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Yksi paivittaistavarakaupan tarkeimmistd kannattavuuden seurannan tunnusluvuista on
myyntikate. Taman opinndytteen toimeksiantajana toimi Pirkanmaan Osuuskauppa,
jolla on useita péivittdistavaraa myyvia ketjuja. Heikot talousndkymat vaikuttavat myos
paivittdistavarakaupan myyntiin. Samalla, kulujen noustessa, on kannattavuuden séilyt-
tamiseksi l0ydettdva uusia keinoja. Toimeksiantaja halusi selvittdd S-market-ketjun
myyntikatteen muodostumista eri esillepanoissa. Tyon tavoitteena oli 10ytaa keinoja
ketjun myyntikatteen parantamiseen. Tyolla haluttiin selvittda tavararyhmien sijoittelun
vaikutusta sek& parantaa myymaéldiden tietoisuutta katteen rakentumisesta.

Teoreettinen viitekehys perustuu kannattavuuteen tuloslaskelman nakodkulmasta seka
myyntikatteen muodostumiseen. Teorian ensimmaisessa osuudessa keskitytaan yleisesti
myyntikatteeseen péivittaistavarakaupassa. Toinen osuus syventéa nakokulmaa Pirkan-
maan Osuuskaupan tasolle. Tyon teorian lahteind kaytettiin kannattavuudesta kertovia
teoksia, Internetistd 10ytyvié artikkeleita ja tutkimuksia, haastatteluja seké tekijansa ko-
kemusta paivittdistavarakaupasta. Tutkimus myyntikatteesta toteutettiin toiminnallisena
tutkimuksena ja siind hyodynnettiin sek& méaarallista ettd laadullista tutkimusta.

Tutkimuksen pohjalta tehtiin toimeksiantajalle analyysi havaituista asioista. Sen tuotok-
sena laadittiin taulukko, jonka avulla myyntikatteen seuranta on helpompaa ja tehok-
kaampaa. TyOkalu myos parantaa myymaldiden tietoa katteen jakautumisesta eri esille-
panojen kesken. Paivittdistavarakaupassa useat eri tekijat vaikuttavat myyntikatteen
muodostumiseen. Esillepanojen vaikutuksen laskemiseksi, kaikki muut tekijat tulisi
pystya sulkemaan pois. On kuitenkin vaikeaa tasmallisesti selvittdd, kuinka paljon asia-
kaskunta esillepanojen myyntikatteen rakentumiseen vaikuttaa. Tutkimuksessa tehtyjen
haastattelujen perusteella selvisi, ettd marketpééallikot tarvitsevat apua asiakastiedon
tulkitsemiseen. Tyon pohjalta voisi suositella paallikdiden asiakastiedon analysointitai-
tojen kehittamista.

Osa opinnaytetyon liitteista sisaltdd S-market-ketjun oikeita toteutuneita myynti- ja ka-
telukuja. Tastd syystd nadmé liitteet on salattu. Tutkimuksessa mukana olleiden S-
markettien nimet on muutettu.

Asiasanat: myyntikate, kannattavuus, paivittaistavarakauppa
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In the grocery retailing business, one of the main profitability indicators is the gross
margin on sales. This thesis was commissioned by Pirkanmaan Osuuskauppa, which has
several grocery chains. The economic downturn is affecting its sales while at the same
time costs are rising, so it is critical to find new ways to maintain profitability. The aim
of this thesis was to discover ways to improve gross margins in the S-market chain. The
specific objectives were to find out how the presentation of goods affects and to in-
crease awareness in the stores of the structure of gross margins.

The theoretical context is based on profitability and gross margins. The first part ex-
plains how the gross margin is formed. The second part covers the issues from the point
of view of Pirkanmaan Osuuskauppa. The source literature was textbooks that deal with
profitability, articles and studies found on the Internet. Also, interviews and the author’s
experience in retailing were utilized. The study was carried out as action research, and
included quantitative and qualitative methods.

On completion of the study, the client received an analysis of the findings that had been
discovered. The practical outcome of the study was a new tool that will facilitate and
enhance the monitoring of gross margins. It will also improve awareness among store
personnel of how the gross margin is formed in different presentations. Many different
things affect the gross margin. In order to calculate the effect of presentation, it must be
possible to exclude other factors. The customers’ purchasing behavior is the most diffi-
cult issue to factor in to the calculation. That is why it was very challenging to find out
how much it affected the difference in gross margins when product presentation was
changed. The interviews conducted with store managers during the study show that they
need help in understanding customer information. Based on the study, one recommen-
dation would be to improve store managers’ skills in analyzing customer information.

Part of the thesis appendix includes real sales and gross margin data from the S-market
chain. That is why this information has been excluded from published version. Similar-
ly, the names of those S-markets that were included in study have been changed for con-
fidentiality reasons.

Key words: gross margin on sales, profitability, grocery retailing
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1 JOHDANTO

Taman tyodn toimeksiantajana toimii Pirkanmaan Osuuskauppa. Yritys on Pirkanmaan
talousalueella toimiva monialayritys ja on yksi alueensa suurimpia tyollistdjid. Pirkan-
maan Osuuskauppa on osa S-ryhmé&d ja omistaa yhdessd 20 muun alueosuuskaupan
kanssa Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnan. Vaikka yritys nykypéivana toimii
useilla eri toimialoilla, on sen kivijalkana ja liikevaihdon perustana aina toiminut paivit-
taistavarakauppa. Vuonna 2013 Pirkanmaan Osuuskaupan paivittéistavarakaupan verol-

linen myynti oli 601,3 milj. € (Pirkanmaan Osuuskaupan vuosikertomus 2013).

Pirkanmaan Osuuskaupalla on eri liikeideoilla toimivia ketjuja, jotka myyvét paivittais-
tavaraa. Né&itd ovat Sale-, S-market- ja Prisma-ketjut. S-market-ketjua voisi kuvailla
asiakaslupauksensa mukaan seuraavasti: helppo ja nopea ostospaikka, jossa on aina
edulliset hinnat. Myymaélat ovat tilavia sekd valoisia ja tuotteet on helppo l6ytéa. S-
marketista 10ytyy laaja tuoretuotevalikoima seka paikallista kysyntéa vastaava valikoi-

ma. (S-kanava.)

Yksi tarked paivittdistavarakaupassa seurattava tunnusluku on myyntikate. Pirkanmaan
Osuuskauppa haluaa selvittdd mista myyntikate eri S-marketeissa muodostuu sekéd mista
tekijoista erot yksikoiden katteissa johtuvat. Myyntikatteen ja myyntikate- % lasku-

saannot ovat:

Liikevaihto — muuttuvat kustannukset = myyntikate

100 * myyntikate/liikevaihto = myyntikate- %

1.1 Tausta

Paivittaistavarakauppaa voidaan pitdd matalakatteisena volyymikauppana. Tama tarkoit-
taa sitd, ettd yhden tuotteen myynti- ja ostohinnan erotus jattdd kaupalle suhteellisen
pienen osan. Talloin eri tuotteita taytyy myydéa paivittain useita tuhansia, eli myyntivo-
lyymi on oltava suuri. Vuonna 2013 péivittdistavarakaupan myynnin kasvu hidastui
edelliseen vuoteen verrattuna. Myds myyntivolyymi laski jo toista vuotta perakkain.

Viimeisen 35 vuoden aikana ruokakaupan volyymit ovat laskeneet vain kolmasti aiem-
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min. (Paivittdistavarakauppa ry 2014.) Ostovoima sekd kuluttajien luottamus omaan
talouteensa ovat olleet laskussa. Myoskaan 2014 vuoden ennusteet eivat lupaa vield
kovin hyvi& talousndkymid Suomessa. Myyntivolyymi Pirkanmaan osuuskaupassa on
laskenut eniten S-market-ketjussa. Tavoitteena vuodelle 2014 onkin myynnin ja erityi-
sesti volyymin kasvattaminen. Tama taytyy tehdé kuitenkin suunnitelmallisesti ja huo-

mioida samalla kannattavuuden sdilyminen.

Vaikka viime vuosina julkisuudessa on puhuttu paljon kaupan keskittyneisyydesta
Suomessa, niin Kilpailu on silti kovaa. Myyntikate muodostuu suurelta osin osto- ja
myyntihintojen erotuksesta. Kova hintakilpailu verottaakin suoraan kaupan katetta ja
hintakilpailun voidaan odottaa kovenevan tulevina vuosina. Myods muut kulut uhkaavat
nousta tuottoja enemman. Talloin kaupan on Iéydettava uusia keinoja kannattavuuden
séilyttamiseksi. Myyntikate on siis yksi péivittdistavarakaupan tarkea tunnusluku. Pir-
kanmaan Osuuskaupassa on todennékaisesti ennenkin tehty tutkimuksia myyntikattees-
ta. Tutkimukset kuitenkin usein keskittyvét yhden yksikon myyntikatteen parantami-
seen. Tuoretta ketjutasoista tutkimusta seka siitd johdettuja toimenpiteité ei ole saatavil-

la.

1.2 Tavoitteet ja tarkoitus

Tyon tavoite on 10ytéa keinoja S-market-ketjun myyntikatteen kehittdmiseen. Tarkoitus
on l6ytaa asioita, joita voitaisiin hyddyntaa kaikissa yksikodissa sekd mahdollisesti myos
muissa ketjuissa. Jo hyvin pienet muutokset voivat tehda ketjutasolla satojentuhansien
eurojen eron tuloksessa. Yksikdiden myyntikatteissa on suuria eroja, vaihteluvali on
noin 5 %. Tyo6lla halutaan selvittdd mistd ndin suuret vaihtelut johtuvat. Talla hetkell&
yksikdt seuraavat omia myyntikatteitaan seka niiden kehitysta.

Yksikoissa seurataankin usein koko myymaélédn myyntikatetta. Tietoisuus eri tavararyh-
mien katteista on todennédkdisesti aika vaihtelevaa. Useimmiten helposti pilaantuvien
tuoretuotteiden myyntikatetta seurataan tarkemmin kuin teollisen kuivatavaran. Tarkoi-
tus on syventdd yksikdiden ymmarrystd katteen muodostumisesta ja jakautumisesta
kaikkien eri tavararyhmien kesken. Tyolla halutaan selvittdd tavararyhmien sijoittelun
myyntikatevaikutusta. Useissa S-marketeissa on toteutettu tai toteutetaan vuoden 2014

aikana myymaléan uudistuksia. Tuloksia voidaan hyddyntaa néitd uudistuksia suunnitel-
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taessa. Osuuskaupan pt-kaupan johtoryhmaé saa tyostda myos liséé tietoa myyntikatteesta

talouden johtamisen tueksi.

1.3 Tyodn rakenne ja rajaus

Teorian ensimmaisessa osuudessa keskitytdén yrityksen kannattavuuden rakentumiseen.
Siind kdydaan lapi kannattavuuden tunnuslukuja seké katetuottolaskennan perusteita.
Tyossa keskitytddn kannattavuuteen pédéasiassa tuloslaskelman nakokulmasta, silla ta-
seen kannattavuutta mittaavilla luvuilla ei ole tyon kannalta oleellista merkitysta. Seu-
raavaksi kasitelladn myyntikatetta ja sen kehitystd péivittdistavarakaupassa. Osuudessa
avataan tuloslaskelmaa myynnistda myyntikatteeseen asti seka kerrotaan asioita, jotka
vaikuttavat péivittdistavarakaupassa myyntikatteen muodostumiseen. Lopuksi késitel-
ld&n myyntikateajattelun kaytannon hyodyntdmista seka kaupanalan tulevaisuuden na-
kymi&. Teorian toinen osa syventaa ndkokulmaa yleisesta teoriasta Pirkanmaan Osuus-
kaupan seka S-market-ketjun tasolle. Siina kdydaan lapi mité erilaisia myyntikate késit-
teitd osuuskaupalla on kéaytossa, seka milld tunnetuilla tekemisilla myymalét voivat vai-

kuttaa oman katteensa muodostumiseen.

Tyon kolmas osuus muodostuu tutkimuksesta joka toteutettiin alkuvuodesta 2014. Tut-
kimuksen tarkoituksena oli 16ytdd keinoja myyntikatteen kehittdmiseen avaamalla S-
market -yksikkdjen myyntikatetta pienempiin ryhmityksiin. Tutkimuskysymys oli sel-
vittdd miten esillepanojen sijoittelut myymalassa vaikuttavat myyntikatteeseen. Tutkit-
tavista yksikoistd tehdyistd havainnoista tehtiin analyyseja tdiméan kysymyksen pohjalta.
Ongelmaksi tutkimuksessa nousi se, ettd havaitut eroavaisuudet tulivat esille yksittaisis-
sé tapauksissa. Selvid, yleistettavié asioita ei otoksesta 16ytynyt. Tassa tutkimusvaihees-
sa taytyikin tehda paatos siitd, jatketaanko tutkimusta ottamalla tutkimukseen liséé yk-
sikoitd. Tama olisi kuitenkin laajentanut tutkimusta niin paljon, ettd aikataulut eivat olisi
enda pitdneet. Talloin péaadyttiin tekemaan jo esille tulleista asioista toimeksiantajalle

analyysi sekd miettiméén jatkoa uudesta ndkokulmasta.

Tutkimuksen kuluessa herdsi myds muita ajatuksia alkuperdisen tutkimuskysymyksen
rinnalle. Esillepanojen muutosten myyntikatevaikutuksen seuranta oli haastavaa ja aikaa
vievad. Kaikkea tietoa ei myoskaan aina ollut saatavilla. Tutkimuksen tuotoksena laadit-

tiin taulukko myyntikatteen seurantaa varten kaikkien S-markettien kayttoon. Taulukos-
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ta my6s muut kuin tutkimuksessa mukana olleet yksikot saavat tarkempaa tietoa omasta
katejakaumastaan. Taulukkoa voidaan hyoddyntdd tulevissa esillepanojen muutoksissa

sek& myyntiesittelyjen seurannassa.
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2 YRITYKSEN KANNATTAVUUS

Yrityksen yksi tarkeimpia toimintaedellytyksia on kannattavuus. Liiketoimintaa voidaan
yleisesti pitdd kannattavana jos toiminnan tuotot ovat kustannuksia suuremmat. (Vilk-
kumaa 2005, 13.) Mikaan liiketoiminta ei voi jatkua pitk&an tuottamalla jatkuvasti tap-
piota. Kannattavuutta voidaan mitata useilla erilaisilla tunnusluvuilla, ja toimialasta
riippuen kaytetyt mittaristot saattavat vaihdella. Ottaen huomioon edelld mainitun maa-
ritelméan kannattavuudesta, voitaisiin kuitenkin olettaa, ettd jokaisen yrityksen kannatta-

vuutta mitataan vahintaan seuraavasti:

Tuotot — kustannukset = voitto/tappio

Kannattavuus voidaan ilmoittaa absoluuttisella luvulla, kuten edellisen kaavan ilmoitet-
tu tunnusluku eli yrityksen voitto. Toinen vaihtoehto on kayttda suhteellisen kannatta-
vuuden lukua. Téallainen voi olla tuottojen ja kulujen erotuksen suhde esimerkiksi péaa-
omaan. Kannattavuuden mittarit jaetaan yleensa liikevaihtoon suhteutettuihin katemitta-
reihin kuten myyntikateprosentti ja liiketulosprosentti, sek& pddomaan suhteutettuihin
tuottomittareihin kuten oman p&ioman tuottoprosentti (Balance consulting: tunnuslu-

vut).

2.1 Katetuotto- ja kannattavuuslaskenta

Katetuotto lasketaan vahentamalla myynnist4d muuttuvat kustannukset. Voitto saadaan
vahentdmalld katetuotosta kiintedt kustannukset. Kustannusten jako muuttuviin ja kiin-
teisiin saattaa olla nykypdaivana haasteellista. P&dasaantoisesti kuitenkin muuttuvina kus-
tannuksina voidaan pitéd&d kustannuksia, jotka muodostuvat tuotteiden valmistuksesta tai
myynnistd. Kiintedt kustannukset muodostuvat yritykselle riippumatta tuotanto- tai
myyntimaarésta. Talloin siis esimerkiksi kaupan on myytéva tuotteita niin paljon, etta
niiden yhteenlasketulla katteella katetaan kaikki kiintedt kustannukset ja voittotavoite
(Neilimo & Uusi-Rauva 2012, 68). Katetuotto voidaan ilmoittaa joko absoluuttisena tai

suhteellisena lukuna.
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Katetuottolaskennan pohjalta voidaan piirtdd kannattavuuskuvio (kuvio 1). Téssa kes-
keisia kasitteitd ovat kriittinen piste ja varmuusmarginaali. Kriittinen piste tarkoittaa sité
myyntimé&araa jolla tulos on nolla eli tuotot ja kustannukset ovat samansuuruisia. Var-
muusmarginaali on nykyisen myynnin ja kriittisen pisteen erotus. Se siis kertoo kuinka
paljon tuottojen méara ylittaa tai alittaa kriittisen pisteen tuottojen maaran. (Neilimo &
Uusi-Rauva 2012, 69.)

7000
&000
/ m— g nitituotot
5000
4000 f
| kokonaiskus-
! tannukset
3000 ,
1
l
]
2000 ; kiintest
! kustannukset
1000 E
Warmuus-
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I:I T T I |I T 1
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KUVIO 1. Kannattavuuskuvio (Neilimo & Uusi-Rauva 2012, 69. muokattu.)

Yleisimmat kannattavuuden mittaamisessa kaytetyt kasitteet ovat

- Bruttokate, joka saadaan kun myynnista védhennetdn tavaroiden hankinta-arvo

- Myyntikate, joka saadaan kun liikevaihdosta vahennetddn myods muut muuttuvat
kustannukset

- Kayttokate, joka saadaan vahentdmaélla liikevaihdosta sekd muuttuvat ettd kiinteat
kustannukset

- Liiketulos, joka saadaan vahentamalla kayttokatteesta poistot

- Nettotulos, joka kuvaa liiketoiminnan tulosta rahoituskulujen, kurssimuutosten ja
verojen jalkeen

- Kokonaistulos, joka sisaltdd nettotuloksen lisaksi satunnaiset erat. (Sakki 2009, 32.)
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Néiden lisaksi kannattavuuslaskennassa on hyvé seurata tuotteiden kiertonopeutta. Ta-
ma tarkoittaa sitd, kuinka nopeasti tuotteet ostamisen jalkeen myydaan eli kuinka nope-
asti niisté kertyy tuottoa. Varaston kiertonopeus siis kertoo kuinka monta kertaa varasto
myydaén tyhjaksi vuoden aikana. Varaston kiertoaika taas kertoo, kuinka monta paivéaa
tavara on keskimé&arin varastoituna. (Hukka ym. 2011, 88.) Varaston kiertonopeus seka

kiertoaika lasketaan seuraavilla kaavoilla:

Varaston kiertonopeus = vuotuinen myyntimaaré/keskimaarainen varasto

Varaston kiertoaika = 365/varastonkierto

Yleisesti puhutaan kasitteistd yleinen laskentatoimi, jota kutsutaan ulkoiseksi laskenta-
toimeksi seké johdon laskentatoimi, jota kutsutaan sisaiseksi laskentatoimeksi. Ulkoisen
laskentatoimen péatehtéva on tuottaa informaatiota yrityksen omistajille seké sidosryh-
mille ja sen pd&ddokumentti on tilinpd&tds. Kirjanpitolainsdddantd asettaa runsaasti vaa-
timuksia raporteille. Siséinen laskentatoimi on yritysjohdon paatoksentekoa avustavaa
laskentaa, kuten esimerkiksi tavoitelaskelmat tai investointilaskelmat. (Neilimo & Uusi-
Rauva 2012, 13-14.) Vaikka laki vaatiikin ainoastaan ulkoisen laskentatoimen toteut-
tamista, on yrityksen hyva panostaa silti myos sisdiseen laskentatoimeen. Namé johdon
laskennan raportit koskevat myos tulevaisuutta eivatka painotu ainoastaan menneeseen
aikaan. Usein myos pelkké tuloslaskelma tai tase ei kuvaa riittdvén tarkasti yrityksen eri
osia. Talléin eri toimintojen kannattavuuksista tarvitaankin muita laskelmia, jonka esi-

tysmuodot ovat yrityksen vapaasti paatettavissa.

2.2 Myyntikate

Virallinen tuloslaskelma on muuttunut niin, etté siind ei enda erotella muuttuvia ja kiin-
teitd kustannuksia. Tastd syystd myyntikatteen kayttd tunnuslukuna on véhentynyt.
Myyntikate onkin nykyéan yleisesti kaytetty tunnusluku ainoastaan kaupan alalla. (Ba-
lance consulting: myyntikate ja myyntikate %.) Kaupan myyntikatteet ovat liikkuneet
18 % ja 23 % valilla. Tama tarkoittaa sitd, ettd tavaraostot ovat noin 80 % eli suurin
menoerd. Teollisuudessa myyntikate voi olla jopa 70 — 80 %, koska suurin osa kustan-
nuksista syntyy kiinteind kustannuksina tai pddomakustannuksina. (Neilimo & Uusi-
Rauva 2012, 276.) Taman vuoksi eri toimialojen myyntikatteita ei ole hyddyllista ver-

tailla keskenaan.
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Paivittaistavarakaupan kannattavuutta voidaan arvioida myyntikatteen kehityksell&.
Taulukko 1 havainnollistaa myyntikatteen kehitystd supermarketeissa (Bjorkroth, Fros-
terus, Kajova, Palo 2012, 18). Mediaani tarkoittaa suuruusjarjestykseen asetetun joukon
keskimmadista lukua. Alakvartiili tarkoittaa joukon alinta neljannesta eli 25 % ja vastaa-

vasti ylakvartiili joukon ylintd neljannesta.

TAULUKKO 1. Kaupan myyntikate (Bjorkroth ym. 2012, 18.)

| 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Isot supermarketit (yli 10000m?)
keskiarvo 23,0 23,3 26,3 26,6 26,5
mediaani 24,2 24,0 24,0 23,8 24,2
alakvartiili 21,9 22,4 22,1 22,4 22,7
ylakvartiili 25,6 25,5 25,7 25,1 25,4
Supermarketit (yli 400, enintdin 1000m?)
keskiarvo 25,5 26,3 25,6 24,2 23,8
mediaani 24,1 24,5 24,3 24,2 24,1
alakvartiili 21,5 22,1 22,4 22,8 22,7
ylakvartiili 25,6 26,2 25,3 25,8 25,9

Taulukosta nahdaan, etta isoilla supermarketeilla myyntikatteen keskiarvo on kasvanut
vuodesta 2006 vuoteen 2010. Huomiota herattdvaa on keskiarvon sijoittuminen huomat-
tavasti mediaani- ja jopa ylékvartiili yritysten myyntikatetta korkeammalle tasolle. T&-
maé johtuu todennékdisesti siitd, ettd otoksen kannattavimmassa neljdnneksessa on isoja
super- tai hypermarketteja, joiden myyntikate on huomattavan paljon keskimaaraista
korkeampi. Supermarketeissa myyntikateprosentti on mediaaniyrityksella samalla tasol-
la kuin isojen supermarkettien mediaaniyritykselld mutta keskiarvo on ollut hienoisessa
laskussa. (Bjorkroth ym. 2012, 17.)

2.2.1 Myynnistd myyntikatteeseen tuloslaskelmassa

Liiketoiminnan tuotot syntyvat pddosin tuotteiden ja palvelujen myynnista. Téllaisia
voivat olla mm. myyntituotot, palvelutuotot ja konsultointituotot. Ne ovat siis aina asi-
akkaalta saatua rahaa. Yritysten kannattaa ryhmitelld omia tuottojaan eri toimintojen
mukaan. Tallgin tiedetddn paremmin mitk& toiminnat yrityksessé tuottavat eniten myyn-
ti4. Paivittaistavarakaupassa tuottoja voitaisiin ryhmitelld esimerkiksi seuraavasti: mai-
totaloustuotteiden tuotot, palvelumyynnin tuotot, panimojuomien tuotot, oheispalvelu-

jen tuotot jne. Yritykset kehittavatkin siséiseen laskentaan seurattavat tuottolajit itse
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omien tarkoitustensa mukaan. Yritykselle tuottoja voi syntyd myos siséisesti. Talloin
sen on kuitenkin saatava tuotteista/palveluista riittdva korvaus. Siséisid tuottoja ei voi
syntya tavaran luovuttamisesta ostohinnalla toisen yksikon kayttéon vaan arvostuksena
pitdd kayttdd esimerkiksi markkinahintaa. Naista tekijoista syntyy yrityksen verollinen
myynti. Liséksi yritykselle voi syntyd muita tuottoja, kuten satunnaisia tuottoja varojen

sijoittamisesta osakkeisiin. (Vilkkumaa 2005, 64.)

Suomessa valtio perii arvonliséveroa, joka on kulutusvero. Vero on maksettava joka
kerta, kun tavara tai palvelu myydaan. Myyja perii veron myynnin yhteydessa ja tilittda
sen valtiolle. Tilitettdvan veron maard muodostuu véhentdmalld kuukauden myyntien
verosta saman kuukauden véhennyskelpoisiin ostoihin sisaltyneen veron. (Verohallinto
2013.) Usein yritykset myontévat ostoihin perustuvia alennuksia, ja Suomessa onkin
nykypaivana kaytossa erilaisia kanta-asiakasjarjestelmid. Naitd annettuja alennuksia
kutsutaan tuloslaskelmassa myynnin oikaisueriksi. Muita myynnin oikaisuerid voivat

olla esimerkiksi luottotappiot ja kassaerot.

Kirjanpitolain mukaan liikevaihtoon luetaan kirjanpitovelvollisen varsinaisen toiminnan
myyntituotot, joista on vahennetty myonnetyt alennukset sek& arvonlisdvero ja muut
valittémasti myynnin méérdan perustuvat verot (Kirjanpitolaki 1997). Liikevaihto on
ensimmadinen eré joka virallisessa tuloslaskelmassa on ilmoitettava. Virallisen kululaji-
kohtaisen tuloslaskelman erid saadaan yhdistella jos yhdisteleminen johtaa selkeampaan
esittdmistapaan ja erillisella esittdmiselld on ainoastaan vahainen merkitys oikean kuvan

antamiseksi. (Kirjanpitolautakunnan yleisohjeet 2006.)

Paivittdistavarakaupan tuloslaskelmassa liikevaihdon jalkeen esitetddn usein rivi muut-
tuvat kulut, joka sisaltaa tavaraostojen lisdksi my6s kaikki muut muuttuvat kulut. Yri-
tyksen kannattaa sisdisessa laskennassa erotella kuluja enemman, mutta tuloslaskelma-
tasolla tdmé erittely on riittdva. Alla on esimerkki Pirkanmaan Osuuskaupan S-market -
yksikon tuloslaskelman riveista alkaen verollisesta myynnista ja loppuen myyntikattee-

seen.
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Verollinen tavaramyynti
Verolliset oheispalvelut
Verollinen myynti
Veroton myynti
Palvelutuotot
Vuokratuotot
Asiakasomistajabonus
Muut myynnin oikaisuerét
LIIKEVAIHTO
Muuttuvat kulut
MYYNTIKATE

2.2.2 Myyntikatteeseen vaikuttavat tekijat paivittaistavarakaupassa

Paivittaistavarakaupassa tunnettuja myyntikatteeseen vaikuttavia tekijoitd ovat osto- ja
myyntihinnat, tuotevalikoimat, tuotteiden sijoittelu myymaléassa seka hyllyssa, havikki
ja saatavuus sek& varastojen inventoinnin aiheuttamat muutokset. Myyntikatteen muo-
dostumiseen yleensd oletetaan myds vaikuttavan kaupassa olevat oheispalvelut seka
vaikutusalueella asuvat asiakkaat. N&mé asiat ovat kuitenkin vaikeammin mitattavissa.
Seuraavassa naita kaikkia tekijoita on kuvattu yksityiskohtaissmmin, lahtien olettamuk-

sesta, ettd paivittaistavarakauppa toimii ketjuliiketoiminnan mukaan.

Ketjumaisesti toimivan kaupan prosentuaalinen osuus Suomessa pdivittaistavaramyyn-
nista on ollut jo vuonna 1999 lahes 96 %. Ketju muodostuu yhdenmukaisesti maaritel-
lyn ketjukonseptin mukaan toimivista ketjun kaupoista ja niiden yhteiselimena toimi-
vasta ketjuyksikostd. Ketjuliiketoiminnan lahtokohta on ketjukonsepti seké sen jatkuva
kehittdminen. Ketjukonsepti maarittelee esimerkiksi asiakaskohderyhmét, asiakaslupa-
ukset ja padkilpailijan. Tehokkaassa ketjutoiminnassa myymaloiden aika vapautuu péi-
vittdisten tGiden ja asiakaspalvelun hoitamiseen. Ketju tekee mahdollisimman suuren
osan suunnittelusta ja hallinnollisista toista keskitetysti. Ketjukonsepti vaikuttaa paatok-
siin esimerkiksi valikoimien, hintojen ja palveluiden osalta. (Paivittaistavarakauppa ry
2007, 12,14.)
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Tavaraostot ovat péivittdistavarakaupassa suurin muuttuva kulu. N&in osto- ja myynti-
hinnat luovat suurimman myyntikatteeseen vaikuttavan tekijan. Hinta on usein mygds
tarked kilpailukeino. Koko yritykselle tai sen ketjuille on tarke&a valita hinnoittelustra-
tegia ja toimia sen mukaisesti. Kaupanalan hinnoittelustrategioita ovat EDLP-, premi-
um-, korkea vs. matala- ja alennushinnoittelu. EDLP (Every Day Low Prices) tarkoittaa
sité, ettd hinnat ovat pysyvasti edullisia ja tarjousvetoisuudesta on luovuttu. Premium-
hinnoittelussa tavoitellaan suurinta mahdollista tuottoa koko tarjonnalle. Korkea vs.
matala — hinnoittelussa tuotteita myydaan mahdollisimman pitkaéan téydella hinnalla ja
kysynnan hiipuessa hintoja alennetaan tuntuvasti. Alennushinnoittelulla haetaan hinta-
johtajan asemaa hinnoittelemalla koko tuotetarjonta kilpailijoita edullisemmin. Ketju
yleensd maéérittelee hinnat perusvalikoimien tuotteille ja p&attdd hintojen muutokset.
Hinnoittelun ylarajan méaraa se kuinka paljon kuluttajat ovat valmiita maksamaan tuot-
teesta ja alarajan useimmiten hankintahinta. (Kautto & Lindblom 2005, 102-103.)

Ostohinnat ovat ketjuliiketoiminnassa usein huomattavasti pienemmat kuin yksittéisten
toimijoiden ostohinnat. Taman takaavat suuremmat volyymit, silld kerralla pystytaén
ostamaan toimittajalta suurempia maaria ja saamaan ndin paljousalennuksia. Talléin
ketjussa toimivat myymélat pystyvét kilpailemaan myyntihinnalla yksityisia myymaloi-
td paremmin. Péivittdistavarakaupassa suurin osa tuotteista on peruselintarvikkeita.
Markkinoilta 16ytyy yleensd samankaltaisesta tuotteesta useita Kilpailevia vaihtoehtoja.
Talléin markkinoiden yleinen hintataso méaarittelee tuotteen myyntihinnan ylarajan.
Vaikka kannattavuusajattelu vaatii tuotteen myyntihinnan olevan vahintédan ostohinnan
suuruinen, kaytannossa paivittaistavarakaupassa on tuotteita joita myydaén tappiollises-
ti. Esimerkiksi vauvanvaipat tai kahvi ovat tuotteita, joissa myyntihinnat ovat usein
huomattavasti ostohintoja alempana. Tdmé& on seurausta kovasta hintakilpailusta ja tal-
laisten paivittdin kaytettavien perustuotteiden halvalla hintatasolla pyritadnkin vetamaén
asiakkaita kauppoihin. Naiden tuotteiden katetappiot katetaankin muiden tuotteiden

myynnilla.

Valikoimien hallinta on osa ketjuohjauksen toimintaa. Se maarittaa tuotevalikoiman jota
kuluttajille tarjotaan eri tavararyhmissd. Tuotetarjonnan taytyy vastata ketjun asiakas-
kohderyhmén tarpeita sekd odotuksia ja luoda ndin perustaa asiakastyytyvéisyydelle.
Tuotetarjonnan on liséksi oltava myds kustannustehokasta ja tarjottava ketjulle sen ta-
voittelema tuotto. Sen téytyy kiertdd nopeasti, silla hyva tavaravaraston kiertonopeus

alentaa myyntikatetarvetta. Perusvalikoima on ketjun yhteinen ja keskitetysti maaritelty
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tuotetarjonta, joka on saatavilla jokaisesta ketjuun kuuluvasta kaupasta. Tété taydenne-
taan omilla paikallisilla valikoimilla. Tallgin yhden kaupan tuotevalikoima muodostuu
ketjun perusvalikoimasta sekd omasta paikallisesta valikoimasta. (Kautto & Lindblom
2005, 98-99.)

Hinnoittelun ja valikoimien suunnittelun liséksi ketjuohjaus vastaa my6s péivittaistava-
rakaupan tilanhallinnasta. Tilanhallinnan avulla kaupan myyntineliot pystytaén kaytta-
maan tehokkaasti hyvéksi ja saavutetaan paras mahdollinen tuotto kéytettévissé olevista
tiloista. Talla pyritddn myos varmistamaan kuluttajan kannalta paras myymalaratkaisu,
jossa tuotteet 16ytyvat helposti. Myymaléatilassa on luotava sellainen jarjestys, joka to-
teuttaa sek& ketjukonseptia ettd asiakaslupauksia mahdollisimman hyvin. Asiakkaan
ostomadraan seka tuotevalintoihin vaikutetaan myymalan tavararyhmitykselld. Usein
parhaimmille paikoille ja asiakaskierron varteen sijoitetaan sellaiset tavararyhmaét, joita
myymald haluaa korostaa. Tavararyhmaén tilantarve méaritellddn samassa suhteessa
tuotteiden suhteellisen myynnin tai tuoton osuudesta koko kaupan myynnista. Esimer-
Kiksi jos tavararyhméan myynti on 15 % koko kaupan myynnist, sille voidaan mitoittaa
vastaava tila kaupasta. Jos tavararyhmé on erityisen tuottava, voidaan sille antaa enem-

mankin tilaa tai keskeisempi paikka myymaldssa. (Hukka ym. 2011, 182-183.)

Yksittaisen tavararyhman osalta tilanhallinnan keskeisimmat alueet ovat tavararyhmalle
varatun tilan jakaminen tarjolla olevien tuotteiden kesken seké ndiden tuotteiden koh-
taamisjarjestyksen méérittely. Kohtaamisjérjestys maéarittelee sen, missa jarjestyksessa
kuluttaja kohtaa tavararyhmadssé tarjolla olevat tuotteet. Tilan jakamisen perussaantona
on se, ettd mitd suurempi on tuotteen menekki, sitd enemman se saa tilaa hyllyssa. Tuot-
teen saama tila voi kuitenkin méa&raytyd myos sen myyntikatetuoton perusteella. Eli
kaikkein tuottavimmat tuotteet pyritd&dn saamaan mahdollisimman hyvin asiakkaan saa-
taville. (Kautto & Lindblom 2005, 104-105.) Naita ketjulta tulevia hyllytysohjeita kut-
sutaan usein hyllykartoiksi tai hyllykuviksi.

Hyllyn tuotteistamisessa on tarked tietdd, mitkd ovat yksittdisessd hyllyssd parhaita
myyntipaikkoja. Hyvakatteiset tuotteet sijoitetaan hyllyssa parhaalle ottokorkeudelle,
joka on noin 80-120 cm lattian tasosta ylospéin. (Hukka ym. 2011, 184.) Taulukossa 2
on kuvattu eri hyllytasojen tarkeys (Markkanen 2008, 128).
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Taulukko 2 Hyllytasot ja niiden tarkeys (Markkanen 2008, 128.)

Hyllytaso Térkeysjarjestys
pad 5 3
silmét 4 1
kadet 3 2
polvet 2 4
jalat 1 5

Tarkeys tarkoittaa tassd, ettd mita tarkeampi hylly, sitd enemman se myy. Silmien ja
kasien tasolla olevat hyllyt siis myyvat hyvin. Tall6in jokapdivaiset tuotteet, joita asia-
kas viitsii etsi (suola, sokeri) voidaan sijoittaa joko alahyllyille tai ylimmaélle hyllyrivil-
le. Tdman lisaksi yleensd myos nékyvat, suuret pakkauskoot voivat olla alahyllyilla.
(Markkanen 2008, 127.) Taulukosta 3 selvida millainen vaikutus tuotteen myynnille on
jos hyllytasoa muutetaan (Markkanen 2008, 128).

Taulukko 3 Hyllytaso ja myynnin muutos (Markkanen 2008, 128.)

hyllytasolta hyllytasolle muutos (%) myynnista
4 1 - 60 %
5 1 —26%
1 3 +40 %
2 3 +12 %

Jos hyllytasolta nelja siirrytdén hyllytasolle yksi, myynti védhenee noin 60 %. Jos taas
tuote siirretddn ensimmaiseltd hyllytasolta kolmanteen eli k&sien tasoon, myynti nousee
noin 40 %. (Markkanen 2008, 128.) Téasta syysta hyllykarttojen noudattaminen on tar-
kedd. Pieneltakin tuntuvat muutokset saattavat tehd& suuren vaikutuksen tuotteen myyn-

tiin ja katteeseen.

Paivittdistavarakaupassa havikki on yksi muuttuviin kuluihin siséltyva tekija. Havikkia
syntyy tavaran pilaantumisesta, rikkoutumisesta, varkauksista sekd toimitusvirheista
joita ei havaita ajoissa. Kaupassa puhutaan my6s “’nolla myynnin” synnyttdméastd havi-
Kista eli siitd myyntituotosta, joka j&& saamatta jos tuote on hyllystd lopussa. Néiden
lisdksi syntyy hinnoitteluhdvikkia kun tuotteita alennetaan joko valikoimista poistumi-

sen tai viimeisen myynti/kayttopaivan lahestyessa. Taulukossa 4 on esimerkki hinnan
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alennuksen aiheuttamasta katevaikutuksesta (Hukka ym. 2011, 65). Esimerkissa olete-

taan, ettd tuotteen myyntihintaa alennetaan -30 %.

TAULUKKO 4. Alennuksen vaikutus katteeseen (Hukka ym. 2011, 65. muokattu.)

€ %
verollinen myyntihinta alv 14 % 5,59
veroton myyntihinta 4,90
veroton ostohinta 3,39
kate verottomasta myyntihinnasta 1,51 30,82 %
alennettu verollinen myyntihinta alv 14 % (-30 %) 3,91
alennettu veroton myyntihinta (-30 %) 3,43
kate alennetun hinnan verottomasta myyntihinnasta 0,04 1,17 %

Alennetulla myyntihinnalla toteutunut kate on tassa esimerkissé 1,17 % kun se alkupe-
réisell& hinnalla oli 30,82 %. Tall6in siis 30 % alennus tuotteen myyntihinnasta tarkoit-
taa todellisuudessa 97,35 % alennusta tuotteen myyntikatteesta. Alennusten merkitys
onkin kéytannossa siis suuri ja alentamista kannattaa tarkoin harkita. Usein alentaminen
on kuitenkin parempi vaihtoehto kuin tuotteen heittdminen roskiin, jolloin koko ostohin-
ta havitaan.

Kirjanpitolain mukaan vaihto-omaisuuden todellinen arvo on laskettava véhintaan tili-
kauden paattyessa (Kirjanpitolaki 1997). Arvon laskentaan voidaan kayttda inventoin-
timenettelyé ja varastokirjanpitoa. Inventoinnissa selvitetdan laskemalla kuinka paljon
hyodykkeista on tilikauden pééattyessa viela jaljella. Jos yritys myy/kayttad vain muuta-
mia hyddykkeitd, on niiden méaarad helppo kontrolloida s&&nndllisesti. Paivittéistavara-
kaupassa on tuhansia eri tuotteita, joten niiden seuraamiseen tarvitaan kirjanpitoa siihen

liittyvine tositteineen. Rekisterdinnissé kéytetddn hyvaksi seuraavaa kaavaa:

alkuvarasto + ostot = myynti + loppuvarasto + havikki

Y114 olevan kaavan kummankin laskutoimituksen tulisi olla siis mahdollisimman lahella
toisiaan. Néiden laskujen erotus Kirjataan varaston muutokseksi tuloslaskelmaan. llman
sédannollista fyysisté inventointia, voi siis kdyda niin, ettd varastokirjanpidon saldot ei-
vat vastaa todellisuutta. (Neilimo & Uusi-Rauva 2012, 90-91.)




20

Paivittaistavarakaupassa inventointi suoritetaan yleisesti kerran tai korkeintaan kaksi
kertaa vuodessa. Tamé johtuu nimikkeiden suuresta méaarasté, silla useampi inventointi-
kerta aiheuttaa turhan suuria kustannuksia. Muina kuukausina varaston arvostukseen
kaytetdan arviointia. Varaston maaraa pystytddn arvioimaan tulo- ja menotositteiden
perusteella. Inventoinnin pohjalta lasketaan myos seuraavalle kaudelle arviohévikkipro-
sentti. Téhan sisaltyy siis varkauksien, toimituspuutteiden ja muiden tunnistamattomien
kustannusten aiheuttama havikki. llman arvioh&vikkiprosentin kéyttda arvioinnissa,
fyysisen inventoinnin tulos todennakdisesti heittdisi verrattuna Kirjanpitoon. Inventoin-
nin tuloksena syntynyt varaston muutos joko védhennetéén tai lisatdan inventointikuu-
kauden tuloslaskelmaan oikaisemaan ostoja. Tallgin silla saattaa olla suuri vaikutus
myyntikatteeseen, jos tavaraa on jostain syystd paljon vdhemman tai enemman kuin

Kirjanpidon laskelmissa.

Paivittaistavarakaupoissa on nykyaan myds tavaramyynnin liséksi usein oheispalvelu-
myyntid. Yleisimpid ndistad ovat esimerkiksi veikkaustuotteiden myynti, postipalvelut
sekd Raha-automaattiyhdistyksen pelikoneet. Naistd oheispalvelujen myynneistd kau-
poille maksetaan myyntipalkkioita. Myyntikatteeseen lasketaan kuitenkin vain tavara-
myynti, joten oheispalvelujen tuotot eivat myyntikatteeseen suoraan vaikuta. VVoidaan
olettaa, ettd oheispalvelut tuovat kaupalle lisd& asiakkaita, jotka samalla ostavat myods
kaupan tuotteita ja kasvattavat myyntikatetta. On kuitenkin mahdotonta tietdd, kuinka

moni asiakas valitsee kauppansa oheispalvelujen perusteella.

Myymalan sijainnilla ja sen asiakaskunnalla on todettu olevan vaikutusta myyntikattee-
seen. Tama on kuitenkin my®ds asia jonka tasmallista vaikutusta on vaikeaa selvittaa tai
laskea. Voitaisiin tehda olettamuksia, ettd jos myymalan asiakaskunta muodostuu paa-
asiassa esimerkiksi lapsiperheistd, voisi myyntikate olla alhaisempi. T&méa johtuisi suu-
remmasta vauvanvaippa myynnistd, joiden myynnilla kate laskee. Toisaalta taas lapsi-
perheiden keskiostos on huomattavasti yksinasuvan taloutta suurempi. Tallin vaippo-
jen myynnisté aiheutuvaa katteen laskua pystytdédn helpommin kattamaan muiden tuot-
teiden myynnilla. Tarkeint4 onkin, ettd myymala tiedostaa oman asiakaskuntansa seka

osaa suunnata heille parhaiten sopivan valikoiman.
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2.2.3 Myyntikateajattelun hyédyntaminen

Myyntikateajattelua on yleisesti helppo ymmértaa, soveltaa ja omaksua. Myyntikatepro-
senttia voidaan hyddyntaa talouden suunnittelussa ja ohjauksessa. Sitd voidaan kéyttaa
tavoiteasetannassa, jolloin tavoitetasot voidaan asettaa mm. tuote-, tuoteryhma-, yksik-
ko tai yrityskohtaisesti. Esimerkiksi paivittaistavarakauppa voi asettaa myyntikateta-
voitteekseen 21 %. Kun tdmé saavutetaan kauden aikana, yritys tietdd, ettd euroméaaréi-
nen tulos tulee olemaan riittdvén hyva. Perusajatuksena myyntikateprosentin hyédynta-
misessa on se, ettd muuttuvat kustannukset ovat niitd, joihin on helpompi vaikuttaa ly-
hyella aikavalilla. (Vilkkumaa 2005, 141.) Katetuottolaskennan avulla voidaan tehd&
erilaisia analyyseja siitd, mita voi tapahtua tunnuslukujen muuttuessa. Esimerkiksi voi-
taisiin tutkia, miten pienet hintamuutokset vaikuttavat kokonaiskannattavuuteen ja
kuinka paljon myyntimaara voisi hintaa nostettaessa laskea ilman, ettd kannattavuus
heikkenee. (Neilimo & Uusi-Rauva 2012, 73.)

Myyntikateajattelua voidaan hyodyntdd myos hinnoittelussa. Myyntikatehinnoittelua on
hyva kayttaa silloin kun tuotteiden tai palvelujen maara on suuri. Se edellyttda hyvaa
tietoa yrityksen myyntikatteen muodostumisesta seké kiinteiden kustannusten aiheutu-
misesta. Yrityksen pitdd méaaritella tavoitteet myyntikateprosenteille eri tuoteryhmiin.

Talléin tuoteryhmaan kuuluvalle tuotteelle lasketaan hinta seuraavasti:

tuoteryhman myyntikateprosenttitavoite = 25 %

tuotteen ostohinta = 3,5€

tuotteen myyntihinta = 3,5/0,75 = 4,67€

Télloin siis myyntihinta 4,67€ tuottaa halutun suuruisen katteen eli 25 %.

(Vilkkumaa 2005, 263.)

Myyntikateprosenttia voidaan kayttdd myos apuvélineend yrityksen sisalld toiminnan
erilaisiin vertailuihin. Tatd kutsutaan nimelld benchmarking. Suurella osalla yrityksia
olisi mahdollisuus toteuttaa sisdistda benchmarkingia yksikéiden vélilla. Kuitenkin sit&
saatetaan soveltaa usein véaranlaiseen kilpailuun. Suurin hy6ty saavutetaan kun bench-

markingia kaytetaan oppimis- eika kilpailumielessa. (Vilkkumaa 2005, 141-142.)
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2.3 Kaupan tulevaisuuden nakymia

Taloustutkimuksen Suomi Sy6 2013 -tutkimuksen mukaan ruuan hinta on entista tarke-
ampi tekija. Tarjousten merkitys elintarvikeostoissa on kasvanut, mutta bonus- ja kanta-
asiakastarjousten merkitys kaupan valinnassa on selvasti laskussa. Kotitalouksista 47 %
keskittad tai tekee ruokaostoksensa siind kaupassa, josta saa suurimmat bonukset tai
parhaimmat kanta-asiakastarjoukset. Vield vuonna 2011 n&in teki kuitenkin 57 % suo-
malaisista kotitalouksista. 38 % suomalaisista kotitalouksista kokee ostavansa suurim-
man osan elintarvikkeista tarjoustuotteina. Aiempaa hieman useampi hakee nyt tarjous-

tuotteita useammasta kuin yhdesté kaupasta viikon aikana. (Taloustutkimus oy 2013.)

Time lehden verkkojulkaisun artikkelin mukaan kauppojen omien merkkien myynti on
jatkuvassa kasvussa. Taman mukaan 93 % kuluttajista on muuttanut ostokayttaytymis-
tadén talouden laskusuhdanteessa. Useat heistd ovat vaihtaneet ostojaan merkkituotteista
kaupan omiin tuotteisiin. Kaupan ketjut lisadvatkin panostuksia omien merkkien tuomi-
seen markkinoille, silla ndiden kannattavuus on usein parempi kuin merkkituotteiden.
(Tuttle 2012.)

Vahittaiskaupan luottamusindikaattori on alimmalla tasolla kuin tdhdn mennessd koko
2000-luvulla. Yleiset suhdannendkymat palvelualoilla ovat negatiiviset ja Pirkanmaan
talousalueen ndkymat heikoimmat koko maassa. Naiden johdosta vuonna 2014 vihit-
taiskaupan myynninkasvutavoitteet ovat maltillisia. Kasvu perustuu l&dhes kokonaan
hintojen nousuun. Kulut kuten mm. energia ja verot tulevat nousemaan tuottoja enem-
man. Kilpailu Kiristyy ja luo Katteisiin laskupaineita. Nain siis kustannustehokkuuteen
on kiinnitettava entistd enemman huomiota. My6skéén ldhivuosina péivittaistavarakau-

pan myynnin ei odoteta endé kasvavan entiseen malliin. (Uusi-Seppa 2013.)

Paivittdistavarakauppa alana on turvallisempi kuin esimerkiksi erikoistavarakauppa.
Taloussuhdanteen lasku ja ostovoiman hiipuminen nékyvat péivittaistavarakaupassa
pidemmalla viiveelld ja suhdanteiden noustessa myynti saattaa piristyda huomattavankin
nopeasti. Kuitenkin myos koko alan on valmistauduttava kansainvalistymiseen. Tule-
vaisuudessa joku muukin kansainvélinen kauppaketju, Lidl’n liséksi, saattaa laajentaa

toimintaansa Suomen markkinoille.
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3 S-MARKET-KETJU

Pirkanmaan Osuuskaupalla oli vuonna 2013 25 S-market -yksikkod, joiden koot vaihte-
levat paljon. Valikoimissa on eri tuotteita myynnissa pienimmillaan noin 6600 kpl ja
suurimmillaan noin 17 000 kpl. Keskimaarin valikoimiin kuuluu noin 11 000 tuotetta.
Pirkanmaan Osuuskaupalla on ndiden lisaksi kaksi hieman erilaista S-market -yksikkoa.
ABC Kolmenkulman S-market sek& Sokos Herkku. Néissa toimintatavat ja valikoimat
vaihtelevat muihin S-marketteihin verrattuna. S-market Kolmenkulma on avoinna 24
tuntia vuorokaudessa ja valikoimiin kuuluu lisdksi huoltoasemalle tyypillista tavaraa.
Sokos Herkulla on ketjuvalikoiman liséksi oma heille raataloity valikoima ja myyntikat-
teeseen sisaltyy myos palvelumyyntid. Tasta syysta ndma kaksi yksikkda on rajattu tas-

sé tyossa S-market-ketjun ulkopuolelle.

3.1 Tuotteiden ryhmittely

S-marketit myyvét seké péivittaistavaraa ettd kdyttotavaraa. Paivittdistavaroilla tarkoite-
taan elintarvikkeita sek& muita pdivittéin tarvittavia kulutustavaroita kuten mm. tekno-
kemiantuotteet ja pehmopaperit. Kayttotavaroita ostetaan harvemmin ja niiden kestoika
on pidempi kuin paivittaistavaroiden. Téllaisia voivat olla S-marketissa esimerkiksi
vaatteet kuten sukat ja sukkahousut tai kodinpienkoneet kuten kahvinkeittimet. (Hukka
ym. 2011, 11,14.) Pirkanmaan Osuuskaupan S-markettien myynti koostuu kuitenkin

suurimmilta osin paivittaistavarasta, jonka osuus on keskiméaarin 95 % myynnista.

Lajitelma tarkoittaa erilaisia tuoteryhmid, joita kaupat asiakkailleen tarjoavat. Tallaisia
paivittaistavarakaupassa ovat esimerkiksi jauhot, makaronit, sdilykkeet ja pakasteet.
Valikoimalla tarkoitetaan yksittdisen tuoteryhman vaihtoehtoja kuten esimerkiksi ruis-
jauhot, vehngjauhot ja ohrajauhot. (Hukka ym. 2011, 149.) K&ytdnnon puhekielessa
kuitenkin valikoima sana on vakiintunut. Yleensd puhutaankin S-market valikoimasta,
vaikka télla tarkoitettaisiin lajitelmaa. My0s téssa tyossa kaytetaan yleisesti valikoima

Sanaa.

Tuotteita jaetaan S-ryhman jarjestelmissa erilaisiin ryhmityksiin. Myymaéldissa kayte-

tyimmat ja tdrkeimmat jaot néista ovat tavararyhma seké esillepanoryhma. Kaukeva on
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valtakunnallinen, Kaupan keskusvaliokunnan nimissa tehty tavararyhmittely, jonka pe-
rusteella tuotteet luokitellaan (GS1 Finland). My6s S-ryhmaéssa kéytetyt tavararyhmét
noudattavat tat4 Kaukevan ryhmitystd. Kuorikosken (2014) mukaan tavararyhmat voi-
daan jakaa neljaan eri alatasoon ja niita kaytetdan kassajarjestelmia seké tavarantoimit-
tajia varten. Esillepanoryhmé& on S-ryhman oma tapa ryhmittdd tuotteita. Esille-
panoryhmét voidaan jakaa kahdeksaan alatasoon ja sita kéytetadn osuuskaupoissa tilan-
kayton suunnittelua sekd analysointia varten (Kuorikoski 2014). Myymaéloissa esille-
panoryhmia kaytetaan esimerkiksi hyllykartoissa. Liitteessa 1 on esimerkki tavararyhmé
jaosta seka vertailuna esillepanoryhma jaosta. Raportoinnissa tavararyhmasté kaytetaan
lyhennysta TR ja esillepanoryhmésté lyhennystéd EPR. Esimerkissa kumpikin jaottelu on
avattu alimmalle tasolle jauhojen osalta.

S-market -yksikot jaetaan eri myymaélatyyppeihin sijaintinsa perusteella. Myymalatyyp-
pejé on viisi erilaista: liikenteellinen, aluekeskus, taajama, keskusta ja 1&hi6. Myymalas-
sé painotettavat esillepanoryhmét maaraytyvat myymalatyypin mukaan. Naita kutsutaan
avaintuoteryhmiksi. Perustavaroittamissuunnitelma laaditaan myymaldan ensimmaista
kertaa myymalaa avattaessa. Tamén jalkeen sitd voidaan paivittaa esimerkiksi suurem-
pien remonttien yhteydessa. Suunnitelmassa kuvataan esillepanoryhmien kohtaamisjar-
jestys myymaél&pohjassa. Avaintuoteryhmat sijoitetaan myymaldpohjaan siten, ettd asia-
kas kohtaa ne padkulkuvaylien varrella. Avaintuoteryhma ei jaa koskaan asiakkaan se-

lan taakse paakulkusuunnassa. (S-market konsepti.)

Kaupanalalla puhutaan myos yleisesti késitteestd tuoteryhmad. S-ryhméssa tuoteryhmé ei
ole virallinen tapa ryhmitella tuotteita, mutta se on puhekielesséd vakiintunut sana.
Useimmiten siis puhuttaessa tuoteryhmasté tarkoitetaan tavararyhméa tai lajitelmaa.
Myos Kirjallisuudessa kaytetaan tata termid yleisesti, kuten Hukka ym. 2011 teokses-
saan Retail — kaupan ty6t ja toiminta. S-marketeissa on myos kasitteestd johdettu am-
mattinimike eli tuoteryhmévastaava. Tuoteryhmavastaavan toimenkuvaan kuluu mm.
oman tuoteryhmansa valikoimatoteutuksesta huolehtiminen, hyllykarttojen toteuttami-

nen sekd havikista ja saatavuudesta vastaaminen.
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3.2 Myyntikatteen esitystavat

Myyntikate lasketaan vahentamaélla liikevaihdosta muuttuvat kulut. Kuitenkin muuttu-
via kuluja on myymal6illa useita erilaisia, joten myyntikatetta ilmaistaessa on kéytéssa
erilaisia vélikatteita. Talloin taytyykin olla aina selvilla mita lukuja laskentaan on kay-
tetty, ja puhutaanko valikatteesta vai lopullisesta myyntikatteesta. Hinnoitteluerosta tai
hinnoittelukatteesta puhutaan silloin, kun tuotteen myyntihinnasta véhennetéan ainoas-
taan ostohinta. Hinnoitteluero on hyddyllinen luku osuuskaupan valikoimasuunnittelulle
heiddn miettiessédan tuotteiden ottamista valikoimiin. Myymaéldissé hinnoittelueroa ei
juurikaan seurata tai kdyteta tunnuslukuna. Kaytannossa tdma voi tulla vastaan esimer-
kiksi hyllynpadtyesittelyn tuotteita mietittdessa. Kassajarjestelmésta saadaan nopeasti
tieto siitd, kuinka paljon tuotteen osto- ja myyntihinnan erotus on. Néin voidaan valita
parhaiten katetta tuottavat tuotteet esittelyyn. Myymaléassa ei voida kuitenkaan tietéa
esimerkiksi tuotteista sovittuja ostohyvityksid. Osa hyvitteista voi olla mukana jo osto-
hinnassa ja osa tulla vasta myéhemmin laskutuksissa (Keskinen 2013).

S-ryhmaélld on kaytdssa raportointijarjestelma jonka nimi on Tahti -raportointi. Jarjes-
telmastd voidaan hakea raportteja, jotka esittdvat myyntikatetta halutulta ajalta. T&ta
lukua kutsutaan tahtikatteeksi, jarjestelman nimen mukaan. Tahtikatteeseen on laskettu
myynti- ja ostohinnan erotus sekd véhennetty myymaldssa Kirjattu havikki. Tama on
myymalassa kaytetyin tunnusluku myyntikatteen seurantaan, silla se on helpoimmin ja

nopeimmin saatavilla jarjestelmasté.

Néiden lisaksi kaytetdaan vield kasitteitd bruttokate ja tuloslaskelmakate. Bruttokate lu-
kua kéaytetadn ilmaisemaan katetta kun tahtikatteesta on vahennetty vield selittdmaton
havikki eli arviohdvikkiprosentti. Tuloslaskelmakate on siis lopullinen myyntikate jo-
hon on laskettu kaikki tulo- ja menoerét. Talldinkin osa ostohyvitteisté saattaa olla arvi-
oitu. Viimeistaan tilinpaatokseen kaikki ostohyvitteetkin on korjattu oikeiksi. Eri véli-

katteet voitaisiin esittaa laskelmalla alla olevan esimerkin mukaan.
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LIIKEVAIHTO

— Tavaraostot

= Hinnoittelukate

— Kirjattu havikki

= Tahtikate

— Arviohavikki

= Bruttokate

+/- Muut muuttuvat kulut
= MYYNTIKATE

Tahti -jarjestelmésta saatu myyntikate on siis myymaéloissa kdytetyin katteen seurannas-
sa. Vaikka tdma ei lopullista toteutunutta myyntikatetta kerrokaan, on sen seuraaminen
jarkevampaa kuin pelkan tuloslaskelman myyntikatteen. Paivan tahtikate on saatavilla
heti seuraavan péivan aamuna ja sen avulla voidaan katetta seurata péiva- viikko- tai
kuukausikohtaisesti. Kuukauden tuloslaskelmat valmistuvat yleensd seuraavan kuukau-
den puoleen viliin mennessa. Jos myyntikatteen seurantaa toteutettaisiin ainoastaan
tdman perusteella, tulisivat tiedot liilan myohéssa. Tahti -jarjestelmasta saadaankin jat-
kuvasti ajan tasalla olevaa tietoa, ja muutoksiin pystytdén reagoimaan nopeammin. Tah-
tikatteen luvussa ovat jo myds mukana kaikki tarkeimmét tekemiset, joilla myymalassa

katteeseen pystytddn vaikuttamaan.

3.3 Kaupan omat merkit

S-ryhmén omia tuotemerkkejé ovat talla hetkelld Rainbow ja X-tra. X-tra tuotteet hanki-
taan pohjoismaisen hankintayrityksen Coop Tradingin kautta. Rainbown tavoitteena on,
ettd laatu on samaa kuin brandituotteissa, mutta hinta edullisempi. Rainbow tuotteiden
valmistajat valitaan kilpailutuksen kautta. Vain X-traa kutsutaan S-ryhmaéssa halpatuot-
teeksi. Naistd merkeistd Rainbow tuotteita on valikoimissa huomattavasti X-traa enem-
man. (Solla 2013.) Bréandituotteiksi kutsutaan tuotteita, jotka ovat markkinoilla hyvin
tunnettuja merkkeja ja joihin liittyy paljon mielikuvia (Hukka ym. 2011).

Rainbow tuotteissa on yleisesti parempi myyntikate kuin brandituotteissa. Tdmé johtuu
siitd, ettd valmistajia pystytaan kilpailuttamaan. Tavarantoimittaja laskee yleensa myds

tuotteen bréandille lisdarvoa, joka nékyy hinnassa. Rainbow tuotteiden myynti on ollut
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vuonna 2013 kasvussa. Tammi-elokuun tilastoissa myynnin euromadrdinen kasvu on

ollut yli 20 %. Suurin kasvu eli yli 40 % on ollut tuoretuotteissa. (Keskinen 2013.)

3.4 Myymalan vaikutusmahdollisuudet myyntikatteeseen

Kaikille myyméaloille samanlaisia tekijoitd myyntikatteen muodostumisessa ovat hin-
noittelu ja hyllykartat. S-ryhmé noudattaa hinnoittelussaan EDLP — toimintaa eli hinnat
ovat pysyvasti edullisia (Neilimo 2006, 82). Hinnoittelu hoidetaan padosin ketjun ja
osittain osuuskaupan valikoimapaallikon toimesta. Myymalat eivét hinnoittele mitéén
tuotteita itse. Paikallisten tuotteiden hinnoittelusta vastaa Pirkanmaan Osuuskaupan
valikoimapéallikkd. Hinnoittelussa kéytetddn hyoddyksi kertoimia, mutta hinnoittelu
riippuu osin myos tuotteen luonteesta ja kilpailutilanteesta. Paikallisissa tuotteissa tyy-
dytddn usein pienempddn myyntikatetasoon. (Keskinen 2013.) Jokaisessa yksikoissa,
kaikissa esillepanoryhmissa on kaytossé ketjulta tulevat hyllykartat. Olettaen, etta kart-
tojen toteutus on aina hoidettuna, ei tuotteiden sijoittelusta esillepanoryhmassa pitaisi

tulla eroavaisuutta myyntikatteeseen. Karttojen toteutuksesta vastaa marketpaallikko.

S-marketin tavaravalikoima vaikuttaa ratkaisevasti myyntikatteeseen. Ketjun perusvali-
koimat tulevat siis ketjuohjauksesta ja lisdvalikoimat osuuskaupalta. Naiden lisaksi on
mahdollista ottaa paikallisten valmistajien tuotteita valikoimiin. Vaikka valikoimahal-
linta on suurilta osin ketjuohjauksen kasissa, on myymaéléalla mahdollisuus vaikuttaa
omaan tuotteistukseensa. Onkin siis tarke&a selvittd asiakaskunta ja sen mukainen tuot-

teiden kysynta.

Myymaélét voivat saada osuuskaupalta raportteja, joista selvidd myymalan vaikutusalu-
eella asuvien ihmisten tietoja. Raportilta on mahdollista n&hdd jos myymaélan asiakas-
kuntaan siséltyy suhteellisesti enemman esimerkiksi eldkelaisia. Talldin olisi hyva pai-
nottaa esillepanoryhmid, jotka heille ovat tarkeimpid. Tallaista tuotevalikoiman muok-
kaamista kutsutaan profiloinniksi. Profilointi tehddin aina esillepanoryhmakohtaisesti.
Market ryhmapaéllikkdé Sami Hieta-aron (2014) mukaan, profilointi tehdadn ensimmais-
t4 kertaa myymala4 avattaessa myymaéléstd vastaavan ryhmépaéllikon toimesta. Tdman
jalkeen profilointeja olisi hyva tarkastella marketp&éallikon ja ryhmapéaallikon yhteistyo-

na saannollisesti, asiakastietoja hyodyntéen. (Hieta-aro 2014.)
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S-market valikoimaluokat on jaettu kuuteen eri kokoluokkaan eli S1-S6 valikoimat.
Ketjuohjaus maérittelee mité tuotteita mihinkin valikoimaluokkaan siséltyy ja valikoi-
maluokat valitaan kuhunkin myymaldaan asiakastiedon pohjalta. (Hieta-aro 2014.) My6s
kaytettavissa oleva tila on ratkaiseva valikoimaluokan maérittaja. 6000 neliémetrin ti-
laan ei voi saada mahtumaan 10 000 nelidmetrin tilaan suunniteltua valikoimaa. Jokai-
selle esillepanoryhmaélle voidaan kuitenkin tarvittaessa maaritelld eri valikoimaluokka.
Esimerkiksi maitotalous voisi olla valikoimaluokkaa S3, pakasteet valikoimaluokkaa S2
ja sailykkeet valikoimaluokkaa S4. Useimmat esillepanoryhmét voidaan kuitenkin pilk-
koa vield pienempiin osiin ja yhdessa ryhmassé voi olla eri valikoimaluokkia. Kuviossa

2 on esimerkki, milla tavalla séilykkeet voidaan jakaa ja profiloida alatasoilla.

EPR3
3 Kuivat elintarvikkeet S3
EPR4
4 Ateria-ainekset, sdilykkeet ja lastenruoka S3
EPR5
5 Hedelmasailykkeet, hillot, marmeladit S3
EPR6
6 hedelmé- ja marjasailykkeet S3
6 hillot ja marmeladit S2

5 Vihannes-, liha- ja kalasailykkeet

EPR6

6 kurkku- ja punajuurisailykkeet S3
6 vihannessailykkeet S4
6 liha- kala- ja ayridisséilykkeet S3

Kuvio 2 Esimerkki profiloinnista esillepanoryhmittédin (Tahti-raportointijérjestelmé
2014.)

Y14 olevassa taulukossa myymalaéan on profiloitu kaikkiin kuiviin elintarvikkeisiin va-
likoimaluokka S3. Téstd on tehty kuitenkin poikkeuksia esillepanoryhmien alatasoilla.
Hillot ja marmeladit on profiloitu valikoimaluokkaan S2 ja vihannesséilykkeet S4. Nain
ollen kaikki muut séilykkeet, naitad ryhmié lukuun ottamatta, olisivat valikoimaluokkaa
S3. Keskisen mukaan yleensa valikoimaluokkaan S1 sisaltyvét kireimmin hinnoitellut
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brandituotteet. Kun valikoimaluokkaa kasvatetaan, mukaan tulee tuotteita joista j&&
myyntikatetta kaupalle enemman. Né&in ollen esillepanoryhmén pienemmalla valikoima-
luokalla myyntikate on yleisesti heikommalla tasolla kuin suuremmalla valikoimaluo-
kalla. (Keskinen 2013.) Asiakkaiden toiveiden kuunteleminen ja kerddminen myyma-
ldssa on myos tarkedd. Jos useampi asiakas kyselee jotain samaa tuotetta, voidaan vali-
koimiin tehdd myos yksittéisia tuotenostoja. Esimerkiksi jos maitotalous on valikoima-
luokassa S3, voidaan valikoimiin nostaa joku toivottu yksittainen tuote S5 valikoimasta.

Myyntikatetta voidaan nostaa esillepanoilla ja myyntiesittelyilla. Myymalassa kannat-
taakin olla jatkuvasti ajan tasalla kausivaihteluista ja trendeistd. Hyllynpaatyesittelyihin
kannattaa valita tuotteita jotka sopivat sekd asiakaskunnalle ettd vuodenaikaan. Tuotteis-
tuksessa taytyy ottaa huomioon tuotteista jadva myyntikate ja valita niista tuottavimmat
esittelyyn. Hyllynpaatyja on hyva paivittdd noin kuukauden vélein, ja myyntikunnosta

on huolehdittava jatkuvasti. Puolityhja, epdsiisti paaty ei todennakaoisesti myy.

Myyntikatteen muodostumiseen vaikuttava tekija on myds tuotteiden saatavuus ja ha-
vikki. Péivittaistavarakaupassa on myynnissa paljon nopeasti pilaantuvia elintarvikkeita,
jolloin oikeat tilausmaarat nousevat kriittiseksi tekijaksi. Tuotteita ei voi tilata niin pal-
Jjoa, ettd niitd joutuisi heittdmaan roskiin. Niitd pitd4 olla myynnissa kuitenkin riittava
maard, silla asiakas ei aina valitse korvaavaa tuotetta jos hanen etsiménsa tuote on lo-
pussa. Talldin puhutaan menetetyn myynnin aiheuttamasta katehdvikista. Nain siis
myymalan henkilokunnan ja S-marketeissa varsinkin tuoteryhmévastaavien ammattitai-

to ja osaaminen nousevat tarkeéksi tekijéksi.

Pirkanmaan Osuuskaupalla on sek& tuoretavaraa etté teollista tavaraa koskevat ohjeis-
tukset alentamiseen. P&4osin tuoretuotteita alennetaan 30 % véhintdan vuorokautta en-
nen viimeista kaytto- tai parasta ennen paivaa. Vaihtoehtona on alentaa tuotetta myods
50 %. Alennusprosenttia seké esimerkiksi tilausvirheista johtuvien tavaraerien alentami-
sen ajankohtaa kannattaa harkita tarkoin. Vaikka alennus sy0 katetta alennusprosenttia
enemman, on parempi saada tuotteesta alennettu kate kuin heittdd se kokonaan havik-
kiin. Alentamisen katevaikutus on hyvé tiedostaa tilattaessa tavaraa. Ajattelutapa jonka
mukaan tavaraa kannattaa tilata vahan enemman, sill& loput voi aina alentaa, olisi hyva

kitke& pois.
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S-marketeissa inventointi tehddan nykyaan kerran vuodessa. Tavaravaraston arvoa arvi-
oidaan tulo- ja menotositteiden perusteella vuoden ajan. Oikeat kirjaamiset ovatkin tér-
keitd, jotta inventoinnissa ei synny suuria eroja todellisen ja arvioidun tavaravaraston
valilla. Henkilokunnan tarkeimpiné tehtavind tdman varmistamiseksi ovat oikeat héavik-
Ki- ja tavaransiirtokirjaukset seka lahetyslistojen tarkastaminen suurempien puutteiden

havainnoimiseksi.

Pirkanmaan Osuuskaupalla on téysin oma, muista osuuskaupoista poikkeava palvelu-
myyntimalli. Tata konseptia kutsutaan Oma Keittioksi ja se on osuuskaupan itsensa ke-
hittdma toimintamalli, joka ei siis ole ketjukonseptin mukainen. Palvelussa esimerkiksi
valmistetaan salaatteja ja ruokaa grillissa, myydaan ja kasitellaan tuoretta pakkaamaton-
ta kalaa ja lihaa sekd myydaan leikkeleité ja einesvalmisteita. Muilla osuuskaupoilla on
myaos palvelulinjastoja, mutta Oma Keittio poikkeaa niistd, silla ruokaa valmistetaan itse
enemman. Palvelussa keskiostosta ja myyntikatetta on mahdollista nostaa henkilokun-
nan ammattitaidolla ja suosittelevalla lisamyynnilla. (Keskinen 2013.) Oma Keittio -
konsepti on Pirkanmaan Osuuskaupalla kahdeksassa S-market -yksikossa. Yleisesti na-
ma yksikot ovat myynniltdan ja pinta-alaltaan keskimaaraista suurempia. Oma Keittio -

yksikoiden myyntikaterakenne on erilainen kuin ilman konseptia toimivien.
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4 TUTKIMUS S-MARKET-KETJUN MYYNTIKATTEESTA

Tutkimukseni tavoitteena oli 16ytad keinoja S-market-ketjun myyntikatteen kehittami-
seen seké tuoda yksikoille enemman tietoa myyntikatteesta. Hyvinkin pienelta tuntuvat
muutokset saattavat tehda ketjutasolla suuren merkityksen tulokseen. Alkuperdinen tut-
kimuskysymykseni oli selvittdd, onko esillepanoryhmien sijoitteluissa myymaldissé
eroavaisuuksia ja milla tavalla ndmé vaikuttavat myyntikatteeseen. Tutkimuksen kulu-
essa minulle herési muita kysymyksid, eli milla tavalla tietoa esillepanoryhmien myyn-
tikatteesta saadaan niille yksikoille, jotka tutkimuksessa eivat olleet mukana. Yhtena
pohdittava asiana minulle tuli myos se, milla tavalla esillepanoryhmamuutosten tai hyl-
lynpaatyjen seka muiden esittelyiden vaikutusta myyntikatteeseen pystyttéisiin parem-

min seuraamaan.

4.1 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen rajaus

Toimintatutkimuksessa tuotetaan tietoa kéytannon kehittdmiseksi. Se on usein ajallisesti
rajattu tutkimusprojekti, jossa suunnitellaan sek& kokeillaan uusia toimintatapoja. Toi-
mintatutkimuksen paamaarana on kaytannon hyoty, eikd vaan uuden teoreettisen tiedon
luominen. Tutkimuksessa toiminta ja ajattelu liittyvat toisiinsa perékkaisina suunnitte-
lun, toiminnan, havainnoinnin, reflektion ja uudelleensuunnittelun kehind. Toimintatut-
kimuksessa voidaan kéyttdd sekd méaréllisia ettd laadullisia menetelmid. (Heikkinen,
Rovio, Syrjala 2010, 16-17, 37, 80)

Kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusta kéytetaan silloin, kun on mahdollista maaritel-
I& mitattavia, testattavia tai muuten numeerisessa muodossa ilmaistavia muuttujia. Ta-
voitteena on 16ytaad sadnndnmukaisuuksia, mill& tavalla eri asiat liittyvét toisiinsa ja se-
littdd, milla tavalla tutkimusyksikot eroavat eri muuttujien suhteen. Méaéarallisen tutki-
muksen aineistoa voidaan kerata kyselylomakkeilla, systemaattisella havainnoinnilla tai
erilaisista rekistereista ja tietokannoista. Kysymykset muotoillaan usein sellaiseen muo-
toon, ettd niit4d voidaan kasitelld tilastollisesti. Kvalitatiivisella eli laadullisella tutki-
muksella on tarkoitus tulkita, kuvata, ymmarta4 ja antaa merkityksia tutkittaville asioil-
le. Tutkimus on subjektiivista eli tutkijan valintoihin, tulkintaan ja johtop&atoksiin vai-

kuttavat tutkijan omat arvot ja kasitykset. Laadullisen tutkimuksen aineistoa voidaan
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kerétd haastatteluilla ja havainnoinnilla. Usein haastatteluissa kéytetddn avoimia kysy-
myksid, joihin saadaan sanallisia vastauksia. Tutkimusmenetelmén valintaa ohjaavat
tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja tutkimuksesta haluttu tieto. (Vilkka 2005, 50—
51,73)

Tutkimuksen toteutin toiminnallisena tutkimuksena ja sen lopputuloksena syntyi tau-
lukko myyntikatteiden seurantaa varten. Tutkimuksessa kaytin maaréllista tutkimusta,
johon tiedot saatiin yrityksen raportointijarjestelmasta. Tiedot ovat padosin numeraalista
tietoa, joita kasittelin ja lajittelin Excel -taulukkolaskentaa hyodyntéen. Laadullista tut-
kimusta hyddynsin marketpaallikk6ja haastatellessa seké yksikoiden esillepanojen ha-

vainnoinnissa.

Yrityksen raportointijarjestelma on hyvé ja luotettava tapa saada tietoa yksikoista. Mo-
niin raportteihin voidaan hakea useamman yksikon tiedot kerralla. Valmiit raportit pys-
tytddn siirtdamé&én suoraan Excel -muotoon, jolloin niitd voidaan kasitelld taulukkolas-
kennassa ilman erillista lukujen syottamistd. Nama keinot vahentavat hakuihin liittyvien
valintavirheiden, tulostettavan paperin seka lukujen syottévirheiden maaréa. Market-
paallikkodjen haastatteleminen oli hyvé tapa saada tietoa asioista, joita raporteilta tai esil-
lepanoja tutkimalla ei selvinnyt. Tutkimusta tehtiin helmikuussa edellisen vuoden tie-
doilla, joten esillepanot yksikodissé saattoivat olla yksikkokdyntien ajankohtana muuttu-
neet. Esillepanoryhmien sijaintien valokuvaamisella sai helpommin kokonaiskuvan yk-

sikosta. Kirjallisten muistiinpanojen kanssa valokuva oli hyva lisa muistin tueksi.

Tutkimuksen rajasin heti alussa koskemaan vain péivittdistavaraa, josta S-markettien
myynti suurimmilta osin koostuu. Péivittéistavara jakautuu kolmeen alatasoon: teolli-
nen, tuoretuotteet ja pt-nonfood. Aluksi tulostin raportteja naistd kaikista, mutta tutki-
muksen kuluessa rajasin tietoa vield koskemaan ainoastaan teollista rynmdaa. Tuoretuot-
teet myydaan enimmakseen kylmatiskeistd, joten naiden esillepanon ratkaisee kaluste ja
sen sijainti. Kaytdnnossa mitédan suuria esillepanomuutoksia ei voi tehda. Pt-nonfood
ryhmééan kuuluvat esimerkiksi saippuat, pehmopaperit, puhdistusaineet ja muut ei-
syotavat tuotteet. Nama jatin myos lopuksi tutkimuksen ulkopuolelle, sillé jo teollisesta

ryhmasta saatava tieto oli niin laajaa.

Alun perin tutkimukseen ajattelin valita 8-10 S-market -yksikkod, mutta lopullinen méé-

ré jai seitsemadn. Koska tiesin, ettd tutkimukseen joudutaan hakemaan useita satoja si-
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vuja raportteja, pyrin rajaamaan tutkimuksessa kéytettdvien muuttujien maaraa. Tutki-

mukseen tarvitsin vahintdan seuraavien muuttujien tiedot:

- myynti, myyntikateprosentti ja havikki kaikilta yksikoilta
- tavararyhma-/esillepanoryhmakohtaiset myyntikateprosentit ja havikkiprosentit
yksittéisilta yksikoilta seka kaikkien yksikodiden keskiarvo

- valikoimaluokat tutkittavien yksikoiden esillepanoryhmisté.

Néill& tiedoilla pystyin valitsemaan kolme eri raporttia, joilta kaikki tiedot oli saatavilla.
Yhden téarkean tiedon eli saatavuuden jouduin rajaamaan pois, silla sen mukaan ottami-

nen olisi lisdnnyt raporttien maaraa.

4.2 Tutkimuksen eteneminen

Tutkimuksen pohjana kéytetyt tiedot ovat vuoden 2013 tammi-joulukuulta. Tutkimuk-
sessa myyntikatteen ilmaisemiseen kaytetdan Tahti -raportoinnista saatavaa tahtikatetta.
Tutkimuksen aloitin toimeksiantajan kanssa kaydylla palaverilla. Toimeksiantaja esitti
tavoitteita seka toiveita havainnoista, joihin tutkimuksessa erityisesti keskityttaisiin.
Taman jalkeen ensimmaisend hain Tahti -raportoinnista kaikkien S-market -yksikkdjen
tiedot. Naiden raporttien tutkimisen pohjalta valitsin seitsemén yksikkdd ldhempéén
tarkasteluun. Naistd seitsemasta yksikosta tulostin yksityiskohtaisempia raportteja, joi-
den perusteella laadin vertailutaulukoita. Yksikkokdynnit toteutin helmikuussa 2014
kahden viikon aikana. Yksikoissa kavin raportointijarjestelmésta saadut tiedot I&pi yh-
dessa marketpaallikon kanssa, ja valokuvasin esillepanoryhmien sijainnit. N&iden tieto-
jen pohjalta laadin analyysia havaituista asioista sekd mietin tutkimuksen jatkoa. Lo-
puksi pééatin luoda uuden tyokalun, jonka avulla yksikot sekd ryhmapééallikot voivat

analysoida helpommin muutosten myyntikate vaikutusta.

4.2.1 Yksikoiden valinta ja raporttien tutkiminen

Aloitin tulostamalla Tahti -jarjestelmastd raportin, josta sain kaikkien S-market -

yksikodiden myynnit ja myyntikatteet. Naista laadin taulukot tarkastelua varten (liite 2).
Taulukot tein erikseen Oma Keittid -yksikoistd sekd ilman konseptia toimivista yksi-
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koistd. Tahan paadyin siita syysta, ettd Oma Keitti6 -yksikdiden myyntikate rakentuu eri
tavalla. Varsinkin tuoreissa elintarvikkeissa yksikot eivét ole vertailukelpoisia keske-

nadn. Yksikoiden valinnassa kaytin seuraavia kriteereja:

- Yksikon paallikkd on ollut toissa yksikossd vuonna 2013 ja on tutkimusta tehdessé
edelleen samassa yksikdssa.

- Yksikossé ei ole tapahtunut vuonna 2013 mitédén suuria myyntikatteeseen vaikutta-
via muutoksia. Tallaisia esimerkiksi ovat suurempi remontti tai onnettomuus kuten
tulipalo.

- Yksikdiden myyntikatteissa on eroja.

Néiden kriteerien pohjalta valitsin ensin kahdeksan ilman Oma Keitti0 -konseptia toi-
mivaa yksikkoa seka kaksi konseptilla toimivaa yksikkod yksityiskohtaisempaan tarkas-
teluun. Ensimmainen ja toinen Kriteeri rajasivat jo seitseman yksikk6a pois. Lopuista
tein valinnan, valitsemalla jokaisesta neljanneksesta kaksi yksikkod, joilla myyntikat-
teissa oli eroavaisuutta. Yksikoistd kaytetdan tassa tyossa nimitystd market A — market
G. Hyvin pian yksikoiden valinnan jélkeen, jouduin vield poistamaan yhden yksikon
tutkimuksesta. Yksikossé oli tutkimuksen aikaan alkanut iso remontti, jolloin esillepa-
not eivat enad olleet tavanomaiset. Tutkimukseen en lisdnnyt kuitenkaan toista yksikkoa

tilalle, silla maaran koin silla hetkella olevan riittava.

Market A — market G yksikoista tulostin liséa raportteja, ja toisen vertailutaulukon (Lii-
te 3) laadin ndiden pohjalta. Taulukossa nakyvat yksikdiden eri tavararyhmien myynti-
katteet sekd vertailuna kaikkien ilman omakeittié konseptia toimivien S-market -
yksikoiden keskiarvo. Taulukossa punaisella pohjalla olevat luvut tarkoittavat tavara-

ryhman heikointa kateprosenttia ja vihreéll4 pohjalla olevat parasta kateprosenttia.

Taulukon pohjalta tein jokaiselle yksikolle vield uuden taulukon (Liite 4), johon avasin
tavararyhmat alatasoille ja kasittelin yksikon parhaita sekd heikoimpia alatavararyhmié.
Tassékin taulukoissa keskiarvoa heikommat ryhmat ovat punaisella ja keskiarvoa pa-
remmat vihredlld. Taulukossa on lisénd myos tavararyhmén valikoimaluokka seka tuo-

retavarassa havikkiprosentin vertailu keskiarvoon.
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4.2.2 Yksikkokaynnit

Y ksikkokaynnit toteutin seitseméan ilman Oma Keittio -konseptia toimivaan yksikkdon
viikoilla 7-8. Marketpaallikkdjen kanssa olin sopinut etukédteen kéyntiajankohdasta.
Market B:n pééallikko ei ollut sovittuna ajankohtana vapaana, joten tdssa yksikossa kay-
tin vain havainnointia sek& havaintojen valokuvaamista menetelmana. P&allikdille en
suunnitellut erillista haastattelulomaketta vaan keskustelimme raporttien tietojen perus-

teella esille nousseista kysymyksista.

Ké&vimme péaallikdiden kanssa lapi sekd tavararyhmakohtaisen vertailutaulukon ettd yk-
sikkOkohtaisen vertailutaulukon. Kasittelimme heiddn myyntikatteissaan vahvoja seka
heikkoja tavararyhmid, ja mietimme mista erot saattoivat johtua. Keskustelimme myos
muista asioista kuten esimerkiksi hyllykarttatoteutuksista ja kayttoéyhteystuotteiden

hyodyntamisestd. Myymaloissé valokuvasin vield esillepanoja ja niiden sijoittelua.

4.2.3 Tulosten analysointi ja jatkotoimenpiteet

Yksikkokohtaisten taulukkojen laatimiseen kaytin raporttia OKO01-01. Parempi olisi
ollut kéyttaa alusta asti raporttia OK01-64. Talla raportilla saadaan esillepanoryhmékoh-
tainen jako, kun OKO01-01 raportti ndyttaa tavararyhmakohtaiset tiedot. Tutkimuksessa
arvioin esillepanoryhmié, ja taulukoiden alkuperdinen jako tavararyhmiin, vaikeutti tata
hieman. Yksikkokayntien jalkeen jouduin viel& tulostamaan esillepanoryhmakohtaiset
raportit ja tekeméan naistd uuden taulukon. Taulukko oli hyvin samankaltainen kuin

liitteessé 3 oleva taulukko, vain jaottelu oli erilainen.

Valokuvien pohjalta tutkin yksikoiden esillepanoryhmien sijainteja sekd niiden eroavai-
suuksia. Tarkoitus oli vertailla esillepanoryhmien sijoittelun ja myyntikatteen vélista
yhteyttd. Esimerkiksi sitd, onko pastakastikkeilla parempi myyntikate jos ne sijaitsevat
pastahyllyn lahelld tai maustekastikkeilla parempi kate mausteiden laheisyydessé. Kui-
tenkin yleisesti esillepanoryhmien sijoittelu myymaléissa oli hyvin samankaltainen.
Tastd herasikin itselleni kysymys, onko myymal&suunnittelussa ajateltu kayttoyhteys-

tuotteita esillepanojen suunnittelussa.
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Havainnot olivatkin yksittaisid, yhdestd myymaélastd saattoi 16ytya yksi esillepanoryh-
ma, joka poikkesi muista myymalgista. Talloin yleistystd ei voida tehda, eli yhden
myymalan havaintojen perusteella en voi véittaa, ettd sama asia toimisi samalla tavalla
joka myymaldssd. Tutkimuksessa tulikin ongelma, ettd en pysty laskemaan asiakastie-
don merkitystd esillepanoryhmén myyntikatteeseen, enkda myoéskaan sulkemaan sita
pois. Kaikkien myymaéldiden asiakastietoraporttien tuominen mukaan tutkimukseen,
olisi laajentanut sita liikaa. Vaikka havaintoja en voi yleistéa, niin kaikki tehdyt havain-

not on Kirjattu ylos toimeksiantajaa varten kappaleeseen 4.3 tutkimuksen yhteenveto.

Taman jélkeen paatin, ettd yksikkokaynnit kahteen Oma Keittié -konseptilla toimiviin
yksikkdihin, eivat valttaméatta toisi enempdd uutta arvoa. Jotta yksittéisille havainnoille
saataisiin useampia vertailukohtia, olisin saattanut joutua tutkimaan yksikoité paljonkin
lisad. Talloin tutkimus olisi saattanut laajeta aivan liikaa. Lahdin miettimaan miten tut-
kimusta voitaisiin jatkaa, ja miten kaikille S-market -yksikoille saataisiin sama tieto
kuin tutkimuksessa mukana olleille yksikoille. Koin, etté esillepanoryhmien ja myyn-
tiesittelyjen myyntikatteiden tutkimiseen, pitaisi suunnitella erillisia tutkimuksia. Eli
kun jossain yksikdssé tehdaan muutosta, niin tutkimus pitdisi jarjestda taman muutoksen
kuluessa. Useasti tdmé seuranta saattaa olla vaihe, joka muutoksissa unohtuu tai ja ai-
nakin liian véhalle huomiolle. Alla olevasta, Market F -yksikdssa havaitusta asiasta,

sain ajatuksen tutkimuksen lopullista tuotosta varten.

Market F -yksikdssé oli toteutettu suurempi muutos vuoden 2013 kesalld. Koko perus-
tavaroittamissuunnitelma oli uudistettu, ja esillepanoryhmien paikkoja vaihdeltu paljon.
Marketpéallikkdé oli tehnyt seurantaa varten oman Excel -taulukon, johon esille-
panoryhmien myyntieurojen sekd myyntikateprosentin muutokset oli kirjattu joka kuu-
kausi remontin jalkeen. K&vimme yksikkok&ynnin aikana myos hdnen seurantaansa
lapi. Tastd havaitsin seuraavan ongelman: yksikot saavat Tahdista heille méaaritellyilla
kayttooikeuksilla tulostettua ainoastaan oman yksikkdnsa tiedot, muiden yksikoiden

tietoja he eivat pysty kasittelemaan.

Esimerkkina otan tdhén texmex tuotteiden esillepanoryhman. Vertailuajanjaksona kéy-
tdn tdman esimerkin kaikissa luvuissa vuotta 2012. Market F:n texmex tuotteiden ryh-
méan myyntikateprosentti oli laskenut 0,57 %. Kaikkien S-market -yksikodiden texmex
tuotteiden myyntikateprosentti oli taas noussut 1,75 %. Omassa seurannassaan market F

ei kuitenkaan tieda yleista myyntikateprosentin muutosta. Tallgin se ei voi tietdd, onko
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0,57 % lasku johtunut esimerkiksi hinnoittelun perusteella tapahtuneesta yleisesté kate-

tason laskemista vai omista toimenpiteistdén johtuvista syista.

Indeksi on suhdeluku, joka kuvaa jonkun muuttujan, esimerkiksi hinnan, suhteellista
muutosta perusjakson suhteen. Perusjakso voi olla mika tahansa haluttu ajanjakso esi-
merkiksi vuosi. Kunkin ajankohdan indeksipisteluku ilmoittaa, kuinka monta prosenttia
kyseisen ajankohdan tarkasteltava muuttuja on perusjakson hinnasta. Perusjakson in-
deksi pistelukujen keskiarvo on 100. (Tilastokeskus 2014.) Myyntikate indeksin ollessa
yli 100 se tarkoittaa, ettd katetta on kertynyt vertailuajanjaksoa enemman. Vastaavasti

indeksin ollessa alle 100 katetta on kertynyt vertailuajanjaksoa véahemman.

Market F:n texmex tuotteiden myynti eurojen indeksi tutkimuksessa oli 110 ja kate eu-
rojen indeksi 108. Talloin nayttaisi siltd, ettd esillepanoryhman uusi profilointi on erit-
tain onnistunut, silla euromaaraisesti sek&d myynti ettd kate ovat nousseet. Kun t&hén
rinnalle otetaan lisdd muuttujia, eli koko S-market-ketjun texmex tuotteiden euromaa-
rainen myynti ja kate, niin paatelma muuttuu. Koko ketjun myynti indeksi oli 105 ja
kate indeksi 110. Tama Kkertoo, ettd ketjussa texmex tuotteiden myyntikate on noussut
myyntid 5 pistettd enemman. Kuitenkin Market F -yksikolla tdma on ollut toisinpéin eli
myyntikate on noussut myyntid 2 pistettd vdhemman. Tdémén tiedon valossa profilointia
voitaisiin harkita uudestaan ja tutkia mista tuo erilainen kehitys johtuu. Syitd tdhan voi-
vat olla esimerkiksi liian suuren profiilin aiheuttama havikki, joko hinnanalennuksen tai
poisheiton muodossa. Toinen syy voi olla esillepanoryhmaén sijoittelun muutos myyma-

l&pohjassa.

Taméan esimerkin pohjalta 1ahdin miettimaan, milla tavalla muutosten vaikutuksia pys-
tyttaisiin yksikoissa tarkemmin seuraamaan. Tamén kysymyksen perusteella suunnitte-
lin alustavasti taulukon, jolla seurantaa voidaan toteuttaa. Taman jalkeen pidimme toi-
meksiantajan kanssa palaverin. Esittelin tutkimustulokset, ja toimeksiantaja hyvaksyi

uuden tyokalun luomisen seka osallistui sen suunnitteluun.

4.2.4 Esillepanoryhmékohtaisen myyntikatteen seurantataulukon laatiminen

Market ryhmapaallikoilla on kayttooikeudet tulostaa Tahdista kaikkien yksikoiden tieto-

ja. Tama on kuitenkin kovin aikaa vievaa, jos jokainen ryhmapaallikké joutuu hake-
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maan muutostilanteissa samoja tietoja erikseen. Pirkanmaan Osuuskaupalla on kaytdssa
marketlevy Q, johon kaikilla marketpaallikoilla on tietokoneeltaan vapaa paasy. Tanne
levylle tallennetaankin paljon tietoa, joita yksikot voivat sieltd kaydé tarvittaessa hake-
massa. Tutkimuksen tuotoksena suunniteltiin ja toteutettiin taulukko (Liite 5) tallennet-

tavaksi Q-levylle.

Taulukkoa lahdin laatimaan samalla tavalla kuin aiemmassa tutkimusvaiheessa yksi-
koista tehdyt taulukot. Laadintaan kaytettiin raportteja OK01-64, OK01-13 ja OK04-13.
Ainakin aluksi taulukkoon siséllytettiin vain teollinen kuivatavara, pakasteet ja juomat.
Tuoreita elintarvikkeita seurataan jo nyt tarkemmin. Naista tulee viikoittain yksikoille
raportti, josta nédkyvét kaikkien yksikkdjen tuoretuotteiden ryhmakohtaiset hévikit seké
myyntikatteet. Oma Keittié -palvelulinjastosta tehddan myos kuukausittain oma tulos-
laskelmansa. Tuloslaskelma siséltdd myos linjaston myyntikate ja hdvikki tavoitteet
seka toteutuneet luvut kaikilta yksikoiltd. Kun taulukosta jatetddn tuoreet elintarvikkeet
pois, voidaan samaan vertailuun sisallyttdd sekd Oma Keittio -konseptilla ettd ilman

konseptia toimivat yksikot.

Tarkein paatos taulukon laatimista aloittaessani, oli siihen siséllytettdvat muuttujat. Tau-
lukko haluttiin pit&4 riittdvan yksinkertaisena, jotta sitd on helppo tédydentéa seka lukea.
Toimeksiantajan kanssa keskusteltuani paaddyimme siihen, ettd taulukkoon tulee jokai-
sen yksikon myyntikateprosentti esillepanoryhmittdin seka vertailulukuina kaikkien
yksikdiden keskiarvot. Taulukossa taytyy néiden lisaksi olla myos jokaisen yksikon
esillepanoryhmien valikoimaluokat. Ajanjaksoksi valitsimme pohdinnan jalkeen neljan-
nesvuoden, eli taulukon tiedot paivitetdan nelja kertaa vuodessa. Kuukausittainen seu-
ranta kuivatavarassa ei ole valttamatontd, silld muutoksia ei yksikdissa tehda niin usein.
Koska taulukko haluttiin pitdd nopeallakin vilkaisulla mahdollisimman informatiivise-
na, siitd ndhdaan vain myyntikateprosentti ja sen muutos. Myynti tai kate indeksien li-
sddminen vaikeuttaisi selaamista ja tekisi taulukon paivittdmisesta ty6ladmpéa. Tauluk-
koa voidaan kéayttdd pohjatietona, ja sen perusteella voidaan tarvittaessa lahted hake-

maan yksityiskohtaisempaa tietoa esillepanoryhmisté ja niiden myynneista.

Seuraavaksi piti hakea paras esillepanoryhmétaso. Tama piti tehda sen takia, ettd yhdel-
le raportille ei voida tulostaa eri tasoille pilkottuja esillepanoryhmié. Eli jos kastikkeet
otettaisiin tasolta ERP6 ja keksit tasolta EPR7, pitdisi tdhan tulostaa kaksi eri raporttia.

Tietojen paivittdmisen helpottamiseksi halusin pitéé raporttien mééaran mahdollisimman
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pienend. EPR6 -taso oli kuivissa elintarvikkeissa riittdvan informatiivinen. Pakasteissa
ja juomissa tdma oli sen sijaan jo liian pieneksi pilkottu taso, joten ndissa valitsin EPR4
-tason. Liitteestd 6 16ytyy tarkempi ohjeistus Tahti -raportteihin tarvittavista hakueh-

doista seka tietojen liittdmisesté seurantataulukkoon.

Taulukkoon tein muotoiluja, jotka helpottavat lukemista ja tiedon analysointia. Sarake,
jossa on kaikkien yksikoiden myyntikateprosentti, on kiinnitetty. Talloin se pysyy tieto-
koneen ruudussa kun yksikoita selataan sivullepéin. Taulukossa kéytin myos ehdollista
muotoilua jolloin ruutu, jossa on esillepanoryhman myyntikateprosentti, vérjaytyy tietoa
syoOtettaessd automaattisesti punaiseksi, vihredksi tai jaa varittoméaksi. Vihred vari ker-
too, ettd esillepanoryhman myyntikate on 5 % keskiarvoa parempi ja punainen vari taas,
ettd kate on 5 % keskiarvoa heikompi. Varittoméksi jadvat ruudut mahtuvat ndiden kes-

kiarvon kummallekin puolelle méériteltyjen arvojen sisaan.

4.3 Tutkimuksen yhteenveto

Raporttien pohjalta sekd yksikkokéynneista tehdyt keskeisimmat havaintoni on kirjattu
alle. Kaikki havainnot loytyvat liitteesta 7, johon ne on listattu yksityiskohtaisemmin.
Joissain havainnoissa kéasitelladn ainoastaan myyntikateprosenttia. Naissa on hyva muis-
taa, etta yksittain kasiteltyna tdmaé ei kerro viela koko totuutta esimerkiksi myynti euro-
jen kehityksestd. Alhaisempi suhteellinen kate ei tarkoita, ettd esillepano ei tuottaisi
lisamyynti& ja tata kautta lisdkatetta. Havaintojen jalkeen arvioin viel& tuotoksena laadi-

tun taulukon kéayttémahdollisuuksia.

4.3.1 Keskeisimmat havainnot

Yksikkojen tavararyhmékohtaisessa vertailussa huomioni kiinnittyi ensin tavararyhmiin
12 makeutus, 14 kahvi ym. ja 16 juomat. Naiss& myyntikatteen erot olivat huomattavia,
esimerkiksi makeutusryhmassa parhaimman ja heikoimman katteen erotus oli 15,23 %.
Yksikkokohtaisista raporteista selvisi, ettd ero johtuu osittain myynnin jakaumasta.
Market F -yksikké myi paljon véhemman hienosokeria kuin market G. Sokeri oli vuon-
na 2013 yksi tuote, jossa hinnoittelu oli kiredé ja myyntikate on ollut negatiivinen. Sa-

manlaisia esimerkkeja 16ytyy monista tavararyhmisté. Tutkimuksessa Market F nayttay-
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tyykin erittdin vahvana teollisen tavararyhmien myyntikatteessa. Myynnin jakaumien
tutkiminen paljastaa, ettd Market F:n myynti jakautuu l&hes kaikissa tavararyhmissa
hyva katteellisille tuotteille enemman kuin heikompi katteellisille.

Kaikilla yksikoilla oli uusia asiakastietoraportteja. Market F oli kayttanyt néita hyodyksi
esillepanojen muutoksessa ja profiloinnissa. Marketpaallikko oli koulutyon&an kasitellyt
asiakastiedot sek& tehnyt analyysin ndiden perusteella. Muiden yksikdiden marketpaal-
likot olivat kdyneet asiakastietoraportteja I&pi, mutta suuria muutoksia nédiden pohjalta
ei ollut toteutettu. Yleisesti raporttien ymmartamiseen ja tietojen avaamiseen kaivattiin

apua. Tiedon pohjalta tehtavé analysointi koettiin vaikeaksi.

Tutkituissa yksikoissa oli hyvin vahan poikkeavaisuuksia esillepanoissa. Kéayttoyhteys-
tuotteita oli hyddynnetty esillepanoissa aika véhan. Naista esimerkkeiné salaattinyllysta
myytiin salaattikastikkeita talven ajan. Salaattikastikkeiden myyntikate oli yksikossé
noin 3 % tutkittujen yksikkojen keskiarvoa korkeampia. Toisessa yksikdssa myytiin
kastikkeita lihatiskistd ympéri vuoden. Kastikkeiden myyntikate oli noin 2 % tutkittujen
yksikkojen keskiarvoa huonompi. Koska nama havaitut asiat olivat yksittéisia eika ver-
tailupohjaa muista yksikoista I0ytynyt, ei niiden pohjalta voi tehdd suosituksia kéyttoyh-
teystuotteiden esillepanoihin.

Jalkiruoka esillepanoryhma sijaitsee useimmissa yksikoissa texmex tuotteiden laheisyy-
dessd ja muun kuivatavara esillepanojen keskelld. Yhdessé yksikdssa tdma oli kuitenkin
sijoitettu poikkeavasti myymalakierron alkup&ahén. Jalkiruokien myyntikate oli 0,8 %
tutkittujen yksikoiden keskiarvoa parempi, ja valikoimaluokka oli sama tai pienempi
kuin muilla. Tama yksittédinen esimerkki voi kertoa siitd, ettd esillepanon sijoittelu tay-

sin poikkeavasti saattaa vaikuttaa myyntikatteeseen positiivisesti.

Market E:n pééllikko kertoi kayttavansa paljon kekseja myyntiesittelyjen rakentamiseen
niin sanotuille massapaikoille. Suhteellisessa myyntikatteessa néiden esittelyjen vaiku-
tus ei kuitenkaan ndy positiivisena. Myyntikate on 0,88 % tutkittujen yksikdiden kes-
kiarvoa alempi. Jos verrataan market D:n ja E:n myyntikatetta, niin erotus on 1,41 %
market D:n hyvéksi. Market D:n valikoimaluokka on S2 ja E:n valikoimaluokka S4.
Tassa esimerkissd myoskaan suurempi valikoima ei automaattisesti tuo parempaa

myyntikateprosenttia.



41

Hyllykarttatoteutuksen arviointiin kaytettiin marketpéallikkdjen haastatteluja. Kaikissa
yksikdissa hyllykartat pyrittiin toteuttamaan sataprosenttisesti. Yliprofilointi tarkoittaa
suuremman valikoimaluokan valitsemista esillepanoryhmélle kuin tilaan konseptin mu-
kaan mahtuu. Téllaisia yliprofilointeja yksikdissa ei ollut tehty, joten ndiden myyntikate

vaikutusta ei voitu analysoida.

4.3.2 Seurantataulukon kayttokohteet

Tutkimuksen tuotoksena oli uusi seurantataulukko, jota voidaan hyddyntéa tiedon ja-
kamisessa sekd myyntikateajattelun kehittdmisessa. Yksikot saavat tasta paremman ku-
van omista esillepanoryhmiensd myyntikatteista suhteessa muihin. Marketpaallikot
yleensda myos tuntevat toisensa seké tietavat mika toinen S-market -yksikko on sopiva
vertailuun. Taulukko helpottaakin benchmarkingia yksikéiden vélilla. Taulukko par-
haimmillaan heréttdd keskustelua, vertailua ja ideointia siitd, miksi toisessa yksikdssé

esillepanoryhmaéssa voi olla erilainen kate, vaikka valikoimaluokka olisi sama.

Aluksi taulukkoa voidaan kayttad seurantaan esillepanoryhmén sijainnin tai profiilin
muutosten sekd myyntiesittelyjen vaikutuksista. Taulukosta ndhd&an helposti oman yk-
sikdn esillepanoryhman katteen muutos, seka yleinen katteen muutos samalla aikajak-
solla. Taulukko on yksi tyokalu, joka soveltuu myds tuoteryhmavastaavien kayttoon.
Tulevaisuudessa sen pohjalta saatavia tietoja voidaan hyddyntaa yksikkéjen muutosten

suunnittelussa.
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5 POHDINTA

Tyon yhtena tarkoituksena oli 16ytaa esillepanojen sijoittelun myyntikatevaikutuksia,
vuoden 2014 kevaélla tehtdvien yksikkémuutosten suunnittelun avuksi. Tatd tavoitetta
ty6llad en saavuttanut. Tutkittavista yksikoistd ei suoraan 10ytynyt selvid yleistettavia
asioita, joita voitaisiin kayttdd hyodyksi muissa toimipaikoissa. Tutkimuksen tavoittee-
na oli 10ytad keinoja S-market-ketjun myyntikatteen kehittdamiseksi. Tdma tavoitteen
saavutin, silld tutkimuksen tuotoksena syntyi uusi tydkalu myyntikatteen seurantaan.
Tyo6kalu mahdollistaa myds yhden tutkimuksen tarkoituksen eli yksikdiden myyntikate-

tiedon syventamisen.

Lyhyen aikavélin tavoitetta en tyolla saavuttanut, mutta pitkalla aikavalilla uusi tytkalu
voi auttaa myyntikatteen seurannassa. Sen pohjalta tehtyja havaintoja voidaan tulevai-
suudessa hyodyntéa suunnittelussa. Tama kuitenkin edellyttd4 havaintojen jakamista eli
benchmarkingia yksikoiden valilla. Taulukko itsessadn ei myyntikatetta kehitd, vaan sen

avulla saatavat tulokset ja hyvét kdytannot on osattava jakaa.

Vaihtuvien hyllynpéatyesittelyjen myyntikatevaikutusten arvioimiseen tutkimustietoa
en voinut hyddyntdd. Tama johtui siitd, ettd tutkimuksessa kaytetty tieto oli vuoden
ajanjaksolta. Useimmat hyllynpaadyt tehdaan kuukauden, korkeintaan kahden ajaksi.
Naiden tutkimiseen tarvittaisiin lyhnyemman aikajakson tiedot. Tutkimuksessa kaytin
tahtikatetta, joten arviohévikkia ei siind huomioitu. Paallikdiden haastatteluissa selvisi,
ettd hyllykarttojen toteutus on hoidettu hyvin. Tutkituissa yksikoissa esillepanoryhmien
profiloinnit vastasivat niille varattua tilaa. Suurempi valikoimaluokka nakyy useimmi-
ten parempana myyntikateprosenttina, mutta tutkimuksessa tastd havaitsin kuitenkin

joitain poikkeuksia.

Tasmallisten syiden arviointi, miksi jossain esillepanoryhmdssa toisessa yksikdssé on
parempi kate kuin toisessa, on vaikeaa. Jotta voitaisiin laskea esillepanon sijoittelun
vaikutus, taytyisi kaikki muut tekijat pystya sulkemaan pois. Useimmat tekijat, kuten
osto- ja myyntihintojen, hdvikin ja saatavuuden sek& valikoimien vaikutus, ovat hel-
pommin todettavissa. Asiakkaiden ostokayttdytyminen on kuitenkin tekijé, jonka merki-
tystd myyntikatteeseen on vaikea laskea. Tutkimuksen pohjalle olisi tarvinnut myos

jonkin tasoista asiakastietoa.
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Teorian pohjana olen kayttanyt teoksia ja oppikirjoja, jotka késittelevat kannattavuutta
seka Internetistd 10ytyvié artikkeleita ja tutkimuksia. Internetistd pyrin kayttaméan luo-
tettavia lahteitd kuten Taloustutkimus Oy, Péivittaistavarakauppa ry seka kilpailuviras-
to. Itselléni on tyokokemusta paivittéistavarakaupasta 15 vuotta, josta 6 vuotta olen toi-
minut marketpaéllikkoné. Tyossa ja teorian pohjana olen hyddyntanyt myés omaa tie-

toani, ammattitaitoani ja kokemustani péivittdistavarakaupasta.

Yrityksen Tahti -raportointijarjestelmasta saadut tiedot ovat taysin luotettavia. Kassajéar-
jestelmien myyntitiedot siirtyvét ydajossa automaattisesti raportointijarjestelméan. Tah-
dista ne ovat ajettavissa ja tulostettavissa kolme vuotta taaksepdin, joka kerta samanlai-
sina. Haastattelujen ja havainnointien perusteella saadut tiedot ovat sen hetken tietoja.
Néita tein seitsemdassd S-market -yksikdssa. Néiden pohjalta tekemani analyysit ja ha-
vainnot ovat suuntaa antavia, eivatka valttamattd ole yleistettavissa jokaiseen yksik-
koon. Yhdesta yksikosta tehtyd havaintoa ei voi pitad taysin luotettavana, jos vertailu-

pohjaa ei ole muista yksikoista 10ytynyt.

Tutkimukseen osallistuneiden henkiléiden kanssa sovittiin etukateen puhelimitse suos-
tumus ja ajat haastatteluun. Tyostd on salattu kaikki yksikoiden tarkat tiedot. Niissé
kohdissa, joissa on kéytetty oikeita toteutuneita lukuja, yksikdiden nimet on muutettu.
Talloin tydssa olevia tietoja ei voi yhdistaa tiettyyn S-markettiin. Kaikki liitteet, jotka
sisdltavat luottamuksellista tietoa, on salattu. Kaikki oikeat tiedot jaavat ainoastaan toi-

meksiantajan ké&siteltaviksi.

Tyon kuluessa opin itse paljon uutta tietoa. Raportointijarjestelmén kayttotaitoni vahvis-
tuivat. Myyntikateajattelu ja myyntikatteen muodostuminen ovat itselleni tuttuja asioita
vuosien kokemuksen pohjalta. Yllatyinkin hieman kuinka haasteellista yksikoiden tie-
don tulkitseminen oli. Vaikka teoriasta tiedan asiat, jotka myyntikatteeseen vaikuttavat,
oli tietojen soveltaminen k&ytdntdon hankalampaa. Kahdessa eri yksikdssa esille-
panoryhmalla saattaa olla sama valikoimaluokka, samankaltainen myynnin jakauma
seka sijoittelu myymaél&ssa, ja silti myyntikatteen ero saattaa olla useita prosenttiyksik-
koja. Asiakastiedon ja ostokayttaytymisen ymmartdminen nouseekin tutkimuksesta esil-

le.

Asiakastiedoista on varmasti tehty jo paljon tutkimuksia. Itselleni herési ajatus taté tyota

tehdessd, etta olisi mielenkiintoista tutkia esillepanoryhmien myynninjakaumia suhtees-
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sa asiakastietoihin. Eli tutkia esimerkiksi S-market-ketjun teollisen myynnin jakaumia
yksikkokohtaisesti, ja verrata niitd seka keskiarvo jakaumiin ettd yksikon asiakastieto-
raportteinin. Naista olisi mielenkiintoista ndhdd, minkalaisia painotuksia myynnissé
esillepanoryhmékohtaisesti millédkin yksikolla olisi. Jos tutkimusta esillepanoryhmien
sijoittelun vaikutuksesta haluttaisiin tehda uudelleen ja laajemmin, olisi tdmén tyon tu-
loksena laaditusta taulukosta hyotyd. Taman taulukon sekd yksikodiden pohjakarttojen
avulla, tutkimus pystytddn tekemadn pitkélle poytatyoskentelynd. Taulukosta ndhdaan
helposti samalla valikoimaluokalla olevien yksikdiden esillepanoryhman myyntikatteet,
ja niitd voidaan verrata esillepanoryhmien sijoitteluun. Nain I6ydettaisiin ehkd enem-

man yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia.

Taman tutkimuksen kokemuksen pohjalta suosittelisin kuitenkin tekemaan tutkimusta
pienemmissa osissa. Koko teollisen tutkiminen kerralla on haasteellista, ja joitain asioita
saattaa jd&dda helpommin havainnoimatta, kun tutkimus kohde on liian laaja. Tasta tut-
kimuksesta olisi saattanut saada myds enemmaén kayttokelpoista tietoa, jos rajaus olisi
ollut tiukempi. Esimerkkina voisi tutkia juomaosastoja. Minkélaisilla esillepanoilla saa-
vutetaan paras kate, kaytetdanko paljon yliméaaraisia kylmékaappeja/-altaita ja mihin ne
on sijoiteltu myymaéldissé jne. Toinen kohde voisi olla kassa-alueiden hyddyntdminen,
ja niiltd myytavien tuotteiden vaikutus myyntikatteeseen.
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LITTEET

Liite 1. Tavararyhma seka esillepanoryhma jako (Tahti-raportointijarjestelmé 2014.)

TAVARARYHMA JAKO

Tavararyhma

Ravintola

Kayttotavara

Paivittaistavara

Teolliset

TR2

06B Leipomotuotteet teollinen

07 Viljatuotteet
TR3
| 070 Vehnajauhot
TR4
| 0700 Erikoisvehnajauhot
| 0702 Karkeat vehnajauhot
| 0703 Puolikarkeat vehnajauhot
| 0704 Hieno vehnajauho
| 0705 Hiivaleipavehngjauho
| 0706 Taysjyvavehndjauho
| 0709 Muut vehnajauhot

| 071 Ruisjauhot

| 072 Muut jauhot/ainekset
| 073 Hiutaleet

| 074 Riisit

| 075 Suurimot

| 076 Tarkkelykset

| 077 Murot ja myslit
| 078 Pastat

079 Muut viljatuotteet

08 Hedelma- ja marjavalmisteet
09 Sailykkeet
10 Pakasteet ja jaatelot
11 Ravintovalmisteet
12 Sokeri ja muut makeutusaineet
13 Makeiset
14 Kahvi, tee, kaakao
15 Mausteet, leivonta, sdilonta
16 Juomat
17 Tupakka, tulitikut
18 Pullopantit, pakkaukset, rahdit

Tuoretuotteet
Pt-nonfood

Muut palvelut

Myymélatarvikkeet

1(2)

(Jatkuu)

47



ESILLEPANORYHMA JAKO

Esillepanoryhma

EPR2
| Paivittaistavara
EPR3
| 3Pt
| 3 Hedelmat ja vihannekset
| 3 Tuore liha, kala ja valmisruoka
| 3 Maitotaloustuotteet
| 3 Tuoreet leipomotuotteet
| 3 Pakasteet
| 3 Kuivat elintarvikkeet
EPR4
|4 Kuiva leipa, keksit, korput, rinkelit
| 4 Sipsit ja snacksit
| 4 Ateria-ainekset, sailykkeet, lastenruuat
| 4 Viljatuotteet, riisi, perunavalmisteet
EPR5
| 5Hiutaleet, Suurimot, murot, myslit
| 5Jauhot, tarkkelykset, muut viljatuotteet
EPRG
6 Jauhot, tarkkelykset, muut viljatuotteet
EPR7Y
| 7 Jauhot ja jauhoseokset
EPR8
L 8 Jauhot ja jauhoseokset
| 7 Tarkkelykset, muut viljatuotteet
| 5Pasta, nuudeli, riisi, perunavalmisteet
| 4lrtosnack
4 Makeiset
| 4 Irtomakeiset
|4 Lemmikkielainruoka ja tarvike
| 4 Herkkukorit
| 4 Maustaminen, kuivahedelma, pahkina, terveystuotteet, makeutus
| 3 Tupakka
| 3Juomat
| 3 Panimojuomat
| 3 Hygienia
| 3 Paivittaiskayttotavarat
| 3 Pakkaustarvikkeet
| Kayttétavara
| ABC Ravintola

2(2)
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Liite 2. Yksikkdjen vertailu- ja valintataulukko (liite poistettu)

Liite poistettu toimeksiantajan pyynnosta.
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Liite 3. Tavararyhmatasoinen vertailutaulukko (liite poistettu)

Liite poistettu toimeksiantajan pyynnosta.
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Liite 4. Alatavararyhmatasoinen yksikkdkohtainen vertailutaulukko (liite poistettu)

Liite poistettu toimeksiantajan pyynnosta.

o1



Liite 5. Esillepanoryhmakohtainen myyntikatteen seurantataulukko (liite poistettu)

Liite poistettu toimeksiantajan pyynnosta
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Liite 6. Ohje Tahti -hakuihin ja taulukon tayttamiseen

KO01-64

Aikavalinta: edelliset 3 kuukautta
Kohde: S-market ketju
Ryhmitys: rasti kohtaan EPR6
o Valitse kuivatavarasta EPR6 tasolta kaikki muut rivit paitsi irtosnack ja
herkkukorit
o Valitse juomista EPRG6 tasolta kaikki muut rivit paitsi glogit ja pantit
Suorita raportti, tallenna valmis raportti ja vie Excel -muotoon

Aikavalinta: edelliset 3 kuukautta

Kohde: S-market ketju

Ryhmitys: rasti kohtaan EPR4
o Valitse panimojuomista EPR4 tasolta kaikki muut rivit paitsi pantit
o Valitse pakasteista EPR4 tasolta rivit

Suorita raportti, tallenna valmis raportti ja vie Excel muotoon

Excel -taulukoita kannattaa muokata késittelyn helpottamiseksi. Kaikki muut sa-
rakkeet paitsi ketjuyksikkd, EPR6 ja kate % kannattaa poistaa. Lisdd suodatin
ketjuyksikko -sarakkeeseen, jolloin yksikot voi hakea ruutuun yksi kerrallaan.
Kate % -sarakkeen tiedot voi kopioida ja liittad seurantataulukkoon

KOO01-13

Aikavalinta: edelliset 3 kuukautta

Kohde: valitse kaikki muut S-marketit paitsi Sokos ja ABC Kolmenkulma
Ryhmitys: Valitse samalla tavalla kuivatavarasta ja juomista EPR6 tasolta rivit
kuin 01-64 raportissa

Suorita raportti, tallenna valmis raportti ja vie Excel -muotoon

Aikavalinta: edelliset 3 kuukautta

Kohde: valitse kaikki muut S-marketit paitsi Sokos ja ABC Kolmenkulma
Ryhmitys: Valitse samalla tavalla panimojuomista ja pakasteista EPR4 tasolta
rivit kuin 01-64 raportissa

Suorita raportti, tallenna valmis raportti ja vie Excel -muotoon

Excel -taulukoista poista kaikki muut sarakkeet paitsi EPR6 ja kate %. Poista
ylimmat tekstirivit (1-8) ja lajittele sarake EPR6 jarjestykseen A — O. Kopioi ka-
te % -sarakkeen tiedot ja liit4 seurantataulukkoon



Liite 7. Tutkimuksen havainnot (liite poistettu)

Liite poistettu toimeksiantajan pyynnosta.
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