on n. 34 ja alaosamalleja n. 39 mu-
kaan luettuna hameet. Kappalemaarina ylaosia on n. 180 ja alaosia n. 170. Mekkomal-
leja on nelja ja takkimalleja kahdeksan. Tuotteiden mallimaarat vaihtelevat paljon vuo-
denaikojen mukaan; esimerkiksi loppukevaasta ja kesakuukausina valikoimassa on
enemman mekkoja ja hameita kuin talvikuukausina.

6.2 Vuoden 2018 myynnin analysointi

Tassa luvussa analysoidaan yrityksen vuoden 2018 myyntilukuja. Kokonaismyynnista
on tulosten selventamiseksi vahennetty asusteet, kengat ja muut luokittelemattomat
tuotteet kuten korjausompelu-palvelut, koska naitd kategorioita ei ole tarkoitus tutkia.
Myyntiajat jakautuvat niin, ettd kevat/kesa-sesongilla tarkoitetaan 1.2.—-31.7.2018 valis-
ta aikaa, ja syksy/talvi -sesongilla 1.8.2018-31.1.2019 valista aikaa.

Kuvioissa 11 on havainnollistettu vuoden 2018 kevat/kesa-sesongin brandikohtainen
myynnin jakautuminen. Kuviosta on havaittavissa brandien PBO, Mos Mosh ja Selec-
ted Femme ylivoimainen myynti, muut brandit ovat jakautuneet melko tasaisesti. Why-
red on analyysin mukaan huonoiten myyva brandi, mutta se on pidetty valikoimassa

hintatasonsa ja erilaisuutensa takia. (Kuvio 11.)
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Kuvio 11. Kunkin brandin osuus kevaan 2018 myynnista.
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Kuviossa 12 on eritelty syksy/talvi 2018-2019 -sesongin brandikohtainen myynti.

PBO:n ja Mos Moshin myynti pysyi miltei samana. Rue de Femmen myynti nousi huo-

mattavasti kevaasta. Second Female ja Whyred myivat myds hieman paremmin kuin
kevaalla. Selected Femme oli bréandeista ainoa, jonka myynti laski. (Kuvio 12.)

Whyred
7%

Selected E

Second
13

Rue de Femme
13 %

~/

Kuvio 12. Kunkin brandin osuus syksyn 2018 myynnista.
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Vuoden 2018 myyntitilastoja vaaristda hieman se, ettd mukana on ollut myds miesten
tuotteita. Eniten miesten tuotteita on ollut brandiltd PBO. Tama saattaa nakya vuoden
2019 tuloksessa niin, ettd Mos Mosh nousee PBO:n ohi parhaiten myyvaksi brandiksi.
PBO:ta myydaan jatkossakin maarallisesti varmasti paljon, mutta Mos Moshin tuotteet
ovat hintatasoltaan hieman arvokkaampia.

Liiketilan vaihdosta kesalla 2018 huolimatta Malou C:n myynti nousi kevaasta syksyyn
n. 14 %. Nahdakseni pidemmalté ajalta, oliko liiketilan vaihtaminen vaikuttanut myyn-
tiin, tutkin vield vuoden 2017 myynnin. Vuodesta 2017 vuoteen 2018 yrityksen tulos oli
noussut n. 17 %. Tuloksen paranemisesta huolimatta yrityksen katetuottoprosentti laski
vuodesta 2017 vuoden 2018 loppuun n. 5 prosenttiyksikkda. Tasta voidaan paatella,
ettd vuonna 2018 on jouduttu myymaan vuoteen 2017 verrattuna enemman tuotteita
alennetuin hinnoin.

Noos-tuotteilla on merkittava rooli Malou C:n valikoimassa, silla niiden myynti oli n. 70
% koko vuoden 2018 myynnista. Noos-tuotteiden keskiarvoinen katetuottoprosentti on
yli 50 %. Koko vuoden myydyin tuote oli Mos Mosh -brandin noos-malliston mustat
kangashousut.

Tuotteita oli talven alennusmyynnissa tammikuussa 2019 vield paljon ja Malou C:n os-
taja kuvailee alennusmyynnin valikoimaa “sillisalaatiksi”. Samanlainen ”sillisalaatti” oli
Helsingin T606l6ssa sijaitsevassa Relove second hand -liikkeessa, jossa on myynnissa
vanhempia tuotteita, jotka eivat ole menneet liikkeen omissa tiloissa kaupaksi. Par-
haimmassa tapauksessa tuotteita ei jaisi alennukseen ollenkaan, mutta tallainen tilan-
ne on hyvin harvinainen. Jotkut tuotteet viedaan kasista ja toiset eivat mene kaupaksi
edes 70 %:n hinnanalennuksella. (Tokola 2019.) Malou C:lla ei talla hetkella alennus-
tuotteita kirjata selkeasti mihinkaan, joten brandikohtaista alennusmyyntia on mahdo-
ton seurata. Toisaalta tdma on pienessa yrityksessa toiminut; omistaja on itse liikkees-
sa toissa suurimman osan sen aukioloajasta, joten hanelld on jonkinlainen kasitys
alennetulla hinnalla myydyista tuotteista.
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7 Tutkimuksen tulokset ja ehdotukset valikoiman kehittamiseen

Malou C:n valikoiman tavoitteena on olla monipuolinen ja yhtendinen. Taman saavut-
tamiseksi valikoimaan on valittu brandeja, jotka ovat keskenaan samanhenkisia, mutta
niilla on riittdvan erilainen kohderyhma, jotta jokaiselle loppukayttajalle 16ytyisi tuotteita.

Kuten aiemmin kappaleessa 5 mainittiin, kuluttajat ostavat enemman yldosia suhtees-
sa alaosiin, joten tdma olisi syytd huomioida valikoimaa suunnitellessa. Kuten haastat-
teluissakin kavi ilmi, yla- ja alaosien mallien maara suhteessa toisiinsa on ollut ongel-
ma Malou C:n valikoimassa. Alaosien mallien maaraa kannattaa joko rajoittaa tai yla-
osien maaria nostaa. Malou C:n tapauksessa toimivampi ratkaisu mielestani olisi yla-
osien mallimaarien lisdaminen. Mallien kappalemaarien lisddminen laajemmalla koko-
lajitelmalla voisi olla myds osa ratkaisua, mutta lian monen kappaleen ostaminen sa-
masta mallista vie taas tuotteen eksklusiivisuuden tuntua.

Vaikka Malou C:n valikoimassa on myds juhlavia tuotteita, on valikoiman paapaino bis-
nes- ja vapaa-ajan pukeutumisessa. Talldin alaosissa tulee helposti ostettua paallek-
kaisia tuotteita, kun esimerkiksi vareissa ja malleissa ei ole niin paljoa erilaisia vaih-
toehtoja. Vaikka brandit ovat tunnelmaltaan erilaisia, niilla on joitain yhdistavia tekijoita,
joista suurin on skandinaavisuus. Etenkin enemman trendivaihteluille alttiilla brandeilla,
kuten Rue de Femme, Selected Femme ja uutena valikoimaan tuleva Coster Copen-
hagen, saattaa olla mallistoissaan hyvinkin samantapaisia tuotteita.

Viela laajemman loppukayttajaryhman tavoittamiseksi useamman tuotteen kokolajitel-
man, varsinkin alaosien, laajentaminen suurempiin kokoihin 44—46 voisi olla jarkevaa,
silla kuten tydntekijéiden haastattelussa ilmeni, on naisten vaatekoko vuosien varrella
suurentunut. Varsinkin hyvin istuvat alaosat voivat olla tuoteryhm3, joita isompikokois-
ten naisten on vaikea I6ytda. Toinen haastatelluista tyontekijdistd totesi myds, etta
isompikokoiset naiset ostavat tuotteen yleensa aina, jos vain l6ytavat omaan tyyliin so-
pivan ja sopivankokoisen.

Jos ylaosien mallien maaraa nostaisi tasaisesti kaksinkertaiseksi suhteessa alaosamal-
leihin, tulisi erilaisia ylaosamalleja olla n. 80 kpl. Jos jokaista mallia ostettaisiin esimer-
kiksi 7 kpl, tarkoittaisi se, etta ylaosien kappalemaara nousisi 560 kappaleeseen. Nain
monta erilaista mallia pelkastaan ylaosia saisi likkeen nayttdmaan nopeasti sekaiselta
ja koko liikkeen kapasiteetti menisi ylaosiin. Ylaosien maaraa kannattaisikin nostaa en-
nemmin tuote- kuin mallimaaraisesti. Yla- ja alaosien mallimaaria suunnitellessa niita
voisi myds peilata jatkuvasti toisiinsa. Sopivaa ylaosien maaraa laskiessa voisi kayttaa
alaosien mallimaaraan kerrointa, joka on suurempi kuin 1 mutta korkeintaan 1,5.
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Kun miesten mallisto jaa pois, niin ennakoin Mos Moshin nousevan myyntitilaston kar-
keen. Miesten tuotteita oli padasiassa brandiltd PBO, ja miesten tuotteet ovat usein
arvokkaampia suhteessa naisten vastaaviin tuottesiin. Mos Mosh on myds hintatasol-
taan hieman PBO:a korkeampi.

Valikoiman kehittdmisessa voisi hyddyntaa vield enemman brandien toimitusaikoja.
Esimerkiksi brandeiltda PBO ja Rue de Femme ilmestyy kuusi mallistoa vuodessa; var-
sinkin Rue de Femmen yksi vahvuus on sen pre spring ja pre fall -mallistoissa. Jotta
merkittdvimmille brandeille jaisi enemman tilaa budjetissa, voisi muilta valikoiman
brandeiltd hankkia tuotteita sen perusteella, milla brandilla on silla hetkelld kiinnosta-
vimmat mallistot. Ennen messuja brandeilta ilmestyy uuden malliston lookbookit, joiden
perusteella yhdessa messujen kanssa brandien uusista mallistoista saa jo esimakua ja
voi tehda alustavasti paatoksia ostettavien brandien suhteen. Samalla tuotteiden koko-
lajitelmia saisi kasvatettua, kun ostettavia brandeja ei olisi niin paljon.

Kuviossa 13 on pohdittu esimerkkia, kuinka brandien ostot voisivat jakautua eri vali-
koimajaksoille. Vuoden paavalikoimajaksoille, 1. ja 4. valikoimajakso, kannattaa ehdot-
tomasti ostaa kaikkia brandeja, jotta valikoimasta saa mahdollisimman monipuolisen.
Ennen mallistojen julkistamista on tietenkin mahdotonta ennakoida, minka brandin mal-
liston tuotteita kannattaa ostaa.

PBO
MOS MOSH

PBO P SECOND FEMALE
6. valikoimajakso -
RUE DE FEMME 1. valikoimajakso  RUE DE FEMME

COSTER COPENHAGEN
DANTE6
PBO
MOS MOSH 5. valikoimajakso
SECOND FEMALE PBO
DANTE6 2. valikoimajakso | MOS MOSH
SECOND FEMALE
COSTER COPENHAGEN
PBO
MOS MOSH
SECOND FEMALE 4. valikoimajakso
RUE DE FEMME 3. valikoimajakso FBO
COSTER COPENHAGEN RUE DE FEMME
DANTE6

Kuvio 13. Esimerkki miten brandien ostot voisivat jakautua eri valikoimajaksoille.
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Kassajarjestelmaan olisi hyva kategorisoida tuotteet selkedmmin. Ta&ma myds auttaisi
ostajaa tulevien valikoimajaksojen ostoprosessissa, kun kassajarjestelma tilastoisi sel-
keasti myydyimmat tuoteryhmat. Kuvio 14 on tilasto Malou C:n valikoiman myydyim-
mista kategorioista. Kuviossa on eritelty parhaiten myyneet kategoriat maaran ja
myynnin perusteella. Kuvio on kuvankaappaus Malou C:n kassajarjestelmasta. (Kuvio
14.

~

Top Categories by Quantity Sold Top Categories by Sales Amount

Philosophy Original Blues... Philosophy Original Blue...
Mos Mosch / general Mos Mosch / general
Selected Femme / general I Selected Femme / gener...
Rue de Femme / general N Rue de Femme / general
Second Female / general Mos Mosch / pants
Mos Mosch / pants | Second Female / general
general / general N general / general
Selected Femme / Shirts 1 Whyred / general
Second Female / Knits |1l Second Female / Knits
Whyred / general 1 Philosophy Original Blue...
Other Other

0 10 20 30 0 10 20 30

Value (%) Value (%)

Kuvio 14. Vuoden 2018 myydyimmat kategoriat, vasemmalla jarjestetty myytyjen kappalemaa-

rien mukaan ja oikealla euromaaran mukaan (Toimeksiantajan lahdemateriaali 2018).

Talla hetkelld suurin osa tuotteista on kategorisoitu brandin perusteella tuoteryhmittain,
eli esimerkiksi Mos Moshin housutuotteet laitetaan jarjestelmassa Mos Mosh pants -ka-
tegorian alle. Ostaja voisi hydétyd enemman siita, ettd tuotteet laitettaisiin ennemmin
tuote- kuin brandikohtaisiin kategorioihin niin, ettd kaikki valikoiman tuotteet olisivat
tuotetyypeittdin. Nain olisi helpompi seurata mitka tuoteryhmat myyvat parhaiten. (Ku-
vio 14.)

Noos-tuotteiden myynti on yleensa sesongista tai valikoimajaksoista riippumatta tasai-
nen, enka siksi nae tarpeelliseksi sen valikoiman lisdamista. Noos-tuotteiden mallien
vaihtaminen voisi myds olla vahingollista myynnille, silld osa asiakkaista tietaa, mita
tuotteita Malou C:lla on pysyvassa valikoimassa, ja he voivat pettya, jos tuotteita vaih-
detaan. Brandit paivittavat aika ajoin noos-mallien materiaaleja, vareja tai leikkauksia,
tdma vaihtelu tuo todennakdisesti riittdvasti uutta mielenkiintoa noos-malleja kohtaan.

Samaan tapaan kuin tuotteiden kategorisointi, olisi kassajarjestelmaan hyva saada ra-
portti, johon alennetut tuotteet kirjattaisiin ylos. Kun alennukseen jaaneet tuotteet kirjat-
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taisiin yl0s kassajarjestelmaan tai muuhun rekisteriin, selviaisi, jaako jotain tiettya
brandia saanndllisesti miltei samoja maaria alennusmyyntiin. Vaikka ostaja itse on liik-
keessa toissa suurimman osan sen aukioloajasta ja hanelld itsellaan on tieto myyn-
neista, voisi han hybtya alennusmyynnin seurannasta. Nain hanen ei tarvitsisi muistaa
kaikkea, vaan data olisi selkeasti tallennettuna ja tulokset voi ottaa huomioon seuraa-
van vuoden vastaavaa sesonkia suunnitellessa.

Ennen opinnaytetydn aloittamista ostaja oli paattanyt jattda valikoimasta kaksi brandia,
Selected Femmen ja Whyredin, ja ottaa valikoimaan kokeiluun kaksi uutta brandia,
Dante6 ja Coster Copehangenin. Tama oli jo alkuaskel valikoiman kehittamisessa.
Haastatteluissa tyontekijat ideoivat, ettd koska kotimaisuus on nyt hyvin trendikasta,
voisi Malou C my0s kokeilla valikoimassaan jotain suomalaista brandia. Suomalaisia
pienempia brandeja voisi myds kokeilla myynnissa pop-up-omaisesti esimerkiksi paa-
valikoimajaksoilla. Toisaalta todella trendikkaiden ja pienelle kohderyhmalle suunnattu-
jen tuotteiden ostamisessa on kaytettava tarkkaa harkintaa, silla uusien trendien
omaksuminen tapahtuu Suomessa huomattavasti eteldisempaa Eurooppaa hitaammin.
Erikoiset varit ja tuotteet saattavat jadda suoraan alennusmyyntiin.

Malou C pitda ostajan ja tyontekijdiden valisen palaverin uuden paavalikoimajakson
alkaessa. Vaikka ostajia on vain yksi, voisi yritys hyotya joka sesongin jalkeen pidetta-
vasta "post mortem” -palaverista. Post mortem -termilla tarkoitetaan sesongin tai pro-
jektin jalkeista palaveria, jossa tulokset ja ajatukset kootaan yhteen ja kirjataan ylos.
Palaverissa kaytaisiin 1api, mitka tuotteet myivat parhaiten ja kuinka sesonki kenenkin
mielestd on mennyt. Tulokset olisi hyva kirjata. Seuraavaa sesonkia suunnitellessa ei
tarvitsisi muistaa tuloksia, vaan kaikki olisi tallennettuna. Samaan tapaan kuin alen-
nusmyyntien kirjaamisessa, vaikka ostajalla itselldadn on myynnit tiedossa, voisi han

hyétya myds tyontekijdiden mielikuvasta menneesta sesongista.

Jatkotutkimuksia Malou C:lla voisi tehda alennusmyynteihin jaaviin tuotteisiin liittyen.
Kun alennukseen jaavista tuotteista pidettaisiin kirjaa, voisi tutkia, jaako jotain tiettya
bréandia tai tuotetyyppida saanndllisesti alennusmyyntiin. Brandien toimitusaikojen ja
tuotteiden oikeanaikaisuuden tutkiminen seka kuluttajakalenteriin paneutuminen voisi
olla myés yksi tarkemman jatkotutkimuksen aihe. Suurin osa Malou C:n valikoimassa
olevista brandeistd on tanskalaisia, ja vaikka Tanska ei maantieteellisesti ole kovin
kaukana Suomesta, on maa kuitenkin sen verran etelampana, ettd vuodenajat vaihtu-
vat aikaisemmin. N&in ollen joidenkin tuotteiden toimitusajat voivat olla aivan vaaria

Suomen markkinoille.
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8 Pohdinta

Valikoimasuunnittelu ja ostot ovat todennakdisesti yksi haastavimmista vaatetusalan
osa-alueista. Niin kauan kun vaatteita tuotetaan ilman suoraa tarvetta, esimerkiksi mit-
tatilaustuotteet ja raataldinti, ns. havikki tulee tuskin koskaan olemaan 0 %. Se, etta
tuotteita ei jaisi ollenkaan alennusmyyntiin, on miltei mahdotonta, koska kuluttajan os-
tokayttaytymista ja mielitekoja seuraavan sesongin aikana on mahdotonta ennakoida
varmasti. Ostajan tydssa, kuten missa tahansa muussakin, voi helposti rutinoitua ja
nahda asiat vain tietystd nakokulmasta. Uusi ndkdkulma tuo usein esille asioita, joita ei
valttamatta ole tullut huomioitua aiemmin. Aihe on monipuolinen ja parhaimman mah-
dollisen valikoiman suunnittelemiseen vaikuttavat myés monet vaatetusalan ulkopuoli-
set tekijat. Malou C:n kaltaisille eksklusiivisia brandeja myyville ja henkildkohtaista pal-
velua tarjoaville yrityksille on varmasti kysyntaa tulevaisuudessa vield enemman, kun
valveutuneet asiakkaat haluavat uusien vaatteiden liséksi persoonallisia tuotteita ja os-
toselamyksia.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, kuinka vaatetusalan liikkkeen multi brand
-valikoimasta saisi mahdollisimman kustannustehokkaan ja laatia siltd pohjalta yrityk-
selle kehitysehdotus tulevia sesonkeja ajatellen. Kehitysehdotus visioi miten valikoi-
masta voi saada monipuolisen, kustannustehokkaan ja loppukayttdjaryhmaa mahdolli-
simman hyvin palvelevan niin, etta tuotteita tarvitsisi myyda alennetuilla hinnoilla mah-
dollisimman vahan. Nama tavoitteet saavutettiin mielestani hyvin. Ty on katsaus vali-
koimasuunnittelun [&htdkohtiin ja suunnitteluun vaikuttaviin ilmidihin. Malou C pystyy
hyédyntamaan tutkimuksen tuloksia tulevien sesonkien valikoiman suunnittelussa.
Ty6sta voivat hydtyd myds muut vaatetusalan yritykset, jotka ovat aloittamassa toimin-
taansa, tai etsivat inspiraatiota yrityksensa nykyisen valikoiman kehittamiseen.

Vaikka aiheen rajaus ja tutkimusmenetelméat olivat alusta asti melko selkeat, muuttui
tyon sisaltdé muutamia kertoja prosessin aikana. Prosessin aikana esille nousi paljon
aiheeseen liittyvia aihealueita, joista sisallytin tydhon ne, joiden koin olevan tarpeellisia.
Sisaltdé muodostui tiiviiksi kokonaisuudeksi tyon edetessa. Haasteita tyon alkuun toi
kirjallisen lahdemateriaalin vahyys, mutta tutkiessani aihetta pidemmalle, lahdekirjalli-
suutta alkoi I6ytyda enemman, suomen kielelld tosin hyvin vahan. Varsinkin oikean
suomenkielisen vastineen loytaminen erilaisille alan kasitteille toi oman haasteensa
tydskentelyyn. Huomasin myos, etta kuluttajakayttaytymisesta ja vaatetusalan ostotoi-
minnasta 16ytyi suhteellisen hyvin tietoa, mutta valikoimasuunnittelusta ei 16ytynyt tuo-
retta kirjallisuutta juuri ollenkaan, eika tata vaatetusalan osaa ole tutkittu erityisen laa-
jasti. Tehdessani opinnaytetyota teki yhteistyoyritys syksyn 2019 valikoimajakson osto-
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ja, joten aikataulullisista syista joitakin tyon osia jouduttiin kayttamaan ja hyodynta-
maan tyon ollessa viela kesken.

Koen oppineeni tydn aikana paljon uutta ostotoiminnasta ja valikoimasuunnittelusta
vaatetusalalla. Molemmat ovat aihealueita, joista minulla ei entuudestaan ollut kovin-
kaan paljon tietoa, varsinkaan kaytannon tasolla. Ymmarrykseni kuluttajien kayttayty-
misestd on myo6s kasvanut. Tunnen ymmartavani kokonaisvaltaisemmin, mitd kaikkia
asioita valikoimaa suunnitellessa tulee ottaa huomioon. Tutkimuksen kannalta olen op-
pinut paljon aikatauluttamisesta, tiedonhankinnasta ja kirjoittamisen kurinalaisuudesta.
Yhteystydyrityksen kanssa tyoskenteleminen on kasvattanut sosiaalisia- seka tydela-
mataitojani, seka antanut minulle ammatillista itsevarmuutta. Koen pystyvani toteutta-
maan laajempiakin tutkimuksia tulevaisuudessa esimerkiksi jatko-opiskelua ajatellen.
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Liite 1
(1)

Tutkimushaastattelujen kysymykset

Haastattelu 1. Ostaja

1. Miten méaarittelet Malou C:n kohderyhman?

. Milld perusteella valitset brandit?

. Milld perusteella pidat/jatat pois brandin?

AOWON

. Kuinka aikaisin seuraavan sesongin teema/varimaailma/ostettavat tuotteet suunni-
tellaan?

5. Onko jokin tietty tapahtuma esim. messut jotka vaikuttavat valikoiman suunnitteluun
6. Kuinka paljon luotat ostoilla myyjan mielipiteeseen vai teetkd ostot enemmén

omaan intuitioosi luottaen?
7. Millaisia hintaryhmia ostat? Vaikuttavatko tuotteiden hintaryhméat ostoon?

8. Miten budjetin kayttd jakautuu? Ennakko-ostot vs. sesongin sisdiset.

Haastattelu 2. Tydntekijat

1. Mitd mielta olet Malou C:n bréndeisti ja valikoimasta?

2. Millaisia mielikuvia brandit herattavat? Esim. hinta-laatu -suhde, eksklusiivisuus?

3. Onko jotain tiettya tuotetyyppié tai tuoteryhmaa joka ei mielestasi myy hyvin?

4. Onko tuotteiden kokolajitelmat mielestasi ostettu jarkevasti?

5. Onko jotain tuotetta jota kysytdan, mutta valikoimasta usein puuttuu?

6. Onko pysyvia tuotteita tarpeeksi? Pitdisikd malleja olla esimerkiksi enemman ja/tai
erilaisia?

7. Oletko huomannut ettéd vaihtuvissa malleissa ns. puuttuisi jotain tuotteita tai tuote-
ryhmia?

8. Parannusehdotuksia?
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