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Tiivistelma

Opinndytetydn aiheena on sisadnostoprosessi vaatetusalalla ja tydssa keskitytaan VILA vaateliikkeiden sisaan-
ostoprosessiin. VILA on tanskalainen naistenvaateketju, joka on perustettu vuonna 1994. VILA kuuluu tanska-
laisen BESTSELLER muotitalon omistukseen. Suomessa suurin osa VILA myymaldista kuuluu Kotkan Garde-
robi Oy omistukseen ja yrityksen omistuksessa on talla hetkella 15 myymalaa eri puolilla Suomea. Yritys on
perustettu vuonna 2000 ja sen omistaja on Sari Pitkdpaasi, joka tekee myods sisdaanostot liikkeisiin.

Ty6 on toteutettu kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena ja aineistonkeruumenetelmana tydssa on kay-
tetty teemahaastatteluja ja tutkijan omia havaintoja. Tutkimuksen tarkoituksena on perehtya oikean yrityksen
sisadnostoprosessiin ja siihen mitd kaikkea se pitaa sisalladn. Tarkemmin perehdytaan kevat/kesa kauden
2020 malliston ostoihin.

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd sisd@nostot pyodrivat paalla koko ajan, koska ostoja tehdaan 8 kertaa vuodessa.
On tarkeaa, etta ostoihin valmistaudutaan kunnolla, jotta virhetuotteita tulisi mahdollisimman véhan myyntiin.
Sisddnostajan tulee seurata muiden maiden trendeja ja miettia, mitka trendit mahdollisesti toimisivat Suo-
messa seuraavalla sesongilla. Myds asiakkailta tullut palaute on tarkedssa roolissa siséanostoprosessissa.

Tuotteiden sisadnostaminen on pitkalti tulevan ennakoimista ja riskien ottamista. Historiasta ammennetaan
jonkin verran tietoa, mutta historia ei ole paaroolissa ostoja miettiessd. Sesonki-ostot pyritddn tekemaan
mahdollisimman lahelld tulevaa sesonkia, jolloin tiedetaan paremmin mitka ovat tulevan kauden paatrendit.
Myds perustuotteet ovat tarkea osa tuotemallistoja ja niita ei saa unohtaa, koska nama ovat jokaisen mallis-
ton peruspilari. Perustuotteet ovat ne tuotteet, jotka mallistoon ostetaan ensimmaisena ja niista siirrytaan
kohti sesonkia, esimerkiksi mekkoihin ja viimeisend mallistoon ostetaan sesongin trendituotteet.

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd sisddnostoprosessi on muutosvaiheessa ja vanhoja toimintatapoja joudutaan
muuttamaaan, koska maailma muuttuu. Yksil6llisyys on suunta, johon halutaan keskittya ja tuotteita ei osteta
enda suurta maaraa yhden tuotekategorian sisalld. Tuotejakaumaa halutaan hajauttaa eri tuotteisiin, jotta
valikoima olisi monipuolisempi ja samalla riskit pienenevat.

Avainsanat
Sisadnostaminen, vaatetusala, osto- ja hankintatoimi, sisddnostoprosessi
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The subject of the thesis is the buying process in the clothing business and the main focus is on the buying pro-
cess of women'’s clothing store VILA. VILA is a Danish clothing chain founded in 1994 and it is owned by BEST-
SELLER fashion house. Most of the VILA stores in Finland are owned by Kotkan Garderobi Oy and there are cur-
rently fifteen stores all over Finland. Kotkan Garderobi was founded in 2000 and the owner is Sari Pitkdpaasi who
is also the buyer in the company.

The research method in the thesis is qualitative research and the method of collection of data is semi-structured
interview and the author’s observations. The purpose of the research was to gather information on an operating
company’s buying process and everything it contains. Mainfocus in the research is the spring/summer 2020 col-
lection.

The research showed, the buying process is continuous because purchases are made eight times in year. It is
important that the buyer has prepared him/herself well for the purchase situation. This is important because the
buyer does not want unsuitable products to the product selection of the company. The buyer has to follow the
current trends of other countries and consider which of those trends would sell well in the Finnish market in the
next season. Feedback from the customers plays an important role in the buying process.

Buying contains forecasting of the upcoming trends and risk taking. History plays a role in decision making but it
is not the mainfocus, when purchasing decisions are being made for the future. Seasonal purchases are made
very close to the upcoming season, so the buyer knows which trends are going to be in. Basic products are the
base of every collection and they play a very important role in every collection. The basic products are the first
products purchased for the season and after that, seasonal products are purchased, for example dresses and
coats. Last products purchased for the collection are the trend products.

From the research it becomes clear that the buying process is in a phase of change and the old course of actions
has to be changed, because the world around us is changing. Individuality is the direction, which the company
wants to focus on, and the products are not being purchased in large numbers within one product category. The
company wants to decentralize the product mix into different products, so the selection of products would be
more versatile and at the same time the risks would decrease.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheeksi valitsin Kotkan Garderobin eli Suomen VILA vaateliikkeiden sisdanostopro-
sessin. Valitsin kyseisen aiheen, koska sisaanostaminen vaatetusalalla on kiinnostava aihe ja tyds-
kentelin Kuopion VILA-liikkeessa myyjana 3 vuotta, joten pystyn hyédyntdmaan omia kokemuksia
tdssa tyossa. Valitsin sisadnostoprosessin tutkimuksen aiheeksi, koska mielestani sisadnostoproses-
sista vaatetusalalla ei ole tarpeeksi tutkimuksia saatavilla. Tydssa tarkastellaan vaatteiden ostopro-

sessia ja tarkemmin perehdyn kausimalliston kevat/kesa 2020 sisaanostoihin.

Tybssa perehdytdaan ensiksi aiheen teoriaan, jotta tiedetdan, mista tutkimuksessa on kyse. Teoriassa
kdydaan lapi osto- ja hankintatoimen perusasiat, jotka ovat jokaisen ostotoiminnan perustana, riip-

pumatta alasta. Perusasiat ovat aina pohjalla kaikessa liiketoiminnassa. Osto- ja hankintatoimen osi-
ossa kdydaan lapi asiat tarvekartoituksesta sopimuksen tekemiseen. Mista lahdetdan liikenteeseen ja

mita kaikkea ennen sopimuksen tekoa ja ostojen aloitusta tehdaan.

Opinndytetyon aihe on sisadanostoprosessi vaatetusalalla, joten tydssa perehdytaan syvemmin muo-
tialan ostojen teoriaan. Teoria-osiossa kaydaan lapi muodin sisdanostojen tarkeimmat asiat ja aihe
on rajattu siten, ettd se ei mene liian syvallisesti ostojen alkuun, kuten tuotannon, materiaalien va-
linnan ja kuljetusten puolelle. Paapainona tydssa on sisaanostoprosessi siita lahtien, kun Kotkan Gar-
derobin sisdd@nostaja alkaa miettimaan mita tuotteita valitsee myyntiin, mitka asiat vaikuttavat osto-

paatoksiin, seka mita eri vaiheita siséanostoprosessissa kaydaan lapi.

Tyo on laadullinen tutkimus ja aineistonkeruumenetelmana tydssa on kaytetty teemahaastatteluja ja
omia havaintoja. Tutkimus on toteutettu haastattelemalla Kotkan Garderobin omistajaa, joka on
myds yrityksen sisdanostaja ja Kuopion myymalan myymalapaallikkéa. Haastattelujen avulla saatiin

selville, miten sisdanostoprosessi toimii oikeassa yrityksessa ja kaytanndssa.
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2 OSTOTOIMINTA JA SEN VAIHEET

Osto - ja hankintatoiminta ovat myynnin ohella perusasioita kaupankdynnissa. Hankinnoilla on suuri
merkitys yrityksille ja ndiden kilpailukyvylle, seka taloudelliselle tulokselle. Varsinkin, kun ostaminen
on nykydaan moniulotteisempaa, eika enaa niin helposti hallittavaa kuin ennen. Tahan vaikuttaa se,
ettd markkinat, talouseldama, yhteiskunta ja liiketoimintaymparistd ovat muuttuneet vuosien saa-

tossa. (Logistiikan Maailma 2019.)

Hankintatoimi tarkoittaa, etta yrityksessa tydskentelevat hankintatoimen tydntekijat hankkivat tuot-
teet, materiaalit, seka palvelut, joita yritys tarvitsee, ja tekee hankinnat niin, etta maarg, laatu, hinta
ja aikataulut menevat sovitusti. Hankintoja tehdessa tulee olla kustannustehokas, mutta riittavasta
palvelutasosta kuitenkin tulee pitda kiinni. Ostajien yhtena tehtdvana voi olla myés lisaarvon tuotta-
minen, mita on esimerkiksi toimittajien kanssa tehtdva tuotekehitys. Kun tuotekehitysta tehdaan yh-
teisyossa, niin tuotteiden ja palveluiden kehittamiseen meneva aika lyhenee ja samalla tuotteiden
laatu ja valmistettavuus paranee. Hyvat suhteet toimittajiin on tarkea osa yrityksen kannattavuutta,
koska hankintoihin voi menna 60-80% yrityksen vuotuisesta liikevaihdosta. (Logistiikan Maailma
2019a.)

Hankintatoimen henkildstélld on paljon ty6tehtavid, joita on muun muassa seuraavat: Hankintatar-
peiden maarittely, uusien kilpailukykyisten hankintaldhteiden etsiminen, toimittajien arviointi seka
valinta, toimittajasuhteiden ja toimittajayhteistyén kehittéminen, ehtojen ja hintojen neuvottelu, mit-
taaminen ja raportointi, parhaan mahdollisen hinnan, laadun ja palvelun varmistaminen, varastokus-
tannusten véhentédminen, standardisoinnin lisays ja markkinoinnin seuranta, seka kysyntatiedonku-

lun edistaminen. (Logistiikan Maailma 2019a.)

Hankintatoimi ja ostaminen voidaan jakaa erilaisiin toimintoihin, joita ovat strateginen hankintatoimi,
taktinen hankintatoimi ja operatiivinen ostotoiminta. Strateginen hankintatoimi on proaktiivista, eli
ennakoivaa ja se perustuu arvonluomiseen. Tama tarkoittaa sitd, etta esimerkikisi varasto ja toimit-
tajien maara pyritaan pitdmaan minimissa. Seuraavat asiat kuuluvat strategiseen hankintatoimeen:
toiminnan suunnittelu ja kehittdminen, toimittajien arviointi ja valinta, ennusteet, seka ostaja-toimit-

tajasuhteiden kehittédminen. (Logistiikan Maailma 2019b.)

Taktinen hankitatoimi on budjetointia ja sopimusneuvotteluja. Operatiivinen ostotoiminta on reaktii-
vista, eli reagoivaa. Tama tarkoittaa sitd, ettd ostohintoja ja kustannuksia korostetaan ja varastoita-
vien tuotteiden ja toimittajien maaraa ei haluta vahentda. Operatiivinen ostotoiminta on arkiru-

tiineja, eli tilaamista, laskujen tarkastamista ja toimitusvalvontaa. (Logistiikan Maailma 2019b.)

Logistiikan maailman sivuilla kerrotaan seuraavaa: "Hankintaprosessi on systemaattinen tapa lahes-
tya toimittajamarkkinoita, joka tahtaa siihen, ettd yritykselle valitaan mahdollisimman sopiva toimit-
taja tai toimittajat yrityksen tarvitsemien tuotteiden, raaka-aineiden, komponenttien, osa - kokoon-

panojen ja palveluiden osalta” (Logistiikan Maailma 2019c).
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Perinteiseen ostoprosessiin kuuluu monia vaiheita ja kuvasta 1 nakeekin hyvin mistd prosessi lahtee
likkeelle ja mitd vaiheita siihen kuuluu. Yritysten tilanteet ovat muuttuvia ja tarpeet vaihtelevat, jo-
ten jotkin prosessin vaiheet voivat jadda kokonaan pois tai niitd ei huomioida kovin tarkasti. Esimer-
kiksi, jos ostaja on paattanyt jatkaa olemassa olevaa toimittajasuhdetta. Kuvasta 1 nakyy, etta pro-
sessin alussa toimittajien maara on suuri, mutta ostoprosessin edetessa toimittajien maara laskee,

koska yritys karsii joukosta pois ne, jotka eivat vastaa yrityksen tarpeita. (Logistiikan Maailma

2019c¢.)
B Analysol Llahet.a . Lahets \ vertals v Aloita tilaukset,
o pimittaja-  MHECIAA Wy oo pinte Y rlouksl NEUvettel®, o da taimittaja-
rnarkkinat ratkaisupyyntd (RFQ) ] tee sopimusy cuhdetta
(RFI; RFP)

[

e

| __..__________::

' Toimittajien e mmm===—TT7

I
= —-——

Kuva 1. Hankintaprosessi (Logistiikan Maailma 2019c).

2.1 Tarvekartoitus ja toimittajamarkkinat

Tarvekartoitus on kriittinen osa hankintaprosessissa, koska pitéda osata maarittaa esimerkiksi, mita
tarvitaan, milla aikataululla ja miten tuotteet toimitetaan. Suoria hankintoja tehdessé tarve on
yleenséd helppo maarittdd, koska esimerkiksi raaka-aineiden tarve on suoraan kytkoksissa valmistuk-
seen, kun kyse on valmistavasta yrityksesta. Silloin, kun hankinnat ovat epasuoria, esimerkiksi pal-
velukokonaisuuden, kuten asiakashallintajarjestelman hankinta, vaatimusmaarittely on paljon ty6-
[admpaa. Talléin joutuu miettimaan vastauksia seuraavanlaisiin kysymyksiin: Miksi téma tuote tai
palvelu tarvitaan? Tarvitaanko tuote tai palvelu tédssa muodossa ja mitd muita vaihtoehtoja on?
Kuinka usein tata tarvitaan? Missa laajudessa tarvitaan ja mitka vahimmaisvaatimukset ovat? (Logis-
tiilkan Maailma 2019d.)

Kun tarpeita kartoitetaan, térkeinta on, etta tdhan varataan tarpeeksi aikaa. Toimittajia on usein pal-
jon, joten heihin tulee tutustua huolella ja miettia ketka ovat paras valinta yritykselle. Ehdotuspyyn-

not ovat hyva tapa kartoittaa toimittajien ehdotuksia ja ideoita. (Logistiikan Maailma 2019d.)

Ostajan tulee olla selvilla toimittajamarkkinoiden tapahtumista, ja esimerkiksi eri alojen messut ovat
hyva paikka tutustua tarjontaan ja uusiin mahdollisiin toimittajiin. Myds internet on hyva paikka ot-
taa selvaa asioista, koska sielta 16ytyy nykyisin melkein kaikki mahdollinen tieto. (Logistiikan Maa-
ilma 2019e.)
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Keskeiset asiat, joita tdssa vaiheessa kannattaa kartoittaa:
o Tarjonta
e Kilpailutilanne ja mita toimittajia markkinoilla on
e Milld keinoilla eri toimittajat kilpailevat
e Markkinoiden jakautuminen toimittajien kesken
e Vertaile toimittajia keskenaan
¢ Kuinka laaja tarjonta on, ja onko jotain rajoituksia, esimerkiksi kansainvaliset toimittajat
e Mitka asiat vaikuttavat toimittajan kustannusrakenteeseen
(Logistiikan Maailma 2019e.)

2.2 Tietopyyntd

Tietopyynnon tarkoitus on kartoittaa potentiaalisten toimittajien tarjoaman sopivuutta yrityksen tar-
peisiin ja toimittajien mielenkiintoa palvella juuri tiettya yritysta. Tietopyynto eli RFI (Request for
Information) perustuu etukateen pohdittuihin toimittajavalintakriteereihin. Tietopyyntd lahetetdan
toimittajille, jotka on valittu. On hyva paattaa, mita tietoa toimittajilta halutaan ja miten naita tietoja

kaytetaan, kun aletaan vertailla eri toimittajia. (Logistiikan Maailma 2019f.)

Asiat, joita tietopyynndn tulee pitaa sisallaén, ovat esimerkiksi tuotteet ja palvelut, jotka ovat tarjon-
nassa, seka erilaiset sertifioinnit, kuten ISO-sertifioinnit ja asiakasreferenssit. Myds kysymyksia toi-
minnan laajuuteen, toimitusketjuun, taloudelliseen tilanteeseen ja tuotekehitykseen liittyen kannat-
taa lisatd. Turhia kysymyksia ei kannata kysya téssa vaiheessa, jotta mahdollinen toimittaja ei me-
neta kiinnostustaan. Kannattaa keskittya vain olennaisiin kysymyksiin, jotka liittyvat ostettaviin tuot-
teisiin ja siihen onko toimittaja kiinnostunut palvelemaan yritystdsi ja mita han pystyy tarjoamaan.
(Logistiikan Maailma 2019f.)

Request for Proposal RFP, on vaihe, joka tehddan, kun on kyse vaativammista hankinnoista. Tama
tehdaan, kun edellisen vaiheen perusteella on valittu toimittajia ja heiltd pyydetdan ideoita ja ehdo-
tuksia, miten tuotekokonaisuus/palvelu/ratkaisu olisi mahdollista toteuttaa. RFP on tiedon ja ideoi-
den hakua ja tdma ei sisdlla yleensa hintatiedusteluja. RFP:n avulla toimittajilta voi saada uusia na-
kdkulmia ja ndiden perusteella on helpompi kehittda yrityksen tarpeen maarittelya ja tarjouspyyntéa.
(Logistiikan Maailma 2019f.)

2.3 Tarjouspyynto ja tarjous

Tarjouspyyntd, eli Request for Quotation (RFQ) Iahetetdan toimittajille, jotka ovat lapaisseet aiem-
pien vaiheiden karsinnat. Tarjouspyyntédn voi kirjoittaa, mitkd asiat ovat tarkeitd toimittajavalin-
nassa. Tarjouspyyntodn sisallytetdan seuraavat asiat: Mitd halutaan ostaa ja kuvaus tuotteesta/pal-
velusta, vaatimukset ja kuvaus kaupallisista ja teknisista vaatimuksista, toimitusmaarat ja yksikko,

toimitusaika ja -paikka, seka sopimuskausi ja mahdollinen optio. (Logistiikan Maailma 2019g.)
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Tarkka tuotemaarittely helpottaa toimittajan tarjouksen tekoa, seka mahdollisia tulevia neuvotte-
luita. Tarjouspyyntdon liitetdan usein mukaan joko yleiset tai yrityksen omat ostoehdot tiedoksi ja
hyvaksyttavaksi toimittajalle. (Logistiikan Maailma 2019g.)

Tarjouksessa on tultava ilmi tarkat tuote- tai palvelutiedot, seka kaupan ehdot ja vastaukset kaikkiin
tarjouspyynnon kysymyksiin. Asiat, jotka tarjouksesta tulee I6ytya ovat hinta, toimitusaika, toimitus-
lausekkeet, sopimuksen voimassaoloaika, maksuehto ja muut asiat, kuten takuut ja huollot. (Logis-
tiilkan Maailma 2019h.)

Toimittajat laativat tarjouksen yleensa niin, etta siind tdyttyvat ostajan minimivaatimukset, esimer-
kiksi laatua koskevat asiat. Ostajan tuleekin huomioida, ettei edes parhaan hankintatoimen tavoit-
teena ole paras laatu, vaan riittava laatu. Ostajan tuleekin olla liiketoiminnan asiantuntija, jotta han

huomaa mahdolliset virheet tai puutteelliset tiedot tarjouksessa. (Logistiikan Maailma 2019h.)

2.4 Tarjousten vertailu ja neuvottelu

Tarpeen maarittely vaikuttaa toimittajan valintakriteereihin ja, kun taman on tehnyt huolellisesti,
tarjousten vertailu helpottuu huomattavasti. Tarjouksia vertaillessa kannattaa kiinnittdd huomiota
hankinnan sisaltoon ja tehda vertailutaulukot tédman pohjalta. Kun tarjouksia alkaa vertailemaan,
keskeinen asia on, etta selvittdd hankinnan ja toimitusten kokonaiskustannukset, joihin ostohinnan
lisaksi vaikuttavat esimerkiksi rahdit, maksu- ja toimitusehdot, tullimaksut, valuuttakurssit, takuut,

kayttdonottokustannukset ja mahdolliset puskurivarastot. (Logistiikan Maailma 2019i.)

Tekijoille, joita arvioidaan ja vertaillaan, maaritelldan painoarvot, milld saadaan tarjouksille kokonais-
pistemaarat ja ndin ne pystytaan laittamaan paremmuusjarjestykseen. Taulukosta 1 pystyy hahmot-

tamaan paremmin, mita painoarvojen maaritys tarkoittaa. (Logistiikan Maailma 2019i.)

Valintakriteeri Painoarvo Yritys A Yritys B Yritys C
Hinta 50 38 40 45
Toimitusaika 30 28 25 30
Laatu 20 20 18 17
Yhteensa 100 86 83 92

Taulukko 1. Toimittajien valinta kriteereiden ja painoarvojen perusteella (Logistiikan Maailma 2019i).
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2.5 Hankintasopimus

Hankintasopimus solmitaan ostajan ja myyjan valille ennen kuin hankintoja aletaan tekemaan.
Sopimustyypit, joita organisaatiot kayttavat ovat:

Kertaluonteinen sopimus, sisaltda satunnaiset hankinnat.

e Vuosisopimus, jossa tietyn sopimuskauden toimituksista sovitaan. Tdssa sovi-
taan hinnoista, toimitustavasta ja laatuasioista.

e  Puitesopimus. Taman tarkoitus on hyddyntaa volyymiedut, tavaran/palvelun
saatavuuden varmistus, ostoprosessin kustannusten alentaminen ja toimituseh-
tojen sopiminen. Puitesopimuksiin kuuluu varastopalvelu- ja erityistoimittajamal-
lit ja kotiinkutsut.

e Projektisopimus. Tehtava erikseen jokaiselle projektille.

e Partnership-sopimus. Solmitaan vain todella hyvien toimittajien kanssa ja on

luonteeltaan tiivis.

Kaytetyimmat sopimukset teollisuudessa ja palveluissa ovat partnership- ja vuosisopimukset. Sopi-
muksiin liitetddn monesti mukaan liitteitd, joissa kay ilmi mm. hinta- ja laatuerittelyt ja erdkoot. Alla
olevasta taulukosta ndkee, mité asioita hankintasopimuksissa kasitellaan.

(Logistiikan Maailma 2019j.)

sopijaosapuolet  sopimuksen tarkoitus  myynti- ja tuotevastuu
kayttorajoitukset

hinta toimitusaika voimassaoloaika, optiot  takuu

maaritelmat toimitusehto lisenssit reklamaatiot

spesifikaatiot force majeure -ehdot  patentit sanktiot

Taulukko 2. Hankintasopimuksissa kasiteltavat asiat. (Logistiikan Maailma 2019j.)

Kauppaneuvotteluihin liittyvid sopimuksia ja osapuolia on useampia ja kaavio 1 antaakin selkean ku-

van siitd, mita kaikkia tahoja on mukana kansainvalisessé kaupassa:
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Kauppasopimus
Huolintasopimus Ostaja
Kuljetussopimus
Vakuutussopimus
Rahoitussopimus
ym.

Myyja

Kuljetusyhtio Huolintayritys Rahoituslaitos Vakuutusyhtio

Kaavio 1. Sopimukset ja yhteistydtahot kansainvalisessa kaupassa (Logistiikan Maailma 2019j).

Huolintayrityksen kanssa tehtava yhteistyo on tarkead, koska he neuvovat esimerkiksi toimitusehdon
valinnassa, joka kuuluu kauppasopimukseen. Toimituslauseke on todella tarkea osa itse kauppasopi-
musta, koska ne tasmentavat myyjan ja ostajan valisen kustannus jaon (kustannusvastuu), vahin-
gonvaaran siirtymisen myyjalta ostajalle (tavaravastuu) ja toimintavelvollisuudet eli toimintavastuu.
Myds kuljetuksen jarjestamisesta sovitaan toimituslausekkeilla, eli kumpi kaupan osapuoli jarjestaa
kuljetuksen. Incoterms 2010 on tunnetuin toimituslausekekokoelma, ja néilld pyritéan siihen, etta
toimitusehdot tulkitaan samalla tavalla ympari maailmaa. Incotermsit ovat kansainvalisen kauppaka-
marin laatimat. Liiketoimintasuhteissa noudatetaan useita eri lakeja ja ehtoja, ja siksi ostajan tulee-

kin aina tutustua huolellisesti sopimusehtoihin (Logistiikan Maailma 2019j).
2.6  Tilaus ja toimittajasuhteiden johtaminen

Hankintasopimuksen teon jélkeen siirrytaan tuotteen tai palvelun tilaamiseen. Tilauksessa on tarkat
vaatimukset tuotteen/palvelun toimituksesta ja siina ilmoitetaan tilausnumero, tuotekuvaus, hinta,
maara, maksuehto, toimitusaika ja toimituslauseke, seka lisdksi toimitus- ja laskutusosoite. Nykyaan
tilaukset koitetaan automatisoida ja toimittaja lahettda monesti ostajalle viela tilausvahvistuksen,
kun tilaus on tullut perille. On tarkeda, etta tilaustiedot ovat oikein kaikissa logistisen prosessin vai-

heissa, esimerkiksi silloin kun tavara otetaan vastaan. (Logistiikan Maailma 2019k.)

Toimittajan arviointi, seka toimituksen ja laskun hyvdaksyminen ovat tarkeitad vaiheita ostoproses-
sissa. Esimerkiksi, jos toimitus ei vastaa tilausta, niin asiasta tulee ilmoittaa toimittajalle valittdmasti,

jotta jatkotoimenpiteista voidaan sopia. (Logistiikan Maailma 2019k.)

Toimittajat on hyva luokitella jonkin arviointikriteeristén mukaan, jotta heita voidaan johtaa ja hallita
mahdollisimman hyvin. Arviointikriteereihin voi kuulua esimerkiksi toimittajan yritykselle toimittamien
tavaroiden vuotuinen spendi (toimitusmaara x hinta), tai arvo, jonka toimittajayritys tuo asiakasyri-
tykselle. Kun arviointia tehdaan, on hyva pohtia, kuinka térkea asiakas ostava yritys on toimittajayri-
tykselle. (Logistiikan Maailma 20191.)
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Kun toimittajat on luokiteltu, niin suhteita on helpompi johtaa oikein jatkossa, eika satunnaisten tai
hyvaksyttyjen toimittajien johtamiseen kdyteta aikaa tai rahaa. Nimikkeet erilaisille toimittajille:
Kumppanitoimittaja, avaintoimittaja, ensisijainen toimittaja, hyvaksytty toimittaja ja satunnainen

toimittaja. Nimikkeet voivat valilld vaihdella, riippuen yrityksesta. (Logistiikan Maailma 20191.)

Toimittajasuhteiden johtamisessa on monia osa-alueita ja tarkeinta on, ettd luodaan ostajan ja toi-
mittajan valille yhteistoimintaa mahdollistavat, systematisoivat ja kehittavat rakenteet, viestintata-
vat, riskienhallintaperiaatteet ja suorituskyvyn mittarit. Naitd kayttamalla yritykset voivat kayda
kauppaa ja tehda joustavasti yhteisty6td, seka kehittaa yhteistd toimintaa. (Logistiikan Maailma
20191.)

Kun kumppanitoimittajan kanssa tehdaan yhteisty6ta, on hyva maarittda yhteyshenkil6t, jotka ovat
yhteyksissa toisiinsa, jotta kommunikointi on helpompaa. My&s vuosikellon laatiminen on hyva idea,

jotta pystytadn helpommin jarjestelemaan esimerkiksi tapaamiset. (Logistiikan Maailma 2019l.)

Tarkeaa toimittajasuhteen johtamisessa on suorituskyvyn arviointi. Toimitusvarmuuden, varastota-
sojen ja laatuasioiden lapikdyminen on tehtava saanndllisesti yhdessa toimittajayrityksen kanssa.
(Logistiikan Maailma 2019l.)
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3 OSTOTOIMINTA VAATETUSALALLA

Ostaminen on liiketoimintaa, johon kuuluu monimutkainen paatdksenteko. Ostaminen on tuotteiden
valitsemista, jolla tyydytetdan asiakkaiden tarpeet ja halut. Ostopaatoksia tehdaan seuraavilla osa-

alueilla: Kuluttajien tarpeiden ja halujen ennustaminen, hyddykkeiden valikoiman suunnittelu, myy-
jien valinta, joilta hyodykkeitd ostetaan, sopimusneuvottelut myyjien kanssa, tuotteiden hinnoittelu,

tuotteiden myynnin ja varaston seuranta, seka tuotteiden uusintatilaus. (Clodfelter 2015, 4.)

Vaatteet ovat yhdet monimutkaisimmista kuluttajatuotteista ostaa seuraavista syista:

e Arvaamattomuus. Muoti ja trendit muuttuvat nopealla tahdilla ja usein, joten kauppoihin
jaakin monesti ylimaaraisia tuotteita, jotka alentavat tuottavuutta.

e Kausiluonteisuus. Eri kaudet vaativat eri tyylisid materiaaleja ja vaatetustyyleja. Varsinkin
saata on vaikea ennustaa, koska se vaihtelee ja muuttuu vuosi vuodelta. Taman vuoksi oi-
keanlaisen maaran hankkiminen on ongelma.

e Tuotteen monimutkaisuus. Vaatekappaleita on todella paljon saatavilla eri kategorioissa. On
naisten, miesten ja lastenvaatteet ja sitten on ulkovaatteet, alusvatteet ynna muut ja, kun
nama lajitellaan kasuaaliin tyyliin ja muihin, seka vareittdin ja koottain, niin saadaan tuhan-
sia yksittaisia tuotekoodeja. (Shaw ja Koumbis 2014, 108.)

Naiden muuttujien vuoksi vaatteiden ostoprosessia on vaikea kuvailla samalla tavalla kuin esimer-
kiksi pesujauheen ostoprosessia. Pesujauheen ostaminen on paljon yksinkertaisempaa ja kulkee aina
samaa kaavaa perusostoprosessin mukaan. Siksi ei ole vain yhta ja ainutta kaavaa minka mukaan
muotipuolen ostot kulkevat. (Varley 2001, 25.)

3.1 Kuluttajamarkkinan ymmarrys ja tunnistaminen

Ostotoiminnassa on tarkeaa ottaa huomioon, mitd kuluttajat haluavat ostaa ja mitka heidan tar-
peensa ovat, seka milla hinnalla he ovat valmita ostamaan tuotteita. Kokonaisvaltainen asiakkaiden
kartoitus on tarkeaa. (Clodfelter 2015, 5.)

Nykydan kuluttaja on ohjaksissa ja ostajan tulee huomioida téma tehdessaan ostopaatoksia. Ostaja
ei saa unohtaa, ettd hanen ensisijainen tavoitteensa on palvella asiakkaita, eli kuluttajia. Asioita,
mitd ostajan pitda ymmartaa ovat: Asiakkaiden ymmarrys, markkina, jolla toimii, tuotteet mita ostaa
ja alan kilpailutilanne. Jotta téhén paastaan on tehtava huolellista analyysia ja kaikenlaisten eri asioi-
den opiskelua. (Clodfelter 2015, 20, 36.)
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Ostoprosessissa on térkeaa tunnistaa markkina, jolla toimii ja ostajat kayttavatkin paljon aikaa mark-
kinoiden tutkimiseen. Ostajalla tulee olla perusteellista tietoa ja ymmarrysta siitd, kuka hanen asiak-
kaansa on ja mitka ovat yleistrendejé markkinoilla. Ostajan tulee tunnistaa ja tutkia tiettyja trendeja,
mitka liittyvat liikkeen kohdeasiakkaisiin. Ostajat analysoivatkin jokaista trendia ja paattelevat onko
juuri tdma trendi hyvaksi liiketoiminnalle. Analyyttiset taidot ovat tarkedssa roolissa ostotoiminnassa,
koska ostajan tulee pystya analysoimaan erilaisia asioita ja tekijoita markkinoilla. (Clodfelter 2015,
145; Varley 2001, 39.)

Ostajien tulee osata ennakoida asioita, koska muoti tulee ja menee. On pystyttava ennakoimaan,
millaisia vaatteita kuluttajat ostavat seuraavana vuonna, koska sama vaate mika on ollut myynnissa
tdna vuonna, ei valttamatta myy enda seuraavana. Ostajan pitda koko ajan etsia uusia ja innovatiivi-

sia tuotteita, ja tdman vuoksi paatokset sisaltdavat paljon riskeja. (Clodfelter 2015, 75.)

Esimerkiksi nykyisin, kun erilaista muotia on todella paljon ja kuluttajat I6ytavat sosiaalisen median
kautta eri tyyleja, ja saavat inspiraatiota. Ostajan pitaa olla varautunut tahan, koska kuluttajat alka-
vat vaatimaan tiettyja tuotteita markkinoille. Muoti on muutosvaiheessa ja enaa ei ole esimerkiksi
niin paljon erottelua miesten ja naisten tyylien valilla, androgyyninen pukeutumistapa on noussut
esiin. (Shaw ja Koumbis 2014, 28.)

Kun ostajalla on ymmarrys siitd, miten kuluttajamarkkinat muuttuvat, heidan on paatettava mita
tuotteita ja bréndeja kuluttajat suosivat, seké mika on syy sille, miksi kuluttajat, joille myynti kohdis-
tetaan, ostavat. Myds kuluttajien ostomotiivit, eli syyt miksi he ostavat tiettyja tuotteita on ymmar-
rettava. Ostoja tehdessa tulee paattaa syyt, miksi kuluttaja ostaisi tuotteet, jotka on hankittu liikkee-
seen. Tama tietamys tulee tarpeeseen silloin, kun tuotetietoja annetaan liikkeen myyjille, seka silloin

kun mainoskampanjoita aletaan miettimaan. (Clodfelter 2015, 150, 151.)

Yleensd ostomotiivit lajitellaan kolmeen kategoriaan: 1; Rationaalinen, 2; tunneperdinen, 3; asiakas-
kunta /vakiasiakkaat. Kaavion 2 paatoksenteko mallia voidaan kayttda apuna, kun mietitdan miten
kuluttaja ostaa tuotteita. Tdma on peruskaavio, joka helpottaa paatdoksentekoa. (Clodfelter 2015,
151; Shaw ja Koumbis 2014, 27.)

AWARENESS OF NEED

INFORMATION SEEKING/

REFLECTION PERIOD RESEARCH

ASSESSMENTOFALTERNATIVE/
DECISIONTO/NOTTO PURCHASE RISK EVALUATION

Kaavio 2 Paatoksenteko malli (Shaw ja Koumbis 2014, 27).
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Oleellista ostoprosessissa on, ettd ostaja tuntee kuluttajat ja pystyy tunnistamaan heidan elaman-
tyylinsa ja ominaispiirteensa. Kun ostaja tunnistaa merkitykselliset tiedot, ndita tietoja on helppo
kayttaa sisadanostoja tehdessa. (Clodfelter 2015, 145.)

Tunnusmerkit, jotka vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin ovat demografiset ja psykografiset tren-
dit. Demografisia tunnusmerkkeja ovat siviilisdaty, ruokakunta/talous, ikaryhmat ja kulutustottumuk-
set ja etninen alkupera. Psykograafisia trendeja ovat puolestaan asiat, jotka liittyvat kuluttajien ela-
mantyyliin, asenteeseen ja mielipiteeseen. Naita ovat esimerkiksi kiireinen eldamantyyli, eli ei valtta-
mattd ehditd enaa kivijalkakauppaan, vaan ostetaan netistd, sosiaalisen median addiktit, ja “elamme
leveasti” elamantyyli. (Clodfelter 2015, 145 -149.)

ostotapoja vaatetusalallla

Ketjuliikkeeseen ostaminen. Ketjuliike tarkoittaa tietyn vaateketjun omistuksessa olevia myymaloita.
Yleensa ketjuliikkeilld on padkonttori, josta ostot tehdaan kaikkiin ketjun liikkeisiin. Kun samoja tuot-
teita ostetaan kaikkiin ketjun liikkeisiin, niin liikkeella on suurten ostojen etu (mass buying power),
mika tarjoaa kasvavat tuotot. (Clodfelter 2015, 81.)

Keskitettya ostamista puolestaan on, kun kaikki ostotoiminta tapahtuu paakonttorilla. Siella téissé
olevilla ostajilla on paatdsvalta tuotevalikoimasta ja tuotteista, jotka ostetaan kaikkiin liikkeisiin. Hy®-
dyt keskitetyssa ostotoiminnassa ovat, tuotteiden vakaa virtaus liikkeisiin, koska liikkeisiin pystytédan
tekemaan pienempia toimituksia, jotta valikoima on tasapainossa. Keskitetyn datan ansiosta ostajat

pystyvat olemaan tarkempia ennustaessaan kuluttajien trendeja. (Clodfelter 2015, 82.)
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3.3 Ostoissa huomioon otettavia asioita

Ostotoiminnassa on tdrkeda tai oikeastaan pakollista ymmartaa mita muoti on ja miten se toimii.
Ostajan tulee ymmartaa, etta asiakas maarittdd muodin. Sen vuoksi trendien ennustaminen on tér-
kedssa roolissa ostajan tydssa ja ostoprosessissa yleensakin. Jotta pystyy ennakoimaan tulevaa, on

oltava laaja ymmarrys menneestd muodista. (Clodfelter 2015, 180.)

Ostajan pitaa tietda mitd muoti pitda sisallaan, miten se liikkkuu ja miten ennustaa muodin vaikutusta
vaateliikkeeseen tai tavaratalon osastoon. Ostoja tehdesséa on pidettava mielessa tuotteen vanhentu-

neisuus muuttuvassa muodin maailmassa. (Clodfelter 2015, 181.)

Ostoissa on tarkeaa ottaa huomioon, ettd tuotteen laatu ja hinta ovat tasapainossa asiakkaan odo-
tusten mukaan. Ja se, ettd tuotteita toimitetaan riittavasti, jotta niitéd on saatavilla kaikissa liikkeissa.
(Varley 2001, 22.)

Objektiivisuus on myos yksi tarkeimmista asioista, mita ostajan tulee huomioida. Eli ostajan pitaa
tiedostaa, etta paatokset, joita han tekee ovat yrityksen hyvédksi ja taman vuoksi ostot tulee tehda
ajatuksella, mikd on myyva tuote kuluttajan ndakékulmasta. Tuotteita ei voi tarkastella siitéd kulmasta,
mika on omasta mielesta hyvannakoéinen ja mika ei, vaan aina pitdd menna bisnesajattelu edella.

Ostajan tulee olla joustava, jotta han pystyy olemaan puolueeton. (Varley 2001, 40.)

Uusi muoti luo "heijastusvaikutuksia” uusille kuluttajan tarpeille. Tama tarkoittaa, etta esimerkiksi
hameen helman pituuden muuttuessa, naiset mita luultavimmin ostavat myds uudet kengat ja suk-
kahousut hameen liséksi. Ostoja mietittdessa on huomioitava tuotteiden vaikutus toisiinsa ja mietit-
tdva, mita tuotteita kannattaa hankkia liikkeeseen. (Clodfelter 2015, 181,183.)

Lisatilaukset ja ostojen ajoitus on todella tarkea osa ostoprosessia. Nykyadan muoti on isossa roolissa
ihmisten eldamdssa ja tdman vuoksi tuotteiden oikea ajoitus on erittdin tarkeda. (Clodfelter 2015,
183.)

Ostajan tulee olla tarkkana uusien tuotteiden kanssa, koska niita on tarjolla todella paljon. Siksi uu-
det tuotteet tuleekin arvioida ennen ostopaatdksen tekoa, jolloin epasopivat tuotteet jaavat pois.
Tuotteiden arviointi on tarkedssa roolissa ostopaatdksia tehdessa ja seuraavia asioita on hyva miet-
tia uusien tuotteiden kohdalla: Yhteensopivuus muiden jo myynnissé olevien tuotteiden kanssa, uu-
den tuotteen mahdollinen kannattavuus, jo olemassa olevien tuotteiden sijoittuminen tuotteiden
elinkaaressa, uuden tuotteen sopivuus asiakasryhmalle, odottavatko asiakkaat, etta liikkeessa myy-
daan uusimpia muodin karkituotteita. (Clodfelter 2015, 183.)

Uusi saa asiakkaat ostamaan, joten uusilla tuotteilla ostaja saa luotua innostusta myymalaan. Silloin,
kun ostaja tietda mitaé kuluttajat haluavat, ja varsinkin jo aikaisessa vaiheessa, tama helpottaa paa-
toksentekoa, siitd onko uusi tuote suosittu vai epasuosittu. (Clodfelter 2015, 184.)
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Ostajan tulee olla mukana siind, mita ympardivassa maailmassa tapahtuu ja olla herkka reagoimaan
muodissa tapahtuville muutoksille. Trendeista tulee olla perillé vuodesta toiseen. Vaikka tuotemuu-
toksia tulee koko ajan, muutokset ovat enemmankin kehityksellisid, kuin vallankumouksellisia, eli

muoti kiertda ja vanhaa kehitetadn aina nykyaikaan sopivaksi. (Clodfelter 2015, 184.)

Yksi tarkeimmistd paatoksista ostoissa on, kuinka innovatiivinen ja trendikas tuotevalikoiman tulisi

olla. Seuraavat asiat ovatkin tarkeitd opetella ja tutkia huolella:

e Kohdemarkkina, eli mika on kohderyhmd, jolle tuotteita myydaan ja millaisia tuotteita
ostetaan.

e Liikkeen imago. Se mita liikkeessa myydaan maarittda imagon. Tama vaikuttaa paljon
tuotevalikoimaan ja jos liikkeella on jo tarkka konsepti, silloin on helpompi tehda ostot,
koska ei tarvitse miettia niin paljon eri tekijoita.

o Kilpailu. Pitdd paattaa haluaako johtaa vai seurata kilpailua, eli onko muodin edellaka-
vija, vai odottaako, ettd uudet tuotteet on laajalti hyvaksytty.

e Muodin trendit ja teoriat. Pitdd ymmartaa teoriat, mitd tulee muodin vastaanottamiseen.
Tuotteen elinkaari on hyva tydkalu téhan, koska sita voi kayttaa ostostrategian kehitta-
miseen. Myds myyntidatan seuraaminen auttaa ostopaatoksissa, koska data nayttaa

mika on myynyt hyvin.

Ostajan ei tule unohtaa klassikkotuotteita valikoimasta, koska ndma ovat jokaisen tuotemalliston
avaintuotteita. Kuluttajat haluavat vaatekaappiinsa trendien liséksi ajattomia tuotteita, koska ne ovat
aina muodissa. (Clodfelter 2015, 185-186.)

Vaatteiden ostoprosessin tarkeimpiin asioihin kuuluu myés ymmarrys tuotteen elinkaaresta. Tuot-
teita ostaessa tama on todella tarkea asia, koska pitaa miettia kuinka kauan jokin vaate on muodissa
ja trendikas, eli kannattaako tuotetta ostaa lainkaan, vai vain pieni maara mallistoon. Yleensa tuot-
teen elinkaareessa on nelja eri vaihetta: 1) Esittely, 2) Kasvu, 3) Kypsyys/Eréapaiva, 4) Heikentymi-

nen/lasku. Alla oleva kuvio selkeyttaa hyvin tuotteen elinkaaren. (Clodfelter 2015, 190.)
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Kuvio 1. Tuotteen elinkaari (Clodfelter 2015, 190).

Myyijien kanssa kommunikointi on yksi niista asioista, jotka auttavat ostajaa tekemaan ostopaatok-
sia. Ostajien on hyva olla yhteydessa myymaldiden myyijiin, koska heiddn kauttaan saa tiedon mika
myy ja mika ei. Myyjat ovat tietoisia asikkaiden tarpeista ja haluista, ja he pystyvatkin neuvomaan

ostajaa mita kannattaisi ostaa mallistoon ja millaisia tuotteita mahdollisesti jattaa pois. (Clodfelter

2015, 114.)

Myyijien kautta ostaja saa tarkeda tietoa ja pystyy saadun tiedon pohjalta muuntelemaan ostosuun-
nitelmaa. Myos liikkeissa vierailu on tarkead, jolloin ostaja padsee itse kuulemaan asiakkaiden toi-
veita esimerkiksi vareistd, malleista ja kankaista. Vierailulla ostaja padsee kyselemaan asiakkailta
kysymyksia ja seuraamaan heita, jolloin han pystyy huomioimaan, kuinka paljon rahaa asiakkaat
ovat halukkaita kdayttamaan tuotteisiin ja kiinnittavatké he huomiota tuotteen laatuun. (Clodfelter
2015, 115-116.)

Ostajan on tarkea seurata myos liikkeen ulkopuolisia “lahteitd”, mitka auttavat ostojen tekemisessa.
Esimerkiksi muotilehdet ja alan julkaisut, muoti-ennusteet, seka internet ovat hyvia tietoldhteits.
Riippuen siitd millaisia tuotteita myy ja kuinka paljon aikaa ostajalla on, maarittaa sen, kuinka paljon
ja mita ndistd tietoldhteista kannattaa kayttda. (Clodfelter 2015, 115.)

Lehtien ja alan julkaisujen hyédyntdminen auttaa ostoissa, koska silloin sisadnostajalla on tieto siits,
mikd on muotia tulevilla kausilla, mité materiaaleja kaytetaén ja millaiset mallit ovat trendikkaita.
Ostajan tulee tietda seuraavan vuoden trendit ennen kuluttajia ja ,mika tulevista trendeista tulee
myymaan. Kaikki alan julkaisut, jotka liittyvat talouteen ja uusin tuotteisiin auttavat myés ostopro-
sessissa. (Clodfelter 2015, 116.)
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3.4 Tulevaisuuden ennustaminen

Ostaja joutuu koko ajan elamaan yhtad vuotta edelld nykyista sesonkia. Kun ostaja miettii tulevia os-
toja, on mietittava myyntia, mita asiakkaat vaativat ja millainen tuotevaraston tulisi olla. Monesti

seuraavat kysymykset auttavat paatoksenteossa:

Kuinka paljon mitékin tuotetta kannattaa ostaa?

Pitdisikd uusia tuotteita lisatd jo olemassa olevaan mallistoon?

Kuinka paljon varastoa tulisi olla, jotta padstaan suunniteltuihin myyntilukemiin?
Millaiset hinnat kullakin tuotteella tulisi olla? (Clodfelter 2015.)

Tulevaa myyntikautta miettiessa ostaja tutkii edellisen kauden myynteja, ja tdman tiedon avulla han
pystyy miettimdan, mita seuraavalle kaudelle kannattaa ostaa myyntiin. Ostajan pitda seurata myos
taloustilannetta ja kilpailutilannetta. (Clodfelter 2015.)

Tuotekategorioiden valinta on ensimmainen, mika tulee paattaa, eli mita kaikkia vaatekappaleita liik-
keeseen otetaan myyntiin ja tdman jdlkeen tulee vaikeampi vaihe, eli malliston valinta. Tama on os-
tajalle vaikea vaihe, koska heilla on todella paljon vaihtoehtoja mista valita. Monesti ostajat kiinnitta-
vat huomiota kankaisiin ja materiaaleihin, ja tekevat paatoksia ndiden pohjalta. Ostajan tulee tarjota
asiakkaille oikeita tuotteita, oikeassa paikassa, oikeaan aikaan, riitavilla tuotemaarilla ja oikeilla hin-
noilla. (Clodfelter 2015, 246; Shaw ja Koumbis 2014, 89.)

Nykytila muodissa on suurelta osin fast fashion, eli yritetdan saada runway trendit kauppoihin mah-
dollisimman nopeasti edullisemmin hinnoin. Ostajien pitdakin olla todella tarkkana mita tuotteita va-
litsee, jotta sesongin trendituotteet saadaan myytya nopeasti, eivatka tuotteet jaisi pydrimaan, jotta
niita ei tarvitsisi myyda alennuksella. (Shaw ja Koumbis 2014, 30.)

Ostaja ja suunnittelija tekevat yhteisty6ta ja ostaja on jo suunnitteluvaiheessa mukana kertomasssa
omat ideansa. He pitavét tapaamisia monta kuukautta ennen ostosesonkia ja miettivét eri asioita,
kuten tulevia trendeja. Trendien ennustuksessa erilaiset messut ovat tarkeita ostajille, koska ostaja
on naiden avulla tietoinen uusista brandeistd, suunnittelijoista ja toimittajista, seka saa uusia ideoita
tuleviin mallistoihin. Myds verkostoituminen, mahdollinen tilausten teko ja uusien toimittajien tapaa-
minen tapahtuu messuilla. (Shaw ja Koumbis 2014, 51, 59.)

Muotiviikot ovat tarkeita tapahtumia, koska sielld nahdaan tulevat trendit. Varsinkin boutique liikkei-
den omistajille ndma ovat vuoden tarkeimpia tapahtumia, koska he myyvat runwaylla nahtdvia vaat-
teita. Muut vahittaiskaupan ostajat saavat enemmankin inspiraatiota tuleviin mallistoihin. (Shaw ja
Koumbis 2014, 62.)
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3.5 Ostosuunnitelman ja tuotevalikoiman luominen

Valitse mallistoja, jotka myyvat nopeasti, on hyva ajattelutapa. Tulevaa kautta aletaan suunnittele-
maan jo vuotta tai yli vuotta aiemmin ja tdman vuoksi tuotevalikoiman suunnittelu on térkein vaihe
ostoprosessissa. Ostajan pitaa tarkistaa ostosuunitelmaa jatkuvasti, jotta han pysyy budjetissa ja
suunnitelmissa. Hyva tuotesuunnitelma on avaintekija ostoprosessissa, asiakkaan ymmartamisen
lisaksi. (Clodfelter 2015, 246.)

Ostosuunnitelmassa on otettava huomioon budjetti kategorioittain. Myynnin ja varaston ennustami-

nen on tarkedssa roolissa prosessin alkuvaiheessa, jotta ostaja pystyy paremmin hallitsemaan ostoja
my6&hemmin, kun valitsee myyntiin otettavia tuotteita. Myynteja ennustetaan edellisten kausien pe-

rusteella. (Clodfelter 2015, 246.)

Tuotevalikoimaa valitessa ostajan tulee ottaa huomioon eri liikkeiden koko, jos ostajalla on useampi
liike, mihin ostaa. Ostaja paattaa valikoimien suuruudet kuhunkin liikkeeseen sopivaksi ja vaikeinta
paattamisessa ovat pienten liikkeiden valikoimat, koska pienemman valikoiman pitaa tyydyttaa suu-

rinta osaa asiakkaista. Téma on usein vaikeaa saavuttaa. (Shaw ja Koumbis 2014, 118-119.)

Tuotteiden ndytekappaleet ja lopullisen tuotevalikoiman valmistelu. Naytekappaleet kdydaan lapi
viimeisessa vaiheessa ennen lopullisen tuotevalikoiman syntymista. Tassa vaiheessa ndytekappaleet
nahdaan monesti mallin paalla, jolloin hahmottuu paremmin milta vaate ndyttaa paalle puettuna.

Yleensa ndytekappaleella on kolme eri versiota:

1) Istuvuus ndytekappale. Ei valttdmatta oikeasta materiaalista tehty. Tama kappale
voi kulkea edestakasin monta kertaa ennen kuin oikea istuvuus on [6ydetty.

2) Lopullinen hyvaksyttava esituotanto ndytekappale. Tama ndytekappale on oikean
varinen ja materiaaliltaan oikea, ja tulee kaikkina kokoina. Tdma kappale kaytetdan
pesussa ja kuivauksissa, jotta ndhdaan tuotteen kestavyys.

3) Tuotantondyte. Tuotannon alkaessa tehdaan vield ndyte ostajalle, jotta tdma pys-
tyy tarkastamaan kaikki tuotelaput, pesuohjeet ja muut. (Shaw ja Koumbis 2014,
120.)

Lopullisen tuotevalikoiman esittelyvaiheessa valikoima esitelldadn yleensa yrityksen johdolle, joka on
mukana loppupalaverissa. Tuotevalikoiman tulee olla kohdeasiakkaille sopiva ja tassa vaiheessa
tuotteesta tulee olla kaikki mahdollinen tieto kokojakaumasta vareihin ja numeroihin, eli tuottavuus
ja muut talouteen liittyvat tiedot. My6s tuotteiden toimitusajat tulevat olla tiedossa. Kun valikoima

on kasattu hyvin, muutoksia tulee melko vahan tassa vaiheessa. (Shaw ja Koumbis 2014, 122.)
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Tuotevalikoimaa kootessa tulee vastaan riskituotteita, kuten trendikkaat varit ja printit. Naita vali-
tessa pitad olla tarkkana maaristd, koska trendituotteet ovat sellaisia, mitka eivat myy kaudesta toi-
seen. Myo6s kokojakaumaan on tarkea kiinnittdd huomiota, etta asiakkaille on saatavilla tarpeeksi

kokoja. Tuotteiden istuvuus on myos tarkedssa roolissa. (Shaw ja Koumbis 2014, 124.)

Tuotevalikoiman tasapaino on todella tarkea asia, mika tulee ottaa huomioon ostoja tehdessa. Kun
asiakas kavelee liikkeeseen, han on saman tien innostunut siitd mita nakee. Silloin, kun seuraavat

asiat ovat kunnossa, niin valikoiman tasapaino on kunnossa: (Shaw ja Koumbis 2014, 126.)

e Hyva, kokonaisvaltainen ensivaikutelma astuttaessa sisaan liikkeeseen, mika tarkoittaa, etta
valikoima on sopiva kohde asiakkaalle.

e Selva, nakyva, ajantasainen, muodikkaat varit ja design tuotteiden tarjonnassa.

e Hyva valikoima eri bréandeja (Jos on liike, missa myydaan useita brandeja).

e Hyva arvo ja selkea hinnoittelu (Ei valttamatta se halvin).

e Varaston saatavuus kaikissa kooissa, vareissa ja malleissa, seka istuvuuksissa. Tama on kai-

kista vaikein asia saavuttaa. (Shaw ja Koumbis 2014, 126.)

Uuden sesongin alussa ostaja kdy yhdessa jalleenmyyjan kanssa lapi seuraavat kolme myyntikautta:

e Edellinen kausi

¢ Tamanhetkinen sesonki. Toimitus, valvonta ja myynteihin reagointi, joko ostamalla lisaa
tuotteita tai vahentamalla joitakin tuotteita.

e Tuleva sesonki. Naytekappaleiden suunnittelu, tilausten kirjaus ja toimitusten tahdistuksen
suunnittelu. (Shaw ja Koumbis 2014, 109.)

Suunnittelu on yksi tarkein asia ostotoiminnassa, mutta kaikkea ei ole enaa jarkea suunnitella kuu-
den tai yhdeksén kuukauden paahan, koska se ei ole realistista. Ostajan pitaa reagoida asioihin no-
peasti, koska kuluttajat maaravat sen, mita myynnissa tulisi olla. Tiettyja asioita pitda suunnitella
etukateen, mutta ostajan on pystyttava toimimaan nopeasti, kun kuluttajien vaatimukset muuttuvat.
Tassa apuna on KPI (Key Performance Indicators), eli suorituskyvyn mittarit. Tarkeimmat KPI:t vaat-
teiden ostojen suunnittelussa, valvonnassa ja hallinnassa ovat: Suunniteltu myynti, edellisen vuoden
myynnit, myynnin ennuste, varaston arvo, kdyttokate, varaston kierto, hinnanalennus taso ja saavu-

tettu nettokate alennuksen jalkeen. (Shaw ja Koumbis 2014, 111,113.)
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4 CASE: KOTKAN GARDEROBIN SS20 KAUSIMALLISTON OSTOPROSESSI

Kotkan Garderobi on perustettu vuonna 2000 ja yritykseen kuuluu talla hetkella 15 VILA liikettd ym-
pari Suomen. Liikkeet omistaa Sari Pitkdpaasi ja hén toimii yrityksen toimitusjohtajana. Yrityksen
liikevaihto oli vuonna 2019 7,3 miljoonaa euroa. Pitkapaasi tekee kaikkiin omistamiinsa liikkeisiin
tuoteostot ja paattaa mita millakin kaudella myydaan. Liikkeessa myydaan VILA merkin lisaksi myos
Pieces, Object, Y.A.S ja Selected Femme merkkien tuotteita, jotka ovat myds BESTSELLERIN omis-
tuksessa olevia vaatebrandeja. Padpaino myymaldissa on kuitenkin VILA merkin tuotteissa. (Finder
2020.)

VILA on tanskalainen naistenvaateketju, joka on perustettu 1994, jolloin siita tuli osa perheomis-
teista Bestseller muotitaloa. VILAn kolme avainta ovat naisellisuus, sensuellisuus ja yksinkertaisuus.
Yrityksen visona on olla naisellisten fashionistojen suosikki bréndi ja missiona on luoda naisellista
muotia keskittyen laatuun, muotoiluun ja yksityiskohtiin. VILAn tunnusomainen tyyli on sekoitus
printteja, hienostuneita leikkauksia ja yksityiskohtia trendikkaalla tietdmyksella (Vila 2020.)

Bestseller on vuonna 1975 perustettu kansainvalinen muotialan yritys, joka on tdysin Holch Povisen
perheen omistuksessa. Yrityksen toimitusjohtaja on Anders Holch Povisen. Bestsellerin omistuksen
kuuluu 20 eri vaatebrandia, joita ovat esimerkiksi Vero Moda, Pieces, Jack & Jones ja Name It. Best-

seller tarjoaa vaatteita ja asusteita naisille, miehille, teini-ikaisille ja lapsille. (Bestseller 2020.)
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5 TUTKIMUKSEN KULKU

Tutkimus lahtee liikkeelle teorian kokoamisesta ostoprosessiin liittyen, minka pohjalta tutkimuskysy-
mykset teemahaastatteluihin on tehty. Paahaastateltavana tyossa on Kotkan Garderobin sisdadnos-
taja ja toinen haastateltava on Kuopion Vilan myymalapaéllikkd, joka kertoo oman ndakemyksensa
myymaldiden esimiesten roolin ostoprosessissa. Havainnointi osiossa kerron omista kokemuksistani

myyjan roolista ostoprosessissa.

5.1 Tavoitteet

Ty6n tavoitteena on tuoda vaatetusalasta ja sisdanostamisesta kiinnostuneiden henkildiden tietoon,
miten vaatetusalan sisadnostoja tehdaan ja mita kaikkea sisadanostoprosessiin kuuluu. Tutkimuksen
tarkoituksena on tuoda Kotkan Garderobin henkilékunnalle tietoa ostoprosessista, jotta he ymmar-

taisivat yrityksen liiketoimintaa vieldkin paremmin ja laajemmin, seka pystyisivat hyddyntamaan tie-
toa tydssaan. Esimerkiksi, mitka asiat vaikuttavat ostopaatoksiin ja miksi joitakin tuotteita ei tule

myyntiin kaikkiin myymaldihin.

Opinndytety6 auttaa mahdollisesti uusia tyontekijoita yrityksessa, kun he saavat perehdytyksen yh-
teydessa tietoa yrityksen ostoprosessista, ja tdman kautta ymmartaisivat paremmin mita kaikkea
muuta vaatetusala pitaa sisallaan, kuin pelkan vaatteiden myymisen. Tekemalld opinndytetydn tasta
aiheesta opin itsekin uutta muotiteollisuudesta ja sisadnostoprosessista. On hyva tietdd, miten osto-
prosessi toimii kdytdnndssad, ja mitd kaikkia vaiheita se pitaa sisallaan. Varsinkin, jos haluaa tehda
toita sisdanostamisen parissa, on hyva tietaa, miten ostoprosessi kulkee ja mitké ovat ratkaisevia
tekijoitd, kun esimerkiksi tuotemallistoja mietitaan.

5.2  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmia on kaksi ja ne ovat kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus ja kvalitatiivinen,
eli laadullinen tutkimus. Tutkimusmenetelmistd maarallinen tutkimus on se, mita kaytetaan silloin,
kun halutaan tutkia asioita numeroiden perusteella ja halutaan saada selville esimerkiksi, miten pal-
jon jokin tapahtuma tuo kaupungin yrityksille rahaa. (Vilkka 2014.)

Kuinka paljon, kuinka usein ja kuinka moni, ovat kysymyksid, joihin maarallinen tutkimus vastaa.
Tutkimuksen tulokset esitetadn esimerkiksi tunnuslukuina ja tutkija kertoo miten eri asiat eroavat
toisistaan tai liittyvat toisiinsa. Maarallisessa tutkimuksessa kdytetdan eri mittareita, joiden avulla
saadaan haluttu tieto. Mittareita ovat esimerkiksi kysely- ja havainnointilomake, joihin luokitellaan

eri muuttujat, kuten ika, sukupuoli ja ammatti. (Vilkka 2014.)
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Taman tyon tutkimusmenetelmana on kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus. Kvalitatiivisen tutki-
muksen tarkoituksena on todellisen eldmédn kuvaaminen ja se rakentuu tutkittavasta aiheesta aiem-
min tehdyista tutkimuksista, seka teoriasta, empiirisesta aineistosta ja tutkijan omasta paattelysta ja
ajattelusta. Laadullisessa tutkimuksessa ei ole tarkoitus tehda tutkimusta numeroiden perusteella,
vaan todellisen eldmdn pohjalta. Suosituin laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma on
haastattelu, joka voidaan toteuttaa teemahaastatteluna, puolistrukturoituna haastatteluna, yksil6- tai
ryhmahaastatteluna tai avoimena haastatteluna. Myds havainnointi on yksi aineistonkeruumene-
telmd. (Kesénen 2018.)

Puolistrukturoitu haastattelu tarkoittaa sitd, etta haastattelun kysymykset on etukdteen suunniteltu
teorian pohjalta. Tassa haastattelumuodossa haastateltava kertoo omat nadkemyksensa aiheisiin,

joita haneltd kysytaan. (Puusa ja Juuti 2020b.)

Teemahaastattelut ovat haastatteluja, jotka soveltuvat monien eri ilmididen tutkimiseen. Teema-
haastattelua kayttaessa tutkitattavien tulee olla henkilita, joilla on tietdmys kyseista asiasta ja he
pystyvat kertomaan omia kokemuksiaan ja ajatuksiaan aiheesta. Tutkijan puolestaan tulee olla pe-
rehtynyt aiheeseen huolellisesti, ennen kuin han voi toteuttaa teemahaastatelut. Teemahaastattelun

avulla tutkija saa syvennettya ymmarrystdan aiheeseen liittyen. (Puusa ja Juuti 2020.)

Teemahaastattelulle ominaista on, etta se kulkee etukateen valitun teeman ja kysymysten mukaan.
Teemahaastattelu on vapaamuotoinen tutkimusmenetelma ja se ei yleensa etene etukateen suunni-
teltujen kysymysten mukaan. Tata aineistonkeruumenetelmaa kayttamalla haastateltavilta saadaan

heidan omat tulkintansa asioista. (Puusa ja Juuti 2020.)

Havainnointi on perusmenetelmd, jota kaytetaan tieteellisessa tutkimuksessa ja se on yhteydessa
suoraan tutkittavaan asiaan. Havainnointi on aineistonkeruumenetelmista se, jota kaytetdan yleisim-
min toissijaisena tutkimusaineistona, koska sita kaytetdan tukemaan toista aineistonkeruumenetel-
maa, kuten teemahasstattelua. Havainnoinnin tarkoituksena on havainnoida esimerkiksi tutkijan

omalla ty6paikalla tapahtuvia ilmiditd. (Puusa ja Juuti 2020a.)

Aineistonkeruumentelemana tydssa on kaytetty teemahaastatteluja, jotka ovat puolstrukturoitu,
sekd havainnointia. Haastatttelut tein yrityksen sisdanostajalle ja Kuopion VILA-liikkeen myymala-
paallikdlle. Toisena aineistonkeruumenetelmana kaytin myés omia havaintojani myyjan asemasta

ostoprosessissa.

5.3 Toteutus

Tutkimus on toteutettu laatimalla puolistrukturoidut teemahaastattelut teoria-osion pohjalta, ja
haastattelujen tukena on kaytetty lisdksi tutkijan omia havaintoja. Haastatteluja varten on laadittu
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kaksi eri kyselylomaketta, koska kaikkia samoja kysymyksia ei voinut kayttaa sisdanostajan ja myy-
malapaallikdn haastatteluissa. Joitakin samoja kysymyksia haastatteluihin on kuitenkin sisallytetty,

jotta ne olisivat yhtenaisia.

Sisaanostajan haastattelu on toteutettu puhelinhaastatteluna 29.4.2020, joka nauhoitettiin litteroin-
tia varten. Haastattelun kesto oli puoli tuntia. Seuraavana pdivana haastattelu litteroitiin tekstiksi ja
sen jalkeen sitd on muokattu opinnadytetyélle sopivaan muotoon. Myymalapaallikén haastattelu ldahe-
tettiin 15.4.2020 sdhkdpostitse ja haastattelu tuli kirjallisessa muodossa takaisin 16.4.2020, jonka
jalkeen se on muovattu osaksi tutkimusta. Tutkimuksessa on osana myds omat havainnot, joita tein
ollessani myyjana Kuopion VILA-liikkeessa vuosina 2016-2019. Omat havainnot on kirjattu opinnay-

tetydpohjalle ennen haastattelujen keraamista.

Tutkimus on rajattu siten, etta sisadnostoprosessia tutkitaan siita lahtien, kun tuote-ostoja aletaan
tekemaan Kotkan Garderobille, aina siihen asti, kun tuotteet saapuvat myymaldihin myyntiin. Tutki-
mus on rajattu talla tavalla siksi, ettei tyosta tulisi liian laaja. Tutkimuksessa halutaan keskittya aino-

astaan Kotkan Garderobin sisadnostoprosessiin, eikd tuotannon alussa tapahtuviin asioihin.

5.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksessa tulee aina arvioida sen validiteettia ja reliabiliteettia. Validiteetti tarkoittaa sitd, onko
tutkimus pateva, eli onko se tehty perusteellisesti ja ovatko tulokset ja tutkimuksesta tehdyt paatel-
mat oikeita. (Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 2006.) Eli mittaako tutkimus oikeaa asiaa (Kananen
2008). Validius laadullisessa tutkimuksessa kertoo tutkitun ilmién eheytta. IImié voi olla esimerkiksi
sisdanostoprosessi ja talldin tulokset, joita tutkimuksessa saadaan pitéytyvat kyseisen ilmién luon-

teessa. (Puusa ja Juuti 2020.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta (Kesanen, 2018). Eli kuinka luotettavasti ja tois-
tettavasti kaytetty tutkimusmenetelma mittaa haluttua tutkimuskohdetta. (Tilastokeskus 2020.) Re-
liabiliteetti tarkoittaa myds sitd, kuinka pysyvia tulokset ovat. Tama tarkoittaa sitd, jos tutkimus teh-

daan uudelleen, niin saadaan samat tulokset. (Kananen 2008.)

Validiteetti ja reliabiliteetti toteutuvat tydssa, koska siina tutkitaan oikeaa ilmiéta ja asiaa. Tutkimuk-
sen teko on perusteltu ja tieto mitd haastatteluissa olen saanut, perustuu henkildiden omaan ty6-
hon, eli he kertovat omista kokemuksistaan ja tiedosta mita heilld on, seka mita heidan tyénku-
vaansa kuuluu. Teemahaastattelujen kysymykset on tehty teoria-osion pohjalta, joten tulokset hei-
jastuvat oikeaan ja aiemmin tutkittuun tietoon. Tutkimuksessa on kaytetty useamman henkildén an-
tamia nakemyksia, jotka kaikki peilautuvat toisiinsa. Samankaltaisia tuloksia voidaan saada, teke-

malla tutkimus esimerkiksi jonkin toisen yrityksen sisaanostoprosessista, jolloin tydn reliabiliteetti

tayttyy.
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6 TULOKSET

Tutkimus on toteutettu siten, ettd haastattelut on jaoteltu teemoittain seuraavanlaisesti. Mitd tapah-
tuu ennen ostoja, ostojen aikana ja ostojen jalkeen. Haastattelut kulkevat talla tavoin hyvdssa jar-
jestyksessa ja vastauksista pystyy tekemaan helpommin havaintoja ja huomaamaan mahdolliset yh-
taldisyydet.

Ensimmaisena kerrotaan sisaanostajan haastattelun tulokset, josta tulee ilmi sisddnostoprosessin
tarkemmat vaiheet ja tdman jalkeen tutkimuksessa siirrytddn myymalapaallikon haastatteluun. Vii-
meisena tuloksissa ovat omat havainnot, koska myyjan osuus sisadnostoprosessissa on pienin.
Haastateltavista on kaytetty seuraavia termeja. SO, joka tarkoittaa sisadnostajaa ja MP, joka tarkoit-

taa myymalapaallikkda. Haastattelurungot, joita olen kayttanyt, I0ytyvat liitteesta 1.

6.1 Sisdanostajan haastattelu

Tutkimuksen tulosten purkaminen alkaa sisaanostajan haastattelusta, koska tama osio on tutkimuk-
sen padroolissa. Tdssa osiossa kerrotaan sisdaanostoprosessin vaiheet ja tekijat, jotka vaikuttavat

tuotteiden valintaan.

6.1.1 Tapahtumia ennen ostoja

Ostoihin valmistautuminen on térkeda ja haastattelun tarkoituksena oli saada selville, miten yrityk-
sessa valmistaudutaan ostoihin ja milloin kevéat/kesa malliston ostoja aletaan suunnittelemaan. Si-
saanostaja tuntee jo valmiiksi omat kohdeasiakkaansa, joten hénelld on tiedossa, millaisille kulutta-
jille tuotteita hankitaan. Ostoihin valmistauduttaessa historia on tarkedssa roolissa ja historiasta ote-
taan tarkeimmat tiedot tulevia ostoja varten. Painopiste on vahvasti tulevassa ja siind mita tulevai-
suus pitaa sisallaén. Tavoitteena on miettia mika on muodin uusi suuntaus ja, mitké ovat ne tuot-
teet, joilla lyddaan lapi. Mitd asiakkaat haluavat tulevalla sesongilla. Ostojen padosassa ovat ennalta-

arvaamattomat tahdet, joita mallistoon |ahdetaan ensisijaisesti hakemaan. (SO 2020-04-29.)

Erilaisten foorumien seuraaminen auttaa sisaanostoihin valmistautumisessa ja Kotkan Garderobilla
seurataan eri maita, jotka ovat Suomea edelld muodissa. Ruotsista otetaan eniten vaikutteita ja seu-
rataan mika sielld on ollut menneelld sesongilla muodissa ja mietitdan, toimisiko tyyli myds Suo-
messa. Esimerkiksi mika oli suosiossa koulusta valmistuneilla ja rippikouluikaisilla tytéilla ja mika oli
trendi, josta kaikki puhuivat. (SO 2020-04-29.)

Kevat kauden sisdanostoissa on aiempina vuosina profiloiduttu vahvasti mekkoihin ja kevattakkeihin,
mutta kdyténtdé on muuttanut suuntaa viime vuosien aikana. Tadma johtuu siita, ettd yksildllisyys on
noussut pinnalle kuluttajien ostokayttdytymisessa ja kaikki eivat enda halua yhtd samaa tuotetta.

Yksilollisyyden korostamiseen on kiinnitetty erityista huomiota, kun ostoja on alettu miettimaan ja
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kevaan avainsanana on toiminut hajauttaminen. Isoista tuoteryhmista on vahennetty maaria ja tuo-

tejakaumaa rikottu, mika hajauttaa riskia myynnillisesti. (SO 2020-04-29.)

Kaikkia budjetin rahoja ei ole kdytetty ainoastaan tiettyihin tuotekategorioihin ja tuotteiden ostami-
nen on jatetty lahemmas sesonkia, jolloin esimerkiksi mekot ovat saapuneet mallistoon aiempaa
my6&hemmin. Tama tarkoittaa sitd, etta tavarantoimittajille on luotu painetta, kun tavaraa ostetaan
yha enemman sesongin ollessa paalld, eikd etukdteen, kuten ennen. Tuotevalikoiman hajautus on

osoittautunut positiiviseksi asiaksi, etenkin tana kevaana. (SO 2020-04-29.)

Sisaanostotilanteeseen pitaa valmistautua mahdollisimman hyvin, jotta tiedetddn mita tulevalle se-
songille Iahdetdan hakemaan. Hyvalla valmistautumisella valtetdan virheostoja ja myymattémia tuot-
teita. Ennen ostotilannetta kerdtddn dataa aiemmalta sesongilta ja yhdistelldan eri osia yhteen. Esi-
merkiksi henkildkunnan haastattelut, asiakkaiden palaute ja sisaanostajan oma paivakirja kdydaan
Iapi ja ndiden pohjalta mietitaan, millaisille tuotteille on tarve. Eri myymaldita varten tehdaan esityot
ja kdydaan lapi myytyja tuotteita, seka niiden koko jaukamaa. Talla tavoin pystytdan ndkemaan,
onko tuotteiden kokojakauma ollut oikea, ja tarvittavia asioita pystytadn muuttamaan seuraavalle
sesongille. (SO 2020-04-29.)

Kevat/kesa malliston suunnittelu alkaa kuukautta ennen ostojen alkua, mutta suunnitteluprosessi on
kaynnissa koko ajan. Sisdanostajan mukaan: "Hyrra pyorii kdynnissa koko vuoden” (2020-04-29).
Tavoitteena on ostaa hinta-laatusuhteeltaan, katteeltaan ja asiakastyytyvaisyydeltdan varmoja tuot-

teita, jotka myyvat ja tuotevalikoiman toistoa pyritdan valttdmaan. (SO 2020-04-29.)

Sisddnostojen taustalla on aina jokin tietty strategia tai budjetti, minka pohjalta tuote-ostot tehdaan.
Kotkan Gaderobilla ostot perustuvat ostobudjettiin. Kaikille myymaldille on oma ostobudjetti, joka
perustuu edellisvuoden nollabudjettiin. Budjetti on kaikille liikkeille oma, jotta pddmies Tanskassa
tietad, mita kullekin myymalalle tulee toimittaa. Budjetti on jaoteltu myds kategorioittain seuraa-
vasti: Topit, neuleet, housut, hameet, mekot, takit, bleiserit, asusteet ynna muut. Nama kaikki ovat
omilla riveilldaan jarjestelmassa, mista nakee helposti, jos jossain tuotteessa on esimerkiksi vajausta.
"Budjettia verrataan aina edellisvuoteen, mutta sen pohjalta ei tdysin voi ostoja tehdd, koska muu-

ten valinnoissa menee aivan metsaan” Sisaanostaja kertoo (2020-04-29).

Ostojen taustalla on usein arvot, minka pohjalta tuotteiden hankinnat tehdadan ja nykyisin arvot ovat
tarkead osa liiketoimintaa. Kotkan Garderobi on osa vaateketjua, joten sisa@nostaja ei pysty kovin
paljon tekemaan arvoihin liittyvia paatoksia itse. Tuotteet ostetaan siita valikoimasta, mika ketjulla

on tarjottavana ja ostot perustuvat taten ketjun arvoihin. (SO 2020-04-29.)

Ostokayttaytymistd ohjaavat kuitenkin sisdanostajan omat arvot ja kohderyhman, eli asiakkaiden
arvot. Esimerkiksi, jos jokin tuote on tehty loppukuluttajan vaatejatteestd, ja tuote on laadukas, niin
sen haluaa ostaa valikoimaan. Téllaisten tuotteiden kohdalla on tarkea miettid, kulkeutuuko tuotteen

tarina tarpeeksi hyvin asiakkaalle, jotta se on jarkevaa hankkia mallistoon. (SO 2020-04-29.)
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Asiakas ostaa yleensa tuotteen, josta tykkaa ja on vain bonusta, jos tuotteella on hyvat arvot. Harva
asiakas jattad tuotteen ostamatta, jos sitd ei ole tehty esimerkiksi kierrdtysmateriaalista. Valitettavaa
on, etta tuotteen eettisyys on vain lisa-arvo. (SO 2020-04-29.) "Jos asiakas mieltyy johonkin tuot-
teeseen liikkeessa ja hanelle kerrotaan, etta tuotteen voi esimerkiksi kompostoida, niin tdma luo ku-
luttajalle vau-efektin, mutta loppupeleissa asiakas ostaa tuotteen siksi, etta materiaali tuntuu muka-
valle” Sisdanostaja kertoo (2020-04-29).

Sisdaanostajan ty6 on tuoda arvoltaan hyvia tuotteita kuluttajien saataville, mutta on tarkeda pitaa
mielessa, ettd tuotteita ei voi aina valita niiden eettisyyden ja hyvien arvojen perusteella myyntiin.
Tuotteiden kaupallisuus on asia, mika edella paatoksissé mennaan. Esimerkiksi, jos ostajan pitaa
valita kahden mekon valilta, joista toinen on valmistettu kierrdatysmateriaalista ja se ei ole yhta kau-
nis, kuin mekko, joka ei ole kierratysmateriaalia, niin ndistd myyntiin valikoituu jalkimmainen vaihto-

ehto. Tuotteen tulee puhutella niin loppukuluttajaa kuin ostajaakin, jotta se myy. (SO 2020-04-29.)

Vastuullisuus on my0s tarkedssa roolissa kaikessa mita tehdadn ja tutkimuksessa haluttiin saada sel-
ville, otetaanko yrityksessa vastuullisuus millaan tavalla huomioon. Sisddnostaja ei pysty paattamaan
itse esimerkiksi rahdin kuljetukseen liittyvista asioista, vaan paattkset tehddaan hanta ylemmalla ta-
solla ketjussa. (SO 2020-04-29.)

On kuitenkin pienempia asioita mihin sisdanostaja pystyy itse vaikuttamaan. Korona-epidemian
vuoksi myymal6ita jouduttiin kevaan aikana sulkemaan, ja tdman vuoksi Instagramiin perustettiin
VILA- myymaldiden IG- kauppa, jonka kautta asiakkaat pystyivat tekemaan ostoksia myymaldista,
vaikka myymalat olivat suljettuna. IG-kaupan kautta tehtyjen ostosten kuljetuksiin yrityksen omis-
taja pystyy vaikuttamaan ja pyrkimyksena on ollut toimia mahdollisimman ymparistdystavallisesti.
(SO 2020-04-29.)

IG-kaupasta ostetut tuotteet lIdhetetdan asiakkaalle, hanta Iahinna olevan kaupungin liikkeesta. Esi-
merkiksi, asiakkkaan asuessa Oulussa hanelle ei |aheteta tilausta Kotkasta, jos sama tuote l6ytyy
lahempda Kuopion liikkeestd, jotta kuljetusmatka on pienempi. Kyseessa on pieni teko, mutta tama
vaikuttaa hiilijalanjalkeen. Tuotteita ei mydskaan pakata ylimaaraisiin muoveihin, vaan ne pakataan
jo valmiiksi kierratysvapaaseen paperikassiin ja silkkipaperiin. Tama tehdaan siksi, ettei kierratys
jaisi loppukuluttajan tehtavaksi. Kun muovi kierratetaan itse, niin varmistetaan se, etta kierratys ta-
pahtuu oikein. (SO 2020-04-29.)

6.1.2 Tapahtumia ostoprosessin aikana

Sisaanostoprosessissa on monia vaiheita ja Kotkan Garderobin sisddnostoprosessi lahtee liikkeelle
siitd, ettd padostot tehdaan ensin VILAN paakonttorilla Tanskassa, jossa on oma sisadnostaja, eli
paamies, joka on tehnyt tuoteostot muita sisdanostajia varten. Joskus ostoja tehdaan myds Suomen
konttorilla riippuen malliston koosta, jos mallisto on iso, niin ostot tapahtuvat Tanskassa. (SO 2020-
04-29.)
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Ostettavista tuotteista on esilla yhdet mallikappaleet, joiden pohjalta tuoteostot kdydaan tekemassa
Tanskassa. Ketjulla on omat suunnittelijat, jotka tuovat isojen muotitalojen trendit tavallisten kulut-
tajien saataville. Ostot tehdaan fyysisistéd mallikappaleista ja, jos tuotteisiin halutaan tehtdvan muu-
toksia, niin designereille annetaan palaute toivotuista muutoksista, jotka he tekevat. Mallikappaleet
menevat tietyn seulan |api, ennen kuin ne tulevat ostajien eteen. Esimerkiksi sovitus on tassa vai-
heessa tehty. Designerit ovat selvittédneet, mika on keskiverto pohjoismaalaisen naisen vartalon istu-
vuus ja tehneet mallikappaleet tdmén mukaan. Tulevaisuudessa ostot muuttuvat siten, etta malli-
kappaleet kuvataan Tanskassa ja ostot tehddan Suomesta kasin kuvien perusteella. (SO 2020-04-
29.)

Sisaanostot jaotellaan eri jaksoihin ja liikkeelle lahdetaan kuukausittain kerrallaan. Ensimmadisella
jaksolla ostetaan pidemman toimituksen tuotteet, eli kauempaa tehtailta tulevat tuotteet, joiden toi-
mituksessa menee eniten aikaa. Esimerkiksi Kiinasta tulevat tuotteet. Naiden tuotteiden kohdalla
tehtaat, tuotteiden laatu ja toimitukset ovat luotettavia ja ostot pystytdan tekemadn ensimmaisena.
Kysessa ovat perustuotteet, jotka ovat jokaisen malliston peruspilareita. Valkoinen t-paita on aina

valkoinen t-paita ja se on tuote, mika pysyy aina muodissa. (SO 2020-04-29.)

Seuraavana vuorossa ovat toisen jakson ostot. Tassa vaiheessa ostetaan kevaan juhla. Mita enem-
man trendia kohti ostoissa mennaan, sitd lAhempana sesonkia tuotteet ostetaan. Nain tehdaan siksi,
ettd sesongin lahestyessa tiedetadn paremmin, mika tulee olemaan paatrendi ja pystytdan reagoi-
maan helpommin, mitd tuotteita kannattaa ostaa valikoimaan. Trendituotteiden ostot eivat perustu
sisdanostajan tilauksille, vaan siihen, etta tuote on ostettu jo paakonttorille ja sieltd tiedustellaan,

halutaanko tietty tuote ostaa ja paljonko tuotetta toimitetaan. (SO 2020-04-29.)

Niin kuin kaikessa liiketoiminnassa, myos sisaanostoja tehdessa tulee muuttujia matkaan.

Tama kevat onkin hyva esimerkki muuttujista. Koronan vuoksi on jouduttu perumaan paljon tuot-
teita, mitka on ehditty budjetoimaan kevatsesongille, ja jotkin tuotekategoriat on taytynyt poistaa
kokonaan valikoimasta. Peruuntuneiden tuotteiden tilalle on joutunut miettimaan mahdolliset kor-

vaavat tuotteet, jotta tuotevalikoima olisi kokonainen. (SO 2020-04-29.)

Normaalitilanteessakin tuotteita peruntuu myodhaisessa vaiheessa ja téman vuoksi on oltava nopea
reagoimaan ja ostajan on pohdittava, onko sesonkiin tulossa jotain tiettya tuotetta ja saako seson-
gista korvaavat tuotteet peruuntuneiden tilalle. N&ihin tilanteisiin on olemassa fast fashion osio. Nai-
den tuotteiden elinkaari on lyhyt, koska kyseessa on tdman sesongin trendituotteet. Tassa palataan
aiemmin kasiteltyihin arvoihin ja nailla tuotteilla arvopohjaa ei juurikaan ole, koska tuotteet ovat yh-
den sesongin trendituotteita. (SO 2020-04-29.)
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Paikallisuuden huomioiminen on tarkeda, kun sisaanostoja sunnitellaan ja tehdaan useammalle eri
paikkakunnalle, ja eri myymaléihin. Kotkan Garderobilla paikallisuus huomioidaan siten, millainen
myymalan oma synnytetty kulttuuri on. Millanen asiakaskunta myymaldilld on ja millaisia ihmisia liik-
keissa kay. Myymaldiden kulttuuriin vaikuttavat paljon niiden oma henkilékunta. Esimerkiksi joissakin
myymaldissa myydaan todella paljon nahkatuotteita ja, kun naita tuotteita myydaan, niiden menekki
on suuri. Toisessa myymaldssa yleinen mielipide saattaa olla, etta heilla nahkatuotteet eivat myy
laisinkaan ja talléin tuotteita ei ole suurta menekkia. Myyjien oma arvopohja vaikuttaa paljon tuottei-

den liikkuvuuteen, mutta myos koulutus ja tuotetuntemus ovat isoja tekijoitd. (SO 2020-04-29.)

6.1.3 Ostoprosessin jdlkeen tehtdvia asioita

Sisaanostoprosessit kulkevat monesti saman kaavan mukaan ja tutkimuksessa on selvitetty, Kotkan
Garderobin ostoprosessin kaava. Ostoprosessi on tdhdan mennessa kulkenut joka kerta samalla ta-
valla, eika siina ole ollut paljon muutoksia. Korona epidemian myo6ta tilanteet ovat muuttuneet, ja
sen myota ostoprosessikin on muuttunut. Sisadnostoprosessi ei tule kulkemaan enda samaa kaavaa
kuin ennen. Prosessia muutetaan sen mukaan, millaista palautetta asiakkailta on tullut. (SO 2020-
04-29.)

Edellisen kauden jalkeen tarkeimmat tiedot talletetaan tiettyyn paikkaan muistiin. Sisédnostaja on
hyvin perilld, miten edellinen kausi on mennyt myynnillisesti, koska hdan seuraa myynteja paiva- ja
viikkotasolla. Kaikilta myymaldilta kerataan tiedot ylos ja tarvittaessa kauden tuotteiden, jotka eivat
ole myyneet, hinnat alennetaan. Tassa vaiheessa ostaja huomaa virhetuotteet ja tiedostaa ettei sa-
maa virhettd tehda toista kertaa. (SO 2020-04-29.)

Kauden jélkeen seurataan mitka tuotteet ovat myyneet ja kuinka paljon rahaa on tullut siséan. Myds
kokolajitelmia seurataan ja tarkastellaan, jotta néhdaan, onko kokolajitelma mennyt suunnitellusti,
vai olisiko tdhan pitanyt reagoida aiemmin. Esimerkiksi jostain tuotteesta on saatettu myyda XL koko
loppuun heti ja S koko on jaanyt hyllyyn, niin tastd huomaa, ettei tuote ole ollut malliltaan sopiva.
Kokolajitelmat tulevat valmiina ketjulta, joten sisdanostaja ei pysty vaikuttamaan niihin paljoa, muu-
ten kuin antamalla palaute eteenpdin, jotta lajitelma muuttuisi tulevaisuudessa sopivammaksi. (SO
2020-04-29.)

Asiakkailta tullut palaute on sisadnostajalle tarkeimpia asioita, mita tulee ottaa huomioon seuraavan
kauden ostoja miettiessa. Siséanostaja keraa asiakkailta tulleen palautteen ja kdy sen Iapi ennen
seuraavien ostojen aloittamista. Henkilokunnan palautteet kuunneellaan myds, jotta tiedetdan mita
heilld on sanottavanaan kausimallistoista. Henkilékunnalla on paras tieto siitd mita asiakkaat halua-
vat talla hetkelld, mutta harvemmin myyjilla on tietoa siitd, mika on se trendi, mita asiakkaat halua-
vat tulevalla kaudella. (SO 2020-04-29.)
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Mennytta kautta tarkastellaan eri tavoin ja monesti sesonkia tarkastellaan eri mittareiden pohjalta.
Mittari, jota Kotkan Garderobilla kdytetaan, on tuloslaskelma. Siita nakee kaiken ja erityisesti katetta
seurataan. (SO 2020-04-29.) "Itse olen niin paljon myymaloiden joka péivdsessa eldméssa mukana,
joten tiedan jo saman tien, miten kausi menee. Tamén vuoksi asioihin pystytaan reagoimaan nope-
asti, jos huomataan, ettd jokin tuote myy toisessa liikkeessa todella hyvin, niin siirretdan kyseistd
tuotetta sinne saman tien toisesta liikkeestd, jossa tuote ei valttdmatta myy niin hyvin.” kertoo si-
saanostaja (2020-04-29).

6.2 Myymalapaallikdn haastattelu

Tutkimuksessa selvitetdan myymalapaallikon rooli sisanostoprosessissa ja miten paljon he ovat mu-
kana prosessissa, kun katsotaan kokonaiskuvaa. Haastattelusta kavi ilmi, etta myymalapaallikoilla ei

ole isoa roolia prosessissa, mutta joissakin paatoksissa he ovat mukana.

6.2.1 Tapahtumia ennen tulevan kauden ostoja

Miten paljon myymalapaallikké voi vaikuttaa ostopatoksiin ja vaikuttaako asiakkailta tullut palaute
seuraavan kauden ostoihin millaan tavalla. "Myymadildapasllikko er valitettavasti voi osallistua tuotevali-
koiman hankintaan niin paljon kuin se mielestani olisi kaupallisessa mielessa tarpeellista” myymala-
paallikké kertoo (2020-04-16). Myymalapaallikét ovat 1dhimpéana asiakasta ja kuuntelevat asiakkai-
den toiveita. Samalla he ovat taho, joka havainnoi paivittdin asiakkaan ostokdyttaytymista paikka-
kuntakohtaisesti ja pystyy talla tavoin suhteuttamaan ostokayttaytymisen ja asiakkaiden toiveet tule-

viin trendeihin ja mallistoihin. Asiakaspalaute ei vaikuta tuleviin ostoihin. (MP 2020-04-16).

Tutkimuksessa haluttiin selvittda miten hyvin myymalapaallikot tietavat ostoprosessiin liittyvista asi-
oista ja ostostrategiasta. Mahdollisista strategioista myymalapaallikdlla ei ole tietoa, mutta omien
tietojensa mukaan mallistoon pyritdan poimimaan mahdollisimman monipuolisesti trendituotteita eri
tuoteryhmistd, jotka tdydentavat perustuotteita. (MP 2020-04-16.)

6.2.2 Tapahtumia kauden ostojen aikana

Paikallisuus tulee ottaa huomioon sisdanostoja tehdessd, kun myymaléita on useampia ja eri paikka-
kunnilla. Myymalapaallikon ndkemys paikallisuuden huomioimisesta on se, etta paikallisuus nakyy
vain suurimmissa kaupungeissa, kuten esimerkiksi Helsingissa ja Tampereella, koska siella tarjonta

on monipuolisempaa, kuin esimerkiksi Kuopiossa ja Joensuussa. (MP 2020-04-16.)
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Myymaldssa tehdaan tiettyja toimenpiteita ennen seuraavan kauden malliston saapumista ja toimen-
piteisiin kuuluu vanhan malliston poistaminen uusien tuotteiden alta, myymalla tuotteet alennus-
myynnissd. Uusien tuotteiden saapuessa myymaladn ne tarkastetaan ja sen jalkeen sijoitetaan par-
haille, eli nakyvimmille paikoille myymaldssa. Tuotteet sijoitetaan siten, etta ne tukevat toisiaan ja

tuovat lisdarvoa pidempaan mallistossa olleille tuotteille. (MP 2020-04-16.)

Myymalapaallikdn rooli ostoprosessissa on pieni, kuten aiemmasta kay selville ja heilld ei ole paljon
sananvaltaa liittyen tulevan kauden mallistoihin. Nakemykset, joita annetaan koskien tulevia tuot-
teita, myymalapaallikon toiveita ei ole huomioitu niin paljon, kuin se olisi kaupallisesti ajateltuna kan-
nattavaa. (MP 2020-04-16.)

6.2.3 Tapahtumia kauden ostojen jdlkeen

Kauden myyntien jalkeen myymattomat hajatuotteet poistetaan alennusmyynnissa ja tuotteet, jotka
jaavat alennusten jalkeen myymatta siirretdan odottamaan seuraavan kevaan tai kesan sesonkia,

jolloin tuotteet voidaan poistaa viela sen kauden tuotteiden kanssa yhdessa.

Edellisen kauden myynteja seurataan erilaisten mittareiden avulla ja haastattelussa yhtena kysymyk-
sena oli tietddkd myymalapaallikkd, mita mittareita kdytetdan ja han vastasi seuraavaa: " Varsinaista
mittaria ef ole, mutta voimme tarkastella paiva-, viikko- ja kuukausitasolla jokalsta tuotetta kuinka
hyvin se on kyseisend aikana myynyt” (2020). Tuotteiden vaihtuvuus on suuri, kun tuotemallistot
ovat laajoja ja tuotemaarat pienia, joten myymattdmia tuotteita jaa todella vahan jaljelle. Varaston-
kierrosta on taman vuoksi helppo tarkkailla esimerkiksi sitd, kuinka kauan tietty tuote on ollut myy-

malassa saapumishetkestd ulosmyyntiin. (MP 2020-04-16.)

6.3 Omat havainnot

Osana tutkimusta kaytin my®s omia havaintojani ajalta, jolloin tyéskentelin myyjéna Kuopion VILA-
liikkeessa. Myyjan rooli sisddnostoprosessissa on hyvin pieni, mutta sitdkin tarkeampi. Myyjat ovat
paivittdin tekemisissa asiakkaiden kanssa, joten myyiilld on paras tieto siitd mitd asiakkaat haluavat

ja mitka heidan mielipiteensa ovat mallistoista.

Asiakkaat tietavat parhaiten omat tarpensa, joten heilta tulee paras palaute siita, millaisia tuotteita
mallistoissa pitdisi olla. Heiltd saa palautteet tuotteiden istuvuudesta, materiaaleista ja vareista, seka
kuoseista. Asiakkaat ovat yha enemman tietoisempia siitd, millaisia materiaaleja he haluavat kayt-
taa, esimerkiksi neuleiden tulisi olla pehmeaa villaa ja tekokuituisia neuleita halutaan valttaa. Syksy
ja talviaikaan asia tuli esille useasti. Puuvilla on vuoden ympari yksi kysytyin materiaali ja tuotteet,

jotka ovat 100% puuvillaa menivat kaupaksi nopeasti.
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Kaikki asiakkailta tullut palaute kerrottiin eteenpdin ensin omalle esimiehelle ja sitd kautta tieto meni
yrityksen omistajalle. Omat huomiot tuotteista ja palaute siitd, mika olisi myyva tuote myymalassa,
kerrottiin myds eteenpdin. Nama palautteet menivat valilla 1api ja myymalaan saatiin tuotteita, joita
sinne oli toivottu. Tuotteet saatiin myymalaan monesti vasta seuraavalla sesongilla. Tuoteostoihin
kaytettava budjetti saattoi olla myos yksi iso tekija siihen, miksi toivottuja tuotteita ei saanut myy-

malaan.

Ennen seuraavan kauden malliston saapumista, sisadnostaja piti myymaldiden henkilékunnalle esit-
telyn uuden sesongin uutuuksista. Sisdanostaja kertoi mikd on seuraavalla kaudella paatrendi ja an-
toi tietoa tuotteista, jotka olivat tulossa myyntiin. Tiedoista oli hyotya tuotteiden myymisessd, koska

tuotteilla oli tietty tausta, miksi ne ovat paatyneet mallistoon.

Saapuneen tavaran tarkastus on yksi tarkea osa ostoprosessin loppua, jotta tiedetdan, onko tava-
rantoimittaja toimittanut oikean maaran, oikeita tuotteita. Toimitettujen tuotteiden maara, varit ja

laatu tarkastettiin ennen kuin ne laitettiin esille.
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7  JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tuotteiden sisdanostaminen on padosin tulevan ennakoimista ja riskien ottamista. Historiasta kayte-
taan tietoa jonkin verran, mutta menneelld kaudella myydyt tuotteet eivat ole paaroolissa uusia os-
toja miettiessa. Ostoja tulee miettia huolellisesti, jotta virheosumia valtettdisiin. Sisaanostot pyritadn
tekemadn mahdollisimman lahella tulevaa sesonkia, jolloin tiedetaan paremmin, mitka ovat kauden
kuumimmat trendit. Perustuotteet ovat tuotevalikoimien peruspilari, joten niita ei saa unohtaa vali-
koimasta. Valkoinen t-paita tulee olemaan aina valkoinen t-paita ja se on tuote, mika ei koskaan

mene pois muodista.

Yksil6llisyys on pinnalla talla hetkella ja sisa@anostoissa on alettu ottamaan enemmén huomioon
tama. Tuotteita ei ole jarkevaa ostaa suuria madria tietyissa tuoteryhmissa, vaan tuotejakaumaa
hajautetaan. Talla pyritdan siihen, etta tuotevalikoimasta tulisi mahdollisimman monipuolinen, mika
on jarkevaa, koska kaikki ihmiset eivat halua yhta ja samaa tuotetta, vaan valikoimassa on hyva olla
vaihtelevuutta.

Meneillaan oleva koronatilanne on vaikuttanut téman kevaan ostoihin suuresti. Epidemian myo6ta
asiat ovat muuttuneet kesken ostoprosessin ja tilanteen tuomat muutokset tulevat vaikuttamaan
tulevaisuuteen. Tdman kevaan osalta on jouduttu perumaan esimerkiksi kokonaisia tuoteryhmia,
jotka on ehditty jo budjetoida sesongille. Ostoprosessia tullaan muuttamaan ja riskeja koitetaan va-
hentaa sillg, ettei ostoja tehda yhteen kategoriaan liian paljon, vaan tehdaan hajontaa eri tuotekate-
gorioiden vélille.

Sisadnostoprosessi pyorii koko vuoden ja sisad@nostajan sanoin “hyrra pyorii koko ajan” (2020), joten
muodista on oltava taysin perilla ja tiedettdva, mita kuluttajat haluavat. Esimerkiksi seuraamalla
muita maita, jotka ovat Suomea edellad trendeissa. Se mika Ruotsissa on talld hetkelld muodissa, tu-
lee my6s Suomeen ja on mietittava mitka tuotteet ovat sellaisia, jotka toimivat myds Suomen mark-
kinoilla.

Johtopdatdksena tuloksista voi vetaa sen, etta sisdanostoprosessi on muuttumisvaiheessa ja vanhoja
tapoja joudutaan muuttamaan, koska maailma ja ihmisten ostokayttdytyminen tulee muuttumaan.

Tuotteita ei haluta ostaa enad monta kuukautta etukateen, jotta tuleviin trendeihin ehditdan reagoi-
maan ja valikoimaan pystytdan hankkimaan tuotteita, jotka tulevat olemaan pinnalla. Yksil6llisyys on

suunta, johon halutaan menna ja sisa@nostot tehdaan sen mukaan.

Yhteinen asia, joka tuli esiin kaikilla, ja joka oli teoria-osiossakin tarkedssa roolissa, on asiakkaiden
ja yrityksen henkilékunnan, eli myyjien palautteen kuunteleminen ja kasitteleminen. Siséanostaja
kertoi, ettd kaikki palaute kaydaan edellisen kauden myyntien jalkeen Iapi. Myymalapaallikon kanta
oli, etta palautetta, varsinkaan myymalapaallikéilta ei oteta valttdmatta niin hyvin huomioon, kuin

olisi toivottavaa. Omissa havainnoissa kdy ilmi sama, ettei palautteita valttamatta oteta niin hyvin
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huomioon kuin voisi. Johtopaatoksena tasta voisi vetaa sen, etta yrityksen omistajalla ja tydnteki-

joilld on palautteen antamisesta hieman eri nakékulma.

Yksi kehitysehdotus on, etta ostaja kuuntelisi enemman myymalapaallikita ja myyjia ostojen suun-
nittelussa ja paatoksissa mitd ostaa. Varsinkin sesongin ollessa paalla budjetin antaessa periksi olisi
hyva, jos myymalapaallikdiden toiveita tuotteista otettaisiin huomioon. Esimerkiksi asiakkaat saatta-
vat kysella paljon tiettya tuotetta tai myyjat ja myymalapaallikét ovat itse sitd mieltd, etta jokin

tuote myisi hyvin myymalassa, niin olisi hyva ottaa riskeja joidenkin tuotteiden kohdalla.

Toinen kehitysehdotus on, etta sisdanostoista voisi kertoa henkilokunnalle tarkemmin sisadnostoihin
liittyvista asioista ja varsinkin sen miksi joitakin tuotteita menee toiseen myymalaan ja toiseen ei.
Tallin henkilékunta ymmartaisi paremmin, miksi ja miten tuotteet on valikoitu. Tiedonkulku on tar-
kead, jotta kaikki ymmartavat mista heidan tydssadn on kyse ja mita asioita tapahtuu ennen kuin
vaatteet tulevat myyntiin. Hyva tiedonkulku parantaa liiketoimintaa ja yrityksen tyontekijat pystyvat

tekemaan tyonsa vieldkin paremmin, kun heilld on kattava tieto eri vaiheista liiketoiminnassa.

Koronan vuoksi kayttoon otettu Instagramissa toimiva VILA myymaldiden IG- kauppa olisi hyva pitaa
jatkossakin kaytossa. Mielestdni sen avulla saisi hyvin lisamyyntia, koska asiakkaat eivat valttamatta
paase aina heti ostoksille esimerkiksi lahikaupungeista Kuopioon. Varsinkin sesonkituotteet, jotka
ovat malliston paatahtia, ovat sellaisia mita asiakkaat haluavat ja ne usein myydaan loppuun muuta-
massa padivassa. Talldin naita tuotteita pystyisi ottamaan mallistoon isomman maarén, koska me-

nekki olisi mahdollisesti suurempi.

Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus toteutuvat tydssa. En ole julkaissut mitaan tietoa ilman, etta
olen kysynyt haastateltavilta luvat tietojen julkaisuun. Osa tiedoista, joita olen kayttényt opinndyte-
tydssa, ovat julkista tietoa ja l16ytyvét internetistd. Olen saanut luvan Kotkan Garderobin omistajalta
tehda opinndytetydsta julkinen. Kaikki tieto mika on kirjoitettu ldhteistd, on referoitu, ja lahteet mer-

kattu kaikesta lainatusta tiedosta ylos.

Omasta mielestani reliabiliteetti ja validiteetti toteutuvat tydssa, koska tutkimuksessa on saatu luo-
tettavaa tietoa, joka perustuu aiemmin tutkittuun tietoon ja teoriaan. Tutkimuksessa on haastateltu
useampaa henkilod, seka kaytetty omia havaintoja, joiden pohjalta pystytdan kertomaan, etta tieto
on luotettavaa, koska tieto perustuu henkiliden tyéhon. Kaikilla tutkimukseen osallistuneilla tuli vas-
tauksissa esille samoja asioita, joten tulokset ovat perusteltuja. Samankaltaisia tuloksia voidaan
saada tekemalld tutkimus esimerkiksi jonkin toisen yrityksen siséanostoprosessista, jolloin ty6n relia-
biliteetti tayttyy.
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8 POHDINTA

Tein opinndytetydn vaatetusalan sisdanostoprosessista, koska mielestani aiheesta ei ole tarpeeksi
tietoa saatavilla. Tietoa ja teoriaa I6ytyy, mutta itse ostoprosessista kdytanndssa ei ole paljoa tietoa
saatavilla. Tyd antoi itselle paljon hyddyllistd ja uutta tietoa tulevaisuutta ajatellen ja ymmarran pal-
jon paremmin, mita kaikkea vaatteiden ostaminen pitaa sisalladn. Esimerkiksi, miksi joitakin tuotteita
ei saada myyntiin tiettyihin liikkeisiin ja minka asioiden pohjalta ostopaatoksia tehdaan. Tuotevali-
koimien hankintajérjestys tuli myds uutena tietona ja se, etta trendituotteet ostetaan todella myo-
haisessa vaiheessa. Nama ovat asioita, joita myyjat eivat tieda, jos sisédanostamisesta ei ole aiempaa

tietoa tai sisddnostaja ei ole kertonut tietoa eteenpain.

Teoria-osio ja haastattelut tukevat hyvin toisiaan, koska haastattelukysymykset on tehty teoriaosion
pohjalta. Osaan hahmottaa paremmin kokonaisuutta ja mita kaikkea kdydaan lapi ennen kuin vaat-

teet ovat liikkeessa myynnissa ja miksi juuri tietyt tuotteet on valittu kokoelmaan.

Tutkimus oli mielestani onnistunut, vaikka meneillaan oleva korona epidemian tuoma erikoistilanne

hieman hankaloitti sisadnostajan haastattelun saamista. Haastatteluun ei pystynyt kayttamaan niin

paljon aikaa, kuin olisi tarvinnut, mutta olen tyytyvainen tuloksiin, koska sain uutta ja tarpeeksi kat-
tavaa tietoa sisaanostoista.

Mitd hyotya opinndytetyosta on Kotkan Garderobille? Mielestani tyosta on hydtya kaikille tydnteki-
joille yrityksessa, jotta he pystyvat tekemadan tydnsa vieldkin paremmin, koska heilld on yksityiskoh-
taisempaa tietoa siitd, mita kaikkia vaiheita on kaytéva lapi, ennen kuin vaatteet ovat myymalassa.
Myyjat esimerkiksi tietdvat paremmin miksi tietynlaiset tuotteet eivat tule heidan myymalaansa

myyntiin. Omat kehitysehdotukset voivat olla apuna yrityksen tulevaisuutta miettiessa.

Opinnadytety6tani voi mahdollisesti kayttda myds opetusmateriaalina esimerkiksi Savonia ammatti-
korkeakoulussa, missa vaatteiden sisdanostoprosessista ei ole laisinkaan tietoa saatavilla. Logistiik-
kaan ja hankintohin liittyvalla kurssilla voisi kayttda tdman tyén materiaalia, jotta saataisiin myds

toisenlainen nakokulma ostotoiminnasta.

Jatkotutkimusaiheita tydlle voisivat olla esimerkiksi perehtyminen ostoprosessin alun tapahtumiin.
Materiaalien valintaan, tuotteiden suunnitteluun ja Tanskan puolella tapahtuviin tuoteostoihin. Jatko-
tutkimus tulisi tehda haastatteluna Tanskan paakonttorilla tydskenteleville henkildille, koska toimin-
not tapahtuvat siella. Tama tutkimus olisi hieman hankalampi toteuttaa, koska pitdisi saada yhteys
Tanskan padhén ja tutkimuksen haastattelut tulisi tehda englanniksi. Télla jatkotutkimuksella saisi
vieldkin paremman pohjan koko hankintaprosessin ymmartamiselle ja aiheesta saisi viela syvallisem-
min tietoa.
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Kaiken kaikkiaan opinndytetyd on onnistunut hyvin siihen ndhden, etta aikataulu venyi alkuperai-
sesta suunnitelmsta puoli vuotta. Alkuperdisen suunnitelman mukaan opinndytetyon piti valmistua
joulukuussa 2019. Aikataulutuksessa oli siis haasteita ja opin tyon aikataulutuksesta sen, etta pitda
olla konkreettisia paivamaaria tiedossa, jotta tietdd milloin kunkin opinndytetyon osan tulee olla val-
miina. Kun tarkkoja aikatauluja ei ole, niin silloin tyd ei etene. Olen ollut melkein koko opinndytety6-
prosessin ajan taysipaivasesti tydelamadssd, joten tydhon ei ole pystynyt kdyttamaan niin paljon ai-
kaa kuin olisi halunnut ja aikataulut ovat tamankin vuoksi venyneet.

Opinnaytetyoprosessi oli kokonaisuudessan opettava kokemus ja omat tieteellisen kirjoittamisen tai-
dot ovat kehittyneet. Osaan paremmin hahmottaa, mitd kaikkea tulee ottaa huomioon ja kuinka pal-
jon asioita pitda perustella, kun on kyse tutkimuksesta. Esimerkiksi tutkimushaastattelua mietitta-
essa on mietittdva kysymyksia ja teemoja teorian pohjalta, jotta tyosta tulee ehed kokonaisuus, eika
tutkimus ole vain irrallinen osa, joka roikkuu tydssa mukana.
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LIITE 1: HAASTATTELURUNGOT

Sisdanostajan haastattelu

Ennen ostoja

Ostoprosessin aikana

Ostoprosessin jalkeen
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Miten ostoihin valmistaudutaan? ja mita kaikkea ennen ostojen aloittamista
tulee ottaa huomioon?

Onko taustalla jokin tietty ostostrategia, minka pohjalta ostoja aletaan mietti-
maan? Onko kaikille likkeille oma budjetti, vai yksi kokonainen budjetti?
omalla rivilla. Nakee mita cappeja on missakin. Nakee budjetista, ettd on
Milloin aloitat kevat/kesa malliston ostojen suunnittelun?

Seuraatko trendeja ja kaytkd alan messuilla tai seuraatko muita alan julkai-
suja?

Mihin asioihin tai arvoihin perustat ostopaatokset?

Miten otat vastuullisuuden huomioon, esimerkiksi vaatteiden materiaaleissa ja

kuljetus materiaaleissa, seka kuljetuksissa?

Mitd muuttujia matkan varrella tulee? Ja tuleeko naita paljon? miten mahdol-
lisiin muutooksiin reagoidaan?

Miten ostoprosessi léhtee liikkeelle ja mita vaiheita se sisaltaa?

Miten lokalisaatio, eli paikallisuus huomioidaan hankinnoissa? Ja miten jaotte-

let tuotevalikoimat eri liikkeisiin?

Seuraako ostoprosessi tiettya kaavaa joka kerta?

Mita kaikkia asioita teet edellisen kauden myyntien jalkeen?

Huomioitko asikkailta tullutta palautetta ja kdytdtkd palautetta seuraavia os-
toja tehdessa? Enta myyijiltd tullut palaute mallistosta?

Onko kaytdssa joitain mittareita, joilla mitataan mennytta kautta? Mitd mitta-

reita?
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Myymalapaéallikdn haastattelu

Ennen ostoja

- Miten paljon myymalapaallikdlla on sananvaltaa liittyen kausimalliston tuotevalikoimaan? Vaikuttaako asiak-
kailta tullut palaute miten paljon seuraavan kauden ostoihin?

Kaytetdanko ostoissa jotain tiettya strategiaa?

Ostojen aikana

- Kuinka hyvin paikallisuus (lokalisaatio) otetaan huomioon ostoissa?

- Mita kaikkia toimenpiteitd myymaldssa tehdadn, ennen kuin uusi mallisto saapuu? Ja mita sitten, kun mal-
listo saapuu liikkeeseen?

- Miltd osin koet olevasi osa sisdanostoprosessia? Tai miten paljon myymalapaallikké on ostoihin liittyvissa

paatoksissa mukana?

Ostojen jalkeen

- Mitd asioita teet kauden myyntien jalkeen?

- Onko kaytossa joitakin tiettyja mittareita, milla edellistd kautta mitataan? (myynnin mittarit yms)



