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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda tuoteryhmajohtamista
osana myymalan strategiaa kodintekniikan erikoisliikkeessa. Tavoitteena
oli selvittad, miten kuluttajan tekemiin ostopaatoksiin pystyy
vaikuttamaan tuoteryhmajohtamisen avulla. Tavaroiden jarjestelmallinen
ja suunniteltu esillelaitto sekda tuoteryhmajohtaminen parantavat
ostopaatdksen syntya. Tutkimuksessa pyrittiin [6ytamaan tietoa siit3,
miten paljon esillelaitto ja tuoteryhmajohtaminen vaikuttavat myyntiin
seka kannattavuuteen.

Toimeksiantajayritys kuuluu suomalaiseen Kauppiasosuuskunta Tekniset -
Kodintekniikan erikoiskaupan ketjuun. Lukuja ja tuoteryhmajohtamista on
tarkasteltu myos muiden yritysten osalta. Tavoitteena on |6ytaa ratkaisuja,
miten tuoteryhmaan liittyva jarjestelmallinen suunnittelu mahdollistaa
myynnin ja kannattavuuden kasvun. Tarkasteltavassa yrityksessa
seurataan jarjestelmallisesti erddssa merkittdvassa tuoteryhmassa miten
myynti on eri osa-alueilla kehittynyt.

Opinndytetyd sisdltdd teoriatietoa, tilastoja myynneista ennen
tuoteryhmdjohtamisen  kdyttoonottoa sekd niiden kehittymista
tarkastelujakson aikana ja haastatteluja.

Kehitystyon tuloksien analysoinnit ndyttavat, ettd tuoteryhmajohtamisella
on ollut merkittavia vaikutuksia yrityksen kilpailukyvyn kasvuun, varsinkin
tutkitussa tuoteryhmassa.
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The purpose of this thesis is to find out how category management is a part
of the strategy in a store of home electronics. The author wants to get ori-
ented in this subject, and why and how does the customer make the deci-
sions for making the deal with the seller. Planned and systematic exhibition
of goods and category management positively increase purchasing vol-
ume. The thesis aims to find out how much these points affect the sales
and profit.

The thesis studies these subjects from one company’s point of view. This
company is part of a home electronics chain in Finland. Other companies’
figures and category management have also been examined, but in this
thesis, the focus is on this one company. The target is to find break-
throughs in how category management makes better sales and profit pos-
sible. The observed company’s increase in sales and profit is systematically
followed in one important category.

The theory of this thesis consists of theoretical knowledge, sales statistics
and profit before and after category management was started in this com-
pany. It was important to know what concrete changes happened after

category management was started in the company.

The analysis of the results in this thesis indicates that category manage-
ment has a big influence in increasing companies’ competitiveness.
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1

JOHDANTO

Tama opinndytetyd kdsittelee tuoteryhmajohtamista osana myymalan
strategiaa kodintekniikan erikoisliikkeessa. Tuoteryhmdjohtaminen on
nykyaan tarkea osa vahittdis- ja tukkukaupan strategioissa. Sen avulla
pyritaan kasvattamaan myyntia, vahentamaan kustannuksia ja nostamaan
sitoutuneen pddoman kiertoa. Tuoteryhmadjohtaminen on kaupan
ostoprosessi hallita tavararyhmia strategisina business-yksikkdind, jotka
antavat paremman tuloksen, hyodyntden kuluttajalahtoisyyttda ja
arvontuotantoa  loppukuluttajalle.  Tdssd  prosessissa  yrityksen
tuotevalikoima pilkotaan tuoteryhmiin ja ryhmia [3hestytaan yksi
kerrallaan. Tarkoituksena on kehittda jokaista tuoteryhmaa siten, etta
tuoteryhman myynti ja tuotto paranevat.

Tuoteryhmadjohtaminen on vahittdiskaupan ja tavaratoimittajan valinen
toimintapa, jonka avulla tavararyhmia johdetaan strategisina yksikkoina.
Tavoitteena on aikaansaada parempia liiketoiminnallisia tuloksia
tuottamalla lisdarvoa kuluttajalle. (Retail kaupan tyot ja toiminta 2006,
215.)

Tuoteryhmajohtaminen pitdad sisalladn valikoiman, hinnoittelun,
esillepanon, markkinoinnin ja palvelun. Tavoitteena on johtaa kuluttaja
tekemaan ostopadatoksen, joka maksimoi yrityksen myynnin ja tuoton
tietyssa tuoteryhmdssa seka samalla saa kuluttajan tuntemaan itsensa
tyytyvdiseksi ostokseensa ja parhaimmillaan ylittdmaan hanen
odotuksensa. Tuoteryhmdjohtaminen on tullut osaksi vahittdiskaupan
toimintaa jo 1900-luvun loppupuolella. Tuoteryhmdjohtaminen on myds
tapa erottua kilpailijoista ja siten sen avulla on mahdollista herattaa
kuluttajakysyntda seka kasvattaa kannattavuutta. (Timonen 2001, 62.)

Valikoimalla tarkoitetaan tuotteita, joita myymala on paattanyt pitaa
myymalassa esilld ja myynnissa. Toimittajat ovat yrityksia, jotka myyvat
toisille yrityksille tuotteita ja voimavaroja, kuten raaka-aineita, koneita,
energiaa ja tyévoimaa. (Bergstom & Leppanen 2016, 70.)

Valikoiman hinnoittelu on jatkoa valikoiman muokkaukselle. Yleensa
erikoiskaupan kohderyhma on laaja, joten tuotteita pitda olla moneen eri
hintapisteeseen. Eri kohderyhmiin kuuluvilla kuluttajilla on kdytettavissaan
erilainen maara rahaa tietyn tuoteryhman ostokseen. Rahan kaytto ei ole
suoraan  suhteessa  kuluttajan  tulotasoon, koska erilaisissa
elamantilanteissa tuotteilta odotetaan erilaisia ominaisuuksia. Taten
viahemman tienaava kuluttaja voi hyvinkin kayttda jonkin tuoteryhman
ostokseen runsaasti enemman rahaa kuin enemman tienaava. lhmiset
arvostavat erilaisia asioita eri tuoteryhmissa. Usein kuluttaja kayttaa
enemmadn rahaa tuotteisiin, jotka han kokee tarkeiksi. Taten kuluttajalle



pitda olla valikoimissa tarjolla juuri hanen kukkarolleen ja odotuksilleen
sopivia tuotteita.

Erikoiskaupat ovat erikoistavaroita ja niihin liittyvia palveluita tarjoavia
vahittdiskauppoja. Erikoiskauppoja ovat mm. vaate- ja kenkdkaupat,
huonekalu- ja sisustuskaupat, kodintekniikka- ja fotokaupat, rauta- ja
rakennustarvikekaupat, kirjakaupat, kulta- ja kellokaupat,
terveystuotekaupat, optikkoliikkeet ja apteekit. Erikoiskauppojen
toiminnan ytimena ovat henkilokohtainen palvelu, korkea asiantuntemus
ja erikoistunut tuotevalikoima. Erikoiskaupoille on tyypillistda myds
pyrkimys keskeiseen sijaintiin kaupunkirakenteessa ja hakeutuminen
lahelle toisiaan, silla tiiviit palvelukeskittymat ovat vetovoimaisia
ostosymparistdja. Vahittdiskaupan kaikista yrityksista valtaosa on
erikoiskauppoja. Erikoiskaupan yritysten koko vaihtelee pienista
yksityisyrityksista kansainvalisiin ketjuihin. Erikoiskaupan ketjuista osa on
yksiomisteisia monimyymaladyrityksia, osa franchising-ketjuja ja osa
itsendisten yritysten muodostamia ns. vapaaehtoisia ketjuja, jotka
harjoittavat padasiassa markkinointi- ja ostoyhteistyota. (Kaupan tilastoja
2016.)

Kuluttajat ovat erilaisia, joten yrityksen pitda tarjota erilaisia ostoon
vaikuttavia impulsseja sekd kiinnittdd huomiota valikoimaan. Tahan
vaikuttaa myds myyjien ammattitaito, johon pitdaa kiinnittda huomiota.
(Kiiras, Korkeamaki & Pakkanen 2010, 13.)

Tuotteiden esillepanoon kaupassa kiinnitetddn runsaasti huomiota. Siina
tulee ottaa huomioon sen sijainti myymaldssa eli mihin osaan myymalaa
mikakin ryhma kannattaa sijoittaa. Tahan vaikuttaa moni asia kuten mm.
myymalan koko, muoto, sisdankaynnit, nayteikkunat ja tuoteryhman
tuotteiden koko ja niille valittu strategia. Tuotteiden esillepanoon
tuoteryhman sisdlld vaikuttavat mm. sille varattu tila, mahdolliset
promoalueet, demoalueet, hintaryhmat sekad tuotteen rooli valikoiman
sisalla.

Markkinointi tahtdaa aina myynnin ja kannattavuuden kasvuun tuomalla
tuotteita tai tuoteryhmaa esille. Markkinoinnista on tutkimuksessa oma
0sa, jossa kasittelen aihetta laajemmin.

1.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana on Kauppiasosuuskunta Tekniset ja sen yksi myymala
Tekniset TV-Savel Oy, joka sijaitsee Hameenlinnassa. Yritys harjoittaa
kodintekniikkakauppaa seka soitinten myyntid. Yritys on myynyt
kodintekniikkaa samassa kaupungissa useiden vuosikymmenien ajan. Se
on aloittanut toimintansa vuonna 1950.

Yritys kuuluu Tekniset-ketjuun, joka on valtakunnallinen suomalainen
kodintekniikan ketju. Ketju on osuuskunta, joten kauppiaat omistavat



ketjun. Osuuskunnan tehtdvdana on tuottaa kauppiaille ostotoimintaa,
valtakunnallista markkinointia ja koulutusta. Tekniset-ketjussa on talla
hetkelld n. kuusikymmenta myymalaa seka verkkokauppa. Tekniset on osa
kansainvalista Euronics-ketjua. (Kokkola, 2016.) Euronics-ketjuun kuuluu
yli 10 000 myymalaa 35:ssa eri valtiossa. Euronics-ketju on myymaldiden
lukumaaralla mitattuna Euroopan suurin kodintekniikka -alan ketju.
(Euronics, 2016.) Tutkittava yritys noudattaa Tekniset-ketjun konseptia.
Tassa  konseptissa  luodaan  puitteet  yhteiselle  valikoimalle,
valtakunnalliselle  markkinoinnille,  koulutukselle sekd yhteisille
sopimuksille. Jokainen ketjun yritys toteuttaa konseptia, mutta
eroavaisuuksia tulee myymaldiden koon, sijaintien, aukioloaikojen ja
muiden yksityiskohtien osalta. Jokainen ketjun yritys on taloudellisessa
vastuussa omista sidonnaisuuksistaan eri sidosryhmillensa.

Kukaan ei ole liiketoiminnassaan yksin, vaan kumppanien kanssa, osana
verkostoa tai osana laajempaa yrityskokonaisuutta. Nykyaan kilpailua
kdaydaan enemman verkostojen kuin yritysten valilla. (Kotler 2005, 58.)

Ketjuliiketoiminta tarkoittaa ketjun kokonaisvaltaista toimintatapaa, joka
kasittaa ketjukonseptin madrityksen ja antaa strategiset lahtokohdat
operatiivisille liiketoimintaprosesseille (Kautto & Lindblom 2005, 57).

Yritys harjoittaa kodintekniikkakauppaa sekd soitinten myyntia.
Kodintekniikkakauppa tarkoittaa kaikkea koteihin, yrityksiin tai
julkisyhteisoihin myytdavaa kulutuselektroniikka kuten mm. televisiot,
matkapuhelimet, tietokoneet, isot ja pienet kodinkoneet. Nykyinen
kauppias Tapio Tyryla on tyoskennellyt yrityksessa 38 vuotta, joten hanen
vankka tuntemuksensa markkinasta on eduksi koko yritykselle. Yrityksessa
tyoskentelee kauppias, myymalapaallikko seka useita myyijia. Pesulinja
vastuualueena kuuluu myymalapaallikolle, kuten kaikki muutkin
myymalan alueet ja osastot. Myymalapaallikkd on vastuussa osastojen
yllapidoista yhdessa tuoteryhmavastaavien kanssa, mutta myods jokaisen
myyjan vastuulla on pitdaa huolta myymalan mahdolisimman siististd seka
kaupallisesta ilmeesta joka paiva. (Tyryld, 2017.)

Myymald on pinta-alaltaan n. 800 m2. Myymaldssa ovat tuoteryhmat
omina kokonaisuuksinaan. Tuoteryhmia on useita kymmenia. Yksittaisia
tuotteita on useita satoja ja sen lisdksi useita tuhansia eri tarvikkeita.
Myymalapaallikko ei yksin pysty pitdamaan kaikista ryhmista huolta, vaan
useita tuoteryhmia on jaettu joidenkin myyjien vastuualueiksi ja heita
nimitetdan tuoteryhmavastaaviksi. (Tyryla, 2017.)

Luottamus on keskeinen taloudellisen tehokkuuden osatekija yksittaisten
henkildiden, yritysten, toimialojen ja kokonaisten kansakuntien tasolla
(Mattila & Rautiainen 2010, 182). Taman luottamuksen parantamiseen
seka yllapitamiseen yritys kayttaa voimavarojaan. Tekniset TV-Savel Oy on
pyrkinyt jatkuvasti olemaan hyvin palveleva paikallinen kauppias seka
entisestdadn parantamaan asiakkaidensa luottamusta heihin.



Yrityksen asiakkaita ovat yksityiset kuluttajat Hdmeenlinnan kaupungissa
ja lahialueilla. Kuluttajien lisdksi tdrkeita asiakkaita ovat ldhialueilla
toimivat yritykset sekd useat julkisyhteisot, kuten kaupunki ja
kuntayhtymat. Pddosa yrityksen liikevaihdosta tulee kuluttajakaupasta,
mutta yritysten ja julkisyhteisdjen kauppa tuo hyvan lisdn yrityksen
myyntiin. (Tyryla, 2017.)

Tekniset TV-Savel Oy tekee monia ostopaatoksia maarien ja yksildityjen
tuotteiden osalta itsendisesti. Erikokoisista myymaldista johtuen,
myymaldiden valikoimien laajuudessa on jonkin verran eroavaisuuksia
ketjun sisalla. Siten tutkittava myymala pystyy pitamaan tarvittavan laajaa
valikoimaa pesulinjalla, jotta tuoteryhmajohtaminen voi onnistua ja sita
pystyy tilastollisesti luotettavasti seuraamaan. Yrityksen ostoista,
valikoimista  ja  esillepanoista  paattavat yhdessa  kauppias,
myymalapaallikké ja kaksi muuta henkildd ketjun antamien
valikoimasuositusten mukaisesti. (Tyryld, 2017.) Heilld on hyva tuntemus
seka nakemys paikalliseen markkinaan ja asiakkaisiin, koska he ovat
toimineet omalla paikkakunnalla pitkaan. Sen lisaksi heilla on kaytettavissa
yrityksen oma myyntihistoria seka ketjun tuottama sisainen informaatio.

Yrityksen johdon pitaa pystya pysymaan ajan tasalla. Johdon tulee tuntea
yrityksen pulssi koko ajan. Sen pitdaa pystya seuraamaan mita markkinoilla
tapahtuu, mita asiakkaat haluavat, mita he ajattelevat, mitka ovat heidan
huolensa ja mita he ajattelevat nykyisyydesta ja tulevaisuudesta. Yrityksen
pitdd tavata tuotteillaan ja palveluillaan kuluttajien tarpeet, auttaa
asiakkaita ongelmissa ja tarjota uusia, heitad helpottavia ratkaisuja. (Kiiras
ym. 2010, 87.)

1.2 Tyon tavoite

Taman opinndytetyon tehtdavana on saada selville miten tuoteryhman
jarjestelmallinen johtaminen ja suunniteltu esillelaitto parantavat
ostopaatoksen syntya erikoiskaupassa. Tuoteryhmajohtamista ei kdyteta
taysimaaraisesti hyodyksi kaikissa erikoiskaupoissa, eika ainakaan kaikissa
tuoteryhmissa. Tutkimuksen tarkasteltavana yrityksend on Tekniset TV-
Savel Oy Hameenlinnassa. Tuoteryhmista erikoistarkasteluun on valittu
vaatehuolto, jonka tarkein tuoteryhma on pesukoneet. Tutkimukseni on
toiminnallinen ja siten osallistava. Se tahtda yrityksen kilpailukyvyn
parantamiseen.

Kehittamistyon tehtdavana on saada selville miten tuoteryhmajohtamisen
kayttoonotto strategisena toimenpiteend ja yksikkéna tuoteryhmassa
parantaa ostopaatoksen syntya erikoiskaupassa. Tyon lahtdasetelmana on
tilanne, jossa tutkittavassa myymaldssa ei ole kaytossa suunnitelmallista
tuoteryhmadjohtamista. Myymaldssa on jokainen tuoteryhmda omina
ryhmindan, mutta niita ei johdeta ryhmakohtaisesti, vaan johtaminen on
koko myymalan johtamista. Tuotteiden ryhmittely myymaldssa on tehty



useita vuosia sitten, silloin kun myymala on avattu. Pientd hienosaatoa
ryhmien vadlilla on tehty, mutta ryhmittelya ei olla kokonaisuutena tehty
tuoteryhmahallinnan strategisesta ndakokulmasta.

1.3 Kdytetyt menetelmat

Toimintatutkimus on osallistavaa tutkimusta, jolla pyritddn yhdessa
ratkaisemaan kdaytannoén ongelmia ja saamaan aikaan muutosta. Se sopii
siten usein hyvin kehittamistyon lahestymistavaksi. Tutkimuksella etsitdaan
ratkaisuja kaytanndn ongelmiin, jotka voivat olla esimerkiksi teknisia,
sosiaalisia, eettisid tai ammatillisia. Toimintatutkimuksen tavoitteena on
ratkaista organisaatiossa ilmeneva kaytannon ongelma ja samanaikaisesti
luoda uutta tietoa ja ymmarrysta ilmidsta. Toimintatutkimuksesta voidaan
kayttaa tyoelamassa myds nimed kehittava tyontutkimus. Se on siis
ongelmakeskeista ja vahvasti kdytantdéon suuntautuvaa. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2014, 58.)

Kehittamistyossa paneudun tutkitun myymalan tuloksiin sen jalkeen, kun
se otti kdayttoon tuoteryhmajohtamisen. Kehittamistyd kertoo yrityksen
toimintaymparistosta. Kehitystyd luo jonkin verran taustaa myos
erikoiskaupan alasta, jolla yritys toimii. Erikoiskauppaa kokonaisuudessaan
en kdy tassa aiheessa lapi. Tuon sen esille vain lyhyena kappaleena, jotta
tutkimus antaa suuntaa antavan kuvan minka suuruinen kodintekniikka-
ala on suhteessa koko erikoiskaupan alaan.

Toimintatutkimuksessa kehittdmisen kohteena on sosiaalinen kaytanto,
joka on altis muutoksille. Toiminta etenee suunnittelun, havainnoinnin ja
arvioinnin kehand, jossa tutkimuksen jokaista vaihetta toteutetaan ja
suhteutetaan toisiinsa jarjestelmallisesti ja kriittisesti. (Ojasalo ym. 2014,
60.)

Tutkimuksen aikana yrityksen lukuja on seurattu tuoteryhmadssd, jossa
tuoteryhmajohtaminen on toteutettu. Lukuja on seurattu ennen
tuoteryhmajohtamisen aloitusta ja sen jalkeen yhteensa n. kahden vuoden
ajalta, joten ne antavat selvdn kuvan miten tuoteryhmajohtaminen on
toteutunut ja muuttanut lukuja. Tutkimuksen tuloksia verrataan joiltakin
osin alan kokonaiskehitykseen ja joidenkin tunnuslukujen kohdalla
yrityksen aiempiin lukuihin seka ketjun kehityslukuihin. Tall6in saa kuvan
miten markkinat pesukonetuoteryhmassa ovat muuttuneet ja miten yritys
on markkinassa parjannyt. Tama tapa ottaa huomioon mahdolliset
muutokset suhdanteissa, kulutustottumuksissa sekd tuo esille
kokonaisvaikutelman markkinatilanteesta.

1.4 Kehittamistyon ldhtétilanne

Myymala on jaettu tuotteiden osalta karkeasti viiteen osastoon. Naista yksi
osasto on isot kodinkoneet, johon tutkimuksessa tarkemmin tarkasteltava



pesulinja kuuluu. Pesulinja on yksi osa myymalaa, mutta silla ei ole ollut
erityista roolia myymalassa. Se on yksi tuoteryhma muiden joukossa. Sen
esillepanot, hinnoittelu ja myynnin ohjaus eivat poikenneet mitenkaan
muista tuoteryhmistd ennen tuoteryhmdjohtamisen kayttodnottoa.
Ryhmdsta on saatavilla numeeriset maareet ennen tutkimusta, joten
tutkimuksen antamia tuloksia voi suoraan verrata aiempaan tilanteeseen.

Valikoimalla tarkoitetaan tuotteita, joita myymala on paattanyt pitaa
myymalassa esilla ja myynnissa. Valikoimaa rakennettaessa otetaan
huomioon myymalan ja tuoteryhman kohderyhmat. Kohderyhmien tulee
olla selvilla ja tiedostettuna, jotta pystyy tekemaan paatoksia oikeista
valikoiman tuotteista. Kohderyhmaa maariteltdessa pitaa ottaa huomioon
mm. tulot, ikdjakauma, talouden koko jne. Kohderyhmajaottelussa ika on
usein kaytetty tekija. Eri elamanvaiheissa asiakkaat arvostavat erilaisia
asioita ja heilla on kaytettavissa erilainen maara rahaa ostokseen.
Sukupuoli vaikuttaa myo6s ostokayttaytymiseen. Naiset ja miehet
arvostavat ostoksissa ja myos kodintekniikassa erilaisia argumentteja.
Miehet ovat kiinnostuneempia elektroniikasta ja naiset ovat
kiinnostuneita muista arvoista, kuten ulkonadsta ja ns. pehmeista arvoista.
Asiakkaan asuinpaikka eli omakotitalo, kerrostalo jne. vaikuttavat hanen
tekemiinsa ratkaisuihin. lhmisten asuinpaikan valintaan vaikuttavat useat
tekijat ja ne pitdaa huomioida myds kohderyhmaajattelussa. Talouden koko
vaikuttaa my0Os valikoiman onnistuneeseen rakentamiseen ja luo
mahdollisuuden palvella erilaisia kohderyhmia kattavasti. Harrastukset ja
ajankayttd ovat nykyaan yha tarkedmmadssa roolissa kohderyhmia
ajateltaessa. Moni kuluttaja voi kayttda harrastuksiin runsaasti aikaa ja
rahaa. Tallainen kohderyhma arvostaa ostoksissaan usein erilaisia asioita
kuin sellaiset, jotka eivat juurikaan harrasta mitaan. (Kiiras ym. 2010, 92.)

Kohderyhma on ryhmd, jolle markkinointipanostukset kannattaa
suunnata. On tarkeaa tunnistaa kohderyhmat, jotta osaa puhutella heita
oikealla tavalla ja tarjota heille oikeanlaisia tuotteita ja palveluita. (Kiiras
ym. 2010, 64.)

Tavoitekohderyhmien maara on jatkuvasti kasvussa, johtuen kuluttajien
heterogeenisyydesta eli erilaisuudesta. Talla hetkellad tavoitekohderyhmia
on 12-14, kun taas tulevaisuudessa tavoitekohderyhmia voi olla jopa 25-
30. (Timonen 2001, 74.)

Optimaalista valikoimaa rakennettaessa tulee olla selvilld erilaiset
kohderyhmat, joille tuotteita tarjotaan. Pitda ottaa huomioon talouksien
erilaisuus, eri hintaluokat ja monet muut kohdat. Valikoiman
rakentamiseen palaan myohemmin tassa tutkimuksessa.

Tuoteryhmadjohtaminen otettiin kadyttoon Tekniset TV-Sdavel Oy:n
myymaldssa Hameenlinnassa syksyllda 2014. Silloin myymalda otti
kokonaisuutena kdytt6on pesulinjan tuoteryhmadjohtamisen.



Liikkeenjohdon strategia perustuu voiton maksimointiin. Yrityksen
tavoitteena on maksimoida pitkalla aikavalilla omistajien omistuksen arvo.
Strategia luodaan tdman tavoitteen saavuttamiseksi. (Kukkola 2011, 11.)

Yritykselld on seka lyhyen etta pitkan aikavalin strategia. Strategiat voivat
joskus olla myos erilaisia. Yrityksen pitkan aikavalin strategia ja visio voi
olla vaikka se, ettd sen tuotteet ovat laadukkaampia ja sen vuoksi kalliimpia
kuin kilpailijan. Lyhyelld aikavalilla tama strategia voidaan ohittaa, ja
seuraava tehtdvissa oleva suuri kauppa voidaan viimeistella edullisella
hinnalla. Talldin pitad miettia mika on tarkeinta ja valttamattominta
missdkin hetkessa ja tilanteessa. Strategia on siis osa yrityksen toimintaa
ja sen pitaa elaa hetkessa.

Strategiassa pitaa ottaa huomioon, etta yrityksen toiminta on jatkuvaa
vuorovaikutusta eli viestintda toimintaympariston kanssa. Strategia
onnistuu paremmin rakentamalla sen avuksi hyvan sisdisen ja ulkoisen
viestinnan. Tama kilpailutekija onnistuu vain kun se tehdaan
kokonaisvaltaisesti. Eri sidosryhmille, johdolle, tyontekijoille, omistajille
jne. pitaa olla selvaa mika yrityksen strategia on, ja miten sita toteutetaan
kdaytannossa sekda miten sita seurataan. Strategian kasittely on prosessi,
josta on kerrottava organisaatiossa laajasti. Organisaatiossa pitda olla
tiedossa milloin strategian maarittelyt alkavat, miten ne etenevat ja milloin
uusi strategia julkistetaan seka keita prosessiin osallistuu. (Juholin 2009,
113.)

Kodintekniikka on osa erikoiskauppaa. Kodintekniikan liikevaihto
Suomessa oli v. 2015 n. 1,8 miljardia euroa. (Gotech-tilastoja 2016.) Koko
vahittdiskaupan liikevaihto Suomessa oli n. 37,6 miljardia euroa. Tasta
erikoiskaupan osuus oli 43 % eli sen liikevaihto oli samana ajanjaksona n.
16,2 miljardia euroa. Taten kodintekniikan osuus erikoiskaupan
liilkevaihdosta oli n. 11 %. Sitd suurempia erikoiskaupan aloja ovat vain
rautakauppa ja apteekit+kosmetiikka. Kodintekniikka on erittdin
merkittava toimiala sekd myynnin arvoltaan ettd myos tyollistavyydeltdan
erikoiskaupan alalla. Kauppa on elinkeinoeldman toimialoista suurin
tyollistdja, esimerkiksi vuonna 2015 se tydllisti n. 284 000 henkiloa.
Bruttokansantuotteesta kaupan osuus on n. 10 %. Se on myds
yrityssektorin suurin veronmaksaja, esimerkiksi v. 2013 kaupan osuus
yhteiséveroista oli n. 17 %. Taten kaupan osuus koko yhteiskunnan
kannalta on todella merkittava. (Kaupan tilastoja 2016.)

Kodintekniikkaan kuuluvat viihde-elektroniikka, matkapuhelimet, kodin
tietotekniikka, isot kodinkoneet seka pienet kodinkoneet. Voidaan sanoa,
ettd lahes kaikki sahkoiset kotitalouskayttoon tarkoitetut laitteet kuuluvat
kodintekniikka-alaan. Viihde-elektroniikan selvadsti suurin ryhma on
televisiot. Sen lisdksi ryhmaan kuuluvat ns. audiotuotteet, kuten
stereoyhdistelmat, kaiuttimet, kuulokkeet ja radiot.
Matkapuhelinryhmadan kuuluvat matkapuhelimien lisdksi dlykellot. Kodin
tietotekniikan merkittavimmat ryhmat ovat tietokoneet ja tabletit. Isoihin



kodinkoneisiin  kuuluvat mm. kylmalaitteet, pesukoneet, liedet ja
astianpesukoneet. Pieniin kodinkoneisiin kuuluu runsaasti useita pienia
tuoteryhmia, joista imurit, kahvinkeittimet, ruoanvalmistuskoneet,
silitysraudat ja partakoneet ovat suurimpia tuoteryhmia.

Kodintekniikkakauppa on Suomessa keskittynytta. Viisi suurinta ketjua
hallitsevat alan liikevaihdosta n. 75 %. Nama ketjut ovat Euronics/Tekniset,
Gigantti, Power, Veikon Kone ja Verkkokauppa.com. Naiden lisdksi
kodintekniikkakaupan euroista kisaavat mm. marketit, tavaratalot,
keittiokalusteliikkeet, ulkomaiset nettikaupat seka lukuisat
ketjuuntumattomat erikoisliikkeet. (Kokkola, 2016.)

Gigantti ja Power ovat ulkomaisessa omistuksessa olevia ketjuja.
Euronics/Tekniset, Veikon Kone ja Verkkokauppa.com ovat suomalaisessa
johdossa toimivia ketjuja ja yhtidita. Kodintekniikkakauppa on ns.
volyymiin sidottua kauppaa. Tama tarkoittaa kaytanndssa sita, etta
suuremmat ostoerat ja sitd kautta suurempi ostovolyymi parantavat
ostoehtoja. Pienet yksittdiset toimijat eivat parjaa alalla kovinkaan hyvin.
Moni erikoiskaupan ala toimii samalla tavalla eli ostavilla ketjuilla on
kiintea side tavaran valmistajaan.

Yritykset ottavat hyotyja toisistaan ja valmistaja sopeuttaa omia
prosessejaan asiakkaan prosesseihin. Yritys tulee asiakkaan luo ja lukee
asiakkaan kasikirjoituksesta oman roolinsa. Tassa yritys tekee parhaansa
sopeuttaakseen oman prosessinsa asiakkaan tilanteeseen sopivaksi. Tata
kutsutaan tarrastrategiaksi. (Lehtinen & Storbacka 2002, 120.)

Kodintekniikkakaupan tunnuspiirteita ovat lukuisat tuotelanseeraukset
ympari vuoden, lyhyt tuotteen elinkaari, brandien runsaus, valmistajien
vialinen kova kilpailu markkinaosuuksista, tuoteryhmien paljous,
tarvikkeiden merkittava rooli, kuluttajien tarvitsemat palvelut jne.

Asiakkaat eivat osta palveluja tai tuotteita, vaan palveluiden ja tuotteiden
synnyttamaa hyotya. ”Asiakkaat ostavat tuotteista, palveluista, tiedoista
huomion osakseen saamisesta ja muista tekijoista koostuvia tarjoomia.
Tallaiset tarjoomat ovat heille palveluja, ja asiakkaiden saama arvo syntyy
palveluista, jonka he kokevat tarjooman heille tuottavan.” (Grénroos 2009,
25.) Joka tapauksessa, yritykset tarjoavat runsaasti palveluja riippumatta
siitd, mita ne tuottavat. Asiakkaat eivat niinkdan etsi tuotteita ja palveluja,
vaan he etsivat ratkaisuja, jotka palvelevat heiddn omia
arvonluontiprosessejaan. Taman mukaan kaikki mitd asiakkaat ostavat,
toimii heille palveluna.

Kodintekniikkakauppa on monitahoinen ja erittain kilpailtu ala. Ala on ollut
viimeiset vuodet muutosten kourissa, johon ovat vaikuttaneet monet
megatrendit. Internetin yleistyminen ja sita kautta asiakkaan mahdollisuus
tehda ostoksia verkkokaupoista ympadri maailman on muuttanut alaa.
Kuluttajien tietdmys hinnoista on korostunut. Myds kaupungistuminen on



muokannut ostokdyttaytymista. Kaupungeissa yleensa palvelut ovat
lahelld ja tama on korostanut myymalan sijainnin merkitysta.

Kodinkoneet kuuluvat kodintekniikkaan, jotka kuuluvat erikoiskaupan
alaan. Kodinkoneet jaetaan kahteen alaryhmaan, isot ja pienet
kodinkoneet. Isoihin kodinkoneisiin kuuluvat kylmalaitteet kuten jadkaapit
ja pakastimet, pesukoneet, astianpesukoneet, lampdlinjan laitteet kuten
uunit ja liedet, pyykinkasittelylaitteet kuten  kuivausrummut,
mikroaaltouunit, liesituulettimet ja naihin liittyvat tarvikkeet.
Kodinkoneiden myynti Suomessa on hyvinkin stabiilia. Liikevaihdon taso
on sadilynyt koko 2010-luvun 340-380 miljoonan valilld alv. 0 %. (Gotech-
tilastoja, 2016.)

Kodinkoneiden myynnin tasaisuuteen vuodesta toiseen vaikuttaa paljon
se, ettda koneiden penetraatioaste on erittdin korkea suomalaisissa
talouksissa ja taten merkittdva osa kaupasta on korvausostoa.
Rakentaminen ja remontoiminen edesauttavat kodinkoneiden myyntia,
mutta vuosittaiset erot ovat silti melko pienia. Kylmalaite ja liesi 16ytyvat
yli 90 %:sta suomalaisista kotitalouksista. (Kokkola, 2016.) Monessa
taloudessa on yleensa vain yksi tuoteryhman tuote, esimerkiksi harvassa
taloudessa on kahta pesukonetta.

Kodinkonebrandeja on Suomessa useita kymmenia. Suurimpia toimijoita
Suomessa ovat Electrolux, BSH-kodinkoneet, Samsung, Whirlpool ja Miele.
Yhteista naille toimijoille on, ettd monella tavarantoimittajalla on useita eri
kohderyhmalle suunnattuja brandeja myynnissa. Esimerkiksi Electroluxilla
on Suomessa nelja eri merkkia: Aeg, Electrolux, Rosenlew ja Zanussi.
Jokaisella brandilla pitda olla kasvot ja huoneentaulu. Olipa kyseessa
tuotteen ominaisuudet ja niistda kumpuavien kuluttajaetujen kertominen
tai sitten merkin yleisemman viestin kommunikointi, on sitd aina
verrattava “huoneentauluun” ja varmistettava yhteensopivuus.
Yhdenmukainen tarina varmistaa loppukayttdjan tyytyvdisyyden. Han on
hankkinut tuotteen, joka vastaa siitd saamansa kuvaa. Lopputuloksena on
tyytyvainen asiakas ja brandin puolestapuhuja. (Arhipoff, 2014.)

Kodintekniikka-alalla pesulinjaan kuuluvat pyykinpesukoneet,
kuivausrummut ja —kaapit sekd mankelit. Pesulinjan tuotteita myydaan
vuosittain Suomessa reilut 200 000 kpl. Vuonna 2015 myynti oli n. 230 000
kpl. Tdma on liilkevaihdossa mitattuna reilut 110 miljoonaa euroa. (Gotech-
tilastoja, 2016.)

Varsinaisten koneiden lisdksi tdahan ryhmaan kuuluvat naihin liittyvat
tarvikkeet. Tarvikkeita ovat esim. pesukoneiden ja kuivausrumpujen valiin
kuuluvat asennussarjat, tulva-allas koneiden alle, veden taytto- ja
tyhjennysletkut, pesupussit, kalkinpoistoaineet ja kuivauspallot. Ndiden
lisdksi ryhmaan voidaan laskea silitysraudat ja —keskukset. Nama liittyvat
olennaisesti vaatehuoltoon, joten tuoteryhmdjohtamisen kannalta
tamakin ryhma on otettava huomioon.



10

Kotitalouskdytt6on tarkoitettujen koneiden lisdksi valmistetaan ja
myydaan koneita myds ns. ammattikdyttéon. Ammattikdyton laitteita
kdytetddn mm. sairaaloissa, ammattipesuloissa, siivousyrityksissa,
taloyhtidissa, hotelleissa ja Puolustusvoimissa.

Pesulinja koostuu useammasta pienemmasta ryhmastd. Tarkeimmat
ryhmat ovat edesta- ja paaltataytettavat pesukoneet seka kuivausrummut.

Edestatdytettdvat pesukoneet voidaan jakaa kolmeen ryhmaan:
normaalikokoiset koneet, pienemmat erikoiskoneet ja kuivaavat koneet.
Normaalikokoiset koneet ovat kooltaan standardikokoisia korkeuden ja
leveyden suhteen. Koneiden syvyyksissa on pienia eroja. Yleisimmin edesta
taytettavat koneet ovat kooltaan korkeus 85, leveys 60, syvyys 54-60 cm.
Naiden lisdksi on normaalimittoja pienempia koneita, jotka ovat joko
korkeudeltaan tai syvyydeltdan pienempia. Naiden pienempien koneiden
kohderyhmia ovat esim. kaupunkien pienikokoisissa asunnoissa asuvat ja
sinkkutaloudet. Sinkkutalouksien maaran kasvun voisi luulla vaikuttaneen
ndiden pienempien koneiden myyntiin positiivisesti, mutta suurin osa
yksin- tai kaksinasuvistakin haluaa ostaa ns. standardimittaisen koneen.
Tahan ratkaisuun vaikuttaa usein koneiden runsaampi valikoima ja
halvempi hinta. Erikoismittaisia koneita valmistetaan vdhemman ja taten
tuotantokustannukset nostavat niiden hintaa suhteessa
standardimittaisiin. Kuivaavien pesukoneiden myynti on kasvanut
viimeisen parin vuoden aikana voimakkaasti. Kyseessa on kone, jolla voi
pesta ja kuivata pyykkid. Koneista |0ytyy ohjelmia, joissa ensin pestaan
pyykki ja sen jalkeen kone jatkaa suoraan kuivaustoiminnolla. Nama
koneet ovat erityisen katevia, kun halutaan saada pyykit valmiiksi nopeasti
ja katevasti.

Paaltataytettdavia pesukoneita myyddan selvasti vahemman kuin
edestataytettdavia. Tahan on useita syitd. Pesukapasiteetiltaan
edestataytettdavat ovat padsaantoisesti suurempia. Edestataytettavan
koneen paalle voidaan asentaa kuivausrumpu. Paadltataytettavia
valmistetaan myods globaalisti selvasti vdahemman kuin edestataytettavia,
joten koneiden hinta suhteessa ominaisuuksiin on kalliimpi kuin
edestatdytettavissa malleissa. Paaltataytettavat koneet ovat kapeampia ja
niilla on selkedana kohderyhmana sellaiset taloudet, joissa pesukoneelle
varattu tila on rajallisempi. Suomessa valmistettiin 1950-luvulta 2000-
luvulle saakka paaltataytettavia koneita ja ne ovat olleet varsinkin
suomalaisten suosikkeja. Joissakin maissa paaltataytettdavia koneita ei
myyda lainkaan. (Arhipoff, 2014.)

Pesulinjaan kuuluu oleellisena osana myds pyykkien kuivaus. Monissa
suomalaistalouksissa pyykit kuivataan sisatiloissa ripustamalla ne
kuivumaan esim. pyykkinaruille. Jotkut suosivat edelleen ulkona
kuivattamista. Kuivausrummut ovat yleistyneet suomalaistalouksissa
viimeisen kymmenen vuoden aikana. Tahdan on vaikuttanut niiden
parantuneet ominaisuudet. Uusimmat rummut pystyvat kuivaamaan
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suuria kapasiteetteja pyykkia ja ne tekevat sen energiataloudellisemmin
kuin mikdan muu kuivausmuoto. Toinen koneellinen tapa kuivata on
kuivauskaappi. Ndiden myynti Suomessa on selvasti pienempaa kuin
kuivausrumpujen. Kuivausrummut ovat helpompia asentaa ja vievat
vahemman tilaa, joten sen vuoksi ne ovat suositumpia.

Vaatehuollon kategoriaan kuuluu myds pyykkien sileyttaminen. Pyykkien
sileyttamiseen kdytetddn selvasti eniten silitysrautoja. Lakanoiden ja
suurempien tekstiilien sileyttamiseen kaytetaan mankelia.

Varsinaisten koneiden lisdaksi ryhmaan kuuluvat tarvikkeet. Sen lisaksi
ryhmaan lasketaan myos niihin liittyvat palvelut, kuten asennuspalvelut.

Paaltataytettavat

Standardikokoiset

pesukoneet
§ Feseninen
R -
pesukoneet

Kuivaavat

Erikoismittaiset

Kondensoivat

=1 Kuivausrummut g

=l Lampopumput

-

= Ulospuhaltavat

=l Lampopumput

=1 Silityskeskukset

o B
. .. =1 Silitysraudat
o Sileyttaminen
s i
o Tarvikkeet

— Palvelut

Kuva 1. Vaatehuollon tuoteryhméapuu Suomessa (Arhipoff, 2014).

Kuvassa 1 on koostettuna vaatehuollon eri tuoteryhmat Suomessa. Kuvio
havainnollistaa eri alatuoteryhmat ja luo pohjan segmentoinnille ja
valikoiman rakentamiselle. Kodinkoneissa kadytetddan energiatarroja.
Ndiden tarrojen tarkoitus on tuottaa informaatiota kuluttajille. Tarrat on
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standardisoitu ja jokainen valmistaja lisda tarran jokaiseen koneeseen
testattuaan ne maarattyjen ohjeiden mukaisesti. (Energiamerkintd, 2013.)

2 MARKKINOINTI OSANA TUOTERYHMAJOHTAMISTA

Taman tutkimuksen kohteena on oikea myymala, jonka lukuja pystyy
relevantisti vertailemaan eri ajanjaksoina. Myymalassa aloitettiin
tuoteryhmadjohtaminen yhdessa merkittavassa tuoteryhmassa vuoden
2014 lopulla. Tuoteryhma johon myymala panosti erityisen nakyvasti on
pesulinja. Pesulinjaan kuuluvat pyykinpesukoneet, kuivausrummut ja —
kaapit. Taman linjan kehitysta seka toimenpiteita on seurattu siita saakka.

Asiakas saattaa havaita annetun lupauksen eritavalla kuin markkinoija on
sen tarkoittanut. Asiakkaat havainnoivat eritavalla epdsuoria lupauksia
samasta markkinointiviestista. Markkinoijan pitaa olla tietoinen naista
mahdollisista ongelmista ja pyrkia minimoimaan epdsuorien lupausten
riskit. (Gronroos 2001, 245.)

Nama hetket ovat totuuden hetkia tai mahdollisuuksia, joilla
palvelulupausten ndkyminen ja menestys mitataan. Nama antavat
mahdollisuuden hyddyntaa lisa- ja ristiinmyyntia. (Grénroos 2001, 379.)

2.1 Markkinointi yleisesti

Koska markkinointi tahtaa aina tulokseen eikd se voi onnistua ilman
tehokasta viestintdd, on viestinndan oltava yrityksen nakoistd ja siten
muista viesteistd erottuvaa. Yrityksen visuaalinen ilme kertoo
konkreettisimmillaan ja silmin havaittavasti vastaanottajalleen jotakin
yrityksen identiteetistd ja on ndin signaali ja merkki yrityksen sisaisista
filosofioista ja toimintatavoista. (Nieminen 2004, 83-84.)

Markkinoinnin sisdinen ympdéristo tarkoittaa yrityksen sisdisia tekijoita,
jotka vaikuttavat markkinointipdatoksiin ja toisaalta luovat pohjan koko
markkinoinnille. Yrityksen toiminta-ajatus, visio ja liikeidea muodostavat
[ahtokohdan markkinoinnille ja yrityksen paamaarat, tavoitteet ja strategia
ohjaavat myds markkinointia. (Bergstom & Leppéanen 2016, 72.)

Kotler (2005, 15) lainaa Peter Druckeria sanomalla ”Yrityksella on kaksi —
ja vain kaksi — perustoimintoa: markkinointi ja kekselidisyys. Markkinointi
ja kekselidisyys tuottavat tuloksia, kaikki muu on kuluja”.

Markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuva
ajattelu- ja toimintatapa. Sen avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri
osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti toimien.
(Bergstom & Leppanen 2016, 20.)
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Markkinoinnissa terdvinkdan viestikarki ei tee organisaatiosta vield
maailmanluokan  markkinoijaa.  Yksittdinen  hyvinkin  suunniteltu
toimenpide kalpenee hyvin hallitun ja johdetun markkinoinnin
kokonaisuuden rinnalla. (Mattila & Rautiainen 2010, 198.)

Mainonta ja markkinointi voidaan jakaa karkeasti kahteen eri osaan,
imagomainontaan ja taktiseen mainontaan. Imagomainonta tahtaa siihen,
etta yrityksen tai tuotteen tunnettuus kasvaa, varsinkin top-of-mind. Esim.
merkittdva osa sdhkoisissa viestimissa ndhtavista automainoksista
rakentaa mielikuvaa auton brandista. Taktinen mainonta tahtaa suoraan
yrityksen tuotteiden myynnin nopeaan kasvattamiseen. Moni yritys
toteuttaa molempia markkinoinnin muotoja, riippuen tietenkin yrityksen
markkinointibudjetista.

Nykyaikaisessa markkinoinnissa on olennaista ymmartaa asiakasta.
Markkinointi tarvitsee tietoa asiakkaiden tarpeista. Aiemmin tehtiin
markkinointia vain markkinoinnin vuoksi, mutta nykyaan yha useammin
silla pyritdan tyydyttamaan naita asiakkaiden tarpeita. Markkinoinnin
pitaa reagoida esim. kilpailun kovenemiseen, asiakkaan
ostokayttaytymisen muutoksiin, trendien vaihteluun, asiakkaiden
taloudellisen tilanteen muutoksiin sekda asiakkaan tyytymattomyyteen.
(Kiiras ym. 2010, 61.)

Jatkuvasti muuttuva toimintaymparistd ja kadytettdvissa olevat valineet
muuttuvat ja kehittyvat jatkuvasti. Viestin vastaanottaja pystytaan
loytamadan entista kohdennetummin. Vastaanottaja on mydskin
kriittisempi kuin ennen. Viestin on oltava relevantti ja vastaanottajalle
ajankohtainen. (Arhipoff, 2014.)

Lisdantynyt viestinta on olennainen osa ihmisten jokaista paivaa. lhminen
havaitsee paivassa 5 000-30 000 erilaista markkinointiviestia. (Lappalainen
2016.)

Kuinka mainontaa tulisi kehittdd? On tehtdava paatoksida seuraavien
asioiden suhteen: tehtava, viesti, viline, raha ja mitattavuus. (Kotler 2005,
79.)

2.1.1 Markkinointi myymalassa

Tuotteiden esillepano erilaisissa kuvastoissa, yritysten kotivivuilla seka
nayteikkunoissa ja myymalatiloissa on visuaalista markkinointia. Erityisesti
nayteikkuna- ja myymalamainonta ovat vahvoja keinoja ja yrityksen
parhaita tapoja edistdd myyntia nimenomaan vahittdiskaupassa.
(Nieminen 2004, 156.)

Yrityksen markkinointiviestintdketju, joka lopulta vie asiakkaat yrityksen
toimitiloihin, alkaa usein mainonnasta. Onnistuneen mediamainonnan
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kautta asiakas saa impulssin Iahted liikkeelle. Mainoksesta valittyva
yrityksen visuaalinen ilme luo mielikuvaa itse yrityksessd, jonka toimitilat
ovat nekin erdanlainen viestinnanvaline ja tuote. (Nieminen 2004, 158.)

Viestinnan tarkeyttda myymaldssa on kehitetty vahvasti viimeisten
vuosikymmenien aikana. Suurimpana syyna on tavoite erottautua muista
kilpailijoista. Viestinta on kilpailuvaline suhteessa omiin kilpailijoihin.
Viestinnan oivallinen ja tehokas kaytté parantavat yrityksen
mahdollisuuksia selviytya kilpailussa. Myymaldiden viestintdaan 16ytyy
nykyaan paljon erilaisia ratkaisuja, jotka eivat valttamatta ole kalliita
toteuttaa, mutta luovat asiakkaalle kuvaa uudistuneesta ja
palveluhenkisestda myymalasta. Pitdisi puhua kokemusten markkinoinnista
tai kokemusten suunnittelusta tuotteiden ja palveluiden ymparille (Kotler
2005, 62).

Markkinointi  kokonaisuudessaan on erittdin mielenkiintoista ja
monipuolista. Taman vuoksi markkinointiin kiinnitetdan nykyaan paljon
huomiota. Markkinointiin kannattaa laatia oma strategia ja sen
toiminnallisuutta tulee seurata sekda mitata erilaisilla mittareilla.
Markkinointi muuttaa muotoaan joka vuosi. Nykypaivana yhden vuoden
aikana ehtii tapahtua paljon markkinoinnin maailmassa. Se mika on in
alkuvuonna, voi olla out loppuvuonna. Pienet sdaadot strategiaan ovat
paikallaan vahintaan kerran vuodessa ja markkinoinnista pitdaa jonkun
yrityksen henkilon ottaa vastuuta tai se pitda ulkoistaa osaaviin kasiin
ammattimaisiin viestintatoimistoihin. Taman vuoksi isoissa yhtidissa on
erilliset markkinointi- ja viestintahenkil6t tai osastot.

Nykyaan kauppias, myyja tai kuka tahansa yritykseen kuuluva henkild voi
olla yrityksen markkinoija. Sosiaalisen median, blogikirjoitusten ja
henkilokohtaisen nakymisen merkitys voi olla hyvinkin suurta. Hyvin
rakennettu mediakdyttaytyminen luo yritykselle positiivista markkinointia
ja viestintaa, ja taten luo mahdollisuuden lisata yrityksen myyntia ja
kassavirtaa. (Kiiras ym. 2010, 60.)

Kun vastassa ovat kilpailijoiden visuaalisen markkinoinnin antamista
mielikuvista vaikkapa perinteinen, aneeminen, vanhahtava, vasahtanyt,
sekava, ankea tai jdmahtanyt, on selvaa, etta tyylinsa Ioytdaneen yrityksen
brandi teravoityy ja tapahtuu tuo tavoiteltu differoituminen eli
erottuminen kilpailijoista. Visuaalinen tyyli ratkaisee lopullisen mielikuvan.
(Nieminen 2004, 163.)

2.1.2 Myymalamarkkinoinnin tyokalut

Tutkittavassa myymaldssa seurantaan otettu pesulinja oli ennen
seurannan aloitusta aivan samanlaisessa fokuksessa kuin kaikki muutkin
tuoteryhmat. Kun kdyttéon otettiin tuoteryhmadjohtaminen myymalassa
tehtiin ja on tehty viestinndan monipuolisuuteen vaikuttavia toimenpiteita.
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Jokaisessa pesulinjan tuotteessa on nadkyvilla selkedsti hintalappu seka
energiatarra. Kodinkoneissa kaytetdadn energiamerkintdja, jotka on
standardisoitu EU:n toimesta. Energiamerkintd koostuu energiamerkista,
tuoteselosteesta ja teknisista tiedoista. Energiamerkinnan tarkoitus on
auttaa kuluttajia vertailemaan laitteiden energiankulutusta sekd ohjata
laitteiden suunnittelua pidempda elinkaarta ja parempaa tehokkuutta
kohti (Energiamerkinta, 2013). Energiatarra kiinnitetddan koneeseen
nakyville siten, etta kuluttajan on helppoa ja selkeda vertailla eri koneita.
Pesukoneessa energiatarra kertoo mm. koneen valmistajan, koneen
kdayttaman energian, pesu- ja linkoustuloksen.

Myymaldssa tuotteiden tulee olla helposti |6ydettavissa. Tuote- ja
hintatietojen pitdaa olla selkeitd. Toimiva myymala esittelee uutuuksia,
erikoismalleja, poistomalleja ja sen tulee luoda asiakkaalle kiusauksia
ostaa lisaa. Tallainen myymala tuo asiakkaalle myos vinkkeja ja ohjeita
kuinka kayttaa tuotteita. Asiakas saattaa hyvin tehdyssa myymaldssa tehda
herateostoksia eli ostaa sellaistakin, jota han ei ollut aikonutkaan ostaa.
(Kiiras ym. 2010, 143.)

Timonen (2001) kuvaa Himbergin (2000) ndakemysta myymalan viestinnan
tarkeydesta, etta keskiostos kertoo miten hyvin myymala on onnistunut
myymaldamarkkinoinnissa (Timonen 2001, 90). Tama patee varsinkin
paivittdistavarakaupassa, mutta myos nykyaan erikoiskaupassa.

Myymaloissa kaytetdan yha enemman sahkaoista informaatiota. Tama on
yleistynyt viimeisten vuosien aikana, koska mahdollisuudet toteuttaa sita
ovat monipuolistuneet. Myymaldiden infotauluihin voidaan helposti
tuottaa sisaltéda markkinointikampanjoista, ajankohtaisista aiheista,
uutuuksista seka muista asiakasta kiinnostavista asioista.

Myynninedistaminen on viestinndn osa. Se sisaltda yrityksen viestin, joka
on suunniteltu edistamaan tietoisuutta eri tuotteista ja palveluista seka
lisédmaan kiinnostusta seka kauppaa. (Kotler 2005, 185.)

Mainos herattaa kuluttajan, mutta suurin osa lopullisista ostopaatoksista
tehddan myymaldissa. Vastatakseen tehokkaasti kuluttajakysyntaan,
myyntihenkilokunnan pitdad pystya loytdmaan ratkaisut kuluttajan
ongelmiin, jotta kaupat voivat syntya. llman hyvia myyntihenkil6ita on
vaikeaa onnistua myymaan hyvia maaria. (Kiiras ym. 2010, 9.)

Myymaldssa voidaan kayttdd myo6s muuta tuoteryhmaan liittyvaa
oheismateriaalia. Oheismateriaalit luovat mielikuvaa mihin tuotteita
kdytetaan, millaisessa ymparistdssa tuotteet sijaitsevat tai mitkd muut
tuotteet liittyvat olennaisesti ydintuotteeseen.
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2.2  Myymaldn johtaminen

Vahittaiskaupan johdon tehtdavdana on johtaa toimintaa siten, ettd
arvoketjun toiminnan tavoitteet saavutettaisiin. Vahittdiskaupan
arvoketju sisaltdaa kaksi johtamisen aluetta, ja ne ovat asiakkuuksien ja
toimitusketjun johtaminen. Asiakkuuksien johtaminen vaatii asiakkaiden
kayttaytymisen ymmartamistd, markkinoiden ajan tasalla pysymista, seka
kilpailijoiden ja toimintaympariston toiminnan analysointia.
Toimitusketjun johtamiseen kuuluu taas logistiikan perusteellinen
hoitaminen. Toimitusketjuun kuuluu monia eri tahoja, joten logistiset
toiminnot ovat tarkeitda kokonaisarvoketjussa. (Kautto, Lindblom &
Mitronen 2008, 156.)

Ollakseen tehokas jakelukanava asiakkailleen on darimmaisen tarkeaa
ottaa huomioon koko toimitusketju. Taten vyritys pystyy tekemaan
kannattavaa liiketoimintaa. (Kiiras ym. 2010, 147.)

Myymaldpaallikkdé ja kauppias ovat vastuussa tutkitun myymalan
johtamisesta. Myyjien johtaminen on jokapaivaista tyota. Myyijilla on oma
kuukausittainen myyntibudjetti, joka on eritelty eri tuotelinjojen kesken.
Budjetin toteutumista seurataan jokaisen myyjan kanssa. Myyjan
johtaminen on helpompaa, kun sekd myyja ettd myynninjohto tietavat
tavoitteet. Tavoitteet pitdd ilmaista selvind numeerisina arvoina, jotta
seuranta on molemmin puolin oikeudenmukaista. (Tyryla, 2017.)

Myymaldssa pidetdadan joka lauantaiaamu viikkopalaveri. Tassa
viikkopalaverissa kauppias, myymalapaallikkd ja tuoteryhmdvastaavat
kdayvat lapi mm. tulevat kampanjat, toteutuneet myyntiluvut, uudet
tuotteet tai toimittajat sekd muut ajankohtaiset aiheet. Monissa
viikkopalavereissa pidetdan myos jonkin tuoteryhman koulutuksia.
Koulutuksissa perehdytdaan koulutettavaan tuoteryhmaan tarkemmin.
Koulutettavasta tuoteryhmastd otetaan esille tarkeimmat aiheet kuten
myyntistrategia. Myyntistrategian jalkauttaminen eri tuoteryhmissa on
tarkedd. Taten jokainen myyja tietdd mitd tuotetta missakin ryhmassa
tarjotaan erilaisille asiakkaille. Tama koulutus jarjestetdan yleensa ennen
tuoteryhman myyntisesonkia. Ryhman strategia on tiedossa ja sita kautta
myyntia voi parhaiten kehittaa, seka tuottaa kuluttajalle mahdollisimman
positiivinen ostokokemus. Naissa koulutuksissa syvennytddan myds
mahdollisiin uusiin tuotteisiin, jotta niiden tuomat kuluttajahyodyt ovat
myyjilla tiedossa ja siten he pystyvat paremmin palvelemaan asiakkaita
seka kasvattamaan myyntida. Tuotekoulutuksia pitavat kauppias,
myymalapaallikkdé  sekd  usein  myds  koulutettavan  ryhman
tuoteryhmavastaava. Tuoteryhmavastaava on usein ryhman paras
asiantuntija tuotteiden teknisissda ominaisuuksissa ja tuotehyotyjen esille
tuojana. Hanen asiantuntemustaan kannattaa kayttda hyvakseen.
Tuoteryhmadvastaava avustaa myymadlan valikoiman rakentamisessa
kauppiasta ja myymalapaallikkdéa, ja han osaa kertoa siita myds muille
myyjille. (Tyryld, 2017.)
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Tutkittavan myymalan myyjista suurin osa on ollut myymaldssa
myyntitydssa useiden vuosien ajan. Tama on selva vahvuus, koska myyjat
tuntevat talon tavat, tuotteet, jarjestelmat seka erittdin tarkedna aiheena
my0Os asiakkaat. Monilla myyijilla on omia kanta-asiakkaita, jotka
hakeutuvat tutun myyjan luokse, koska he luottavat tuttuun ihmiseen
ongelmanratkaisemisessa. Usein kodintekniikan myynnissa on kyse
kuluttajan ongelman ratkaisemisesta. Mita paremmin ongelman pystyy
ratkaisemaan, sita tyytyvdisempi kuluttaja on ja sita kautta han
mahdollisesti palaa takaisin ja asiakassuhde syvenee entisestaan.

Asiakastieto ja —tietdmys ovat erityisesti myynti- ja muun
kenttahenkiléston omassa muistissa lahinna kokemusperdisena tietona.
Tasta syystda segmentointi vaatiikin yleensa yrityksen avainhenkildiden
panosta asiakaslahtoisen liiketoimintalogiikan kehittdmiseen. (Ala-Mutka
& Talvela 2004, 54.)

Myymala on ottanut kayttéon viime aikoina my&s aamun avauksen. Tama
avaus pidetaan kaikkina paivina, jolloin myymala on avoinna. Aamubrief
kestaa n. viisi minuuttia. Siind kerrataan paivan tarkeimmat aiheet, mihin
pitda kiinnittda huomiota, mitka ovat tarkeat ryhmat, mitd markkinointia
kuluttaja on viime paivina yritykseltd saanut ja korostetaan myos tarkeita
aiheita, kuten palvelut, ylésmyynti jne. (Tyryld, 2017.)

Kauppias pitda kehitys- ja vastuualuepalavereja eri tuoteryhmavastaavien
kanssa. Naissa kaydaan lapi mitka ovat alueen kehittamiskohteet ja miten
ryhmdsta saadaan enemman irti. Ndissa palavereissa katsotaan seka
menneisyyteen etta tulevaisuuteen. (Tyryla, 2017.)

2.2.1 Myymalan esillepanot

Myymalan yllapito on koko henkilékunnan vastuulla. Jokaisen tehtavana
on pitaa ylla maaratty siisteystaso. Kaytdnnossa tama tarkoittaa, ettd
jokainen hoitaa esim. pakkausmateriaaleista syntyvdt roskat pois
asianmukaisiin kierratysastioihin. Jokaisen vastuulla on myds huolehtia
tuotteiden hintalaput, energiatarrat sekd muut tuotteen esillepanoon
liittyvat yksityiskohdat. Tuoteryhmadavastaavat vastaavat ensisijaisesti
edelld kerrottujen kohteiden toteutumisesta omissa ryhmissaan. Heidan
vastuullaan on katsoa, ettd yllda olevat asiat toteutuvat, jotta
myymalapaallikon tyo selkeytyy.

Perusteellisesti toteutettu tilanhallinta tuottaa etuja seka kaupalle etta
kuluttajalle. Kaupan nakokulmasta tilanhallinnan hyddyntdminen muun
muassa helpottaa myymalatyota, kasvattaa myyntia ja varaston kiertoa
seka pienentda havikkia. Kuluttaja puolestaan kohtaa hyvan tilanhallinnan
edut kaupassa helposti [0ytyvina tuotteina, siisteina hyllyind, puuttuvien
tuotteiden vahentymisena ja parantuneena tuoreustasona
kiertonopeuden nopeutumisen johdosta. (Kautto & Lindblom 2005, 104.)
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2.2.2 Myyntiprosessin johtaminen

Asiakaspalvelua ei voi kehittdd, suunnitella ja toteuttaa menestyksellisesti
ilman asiakkuuksien tuntemista. Palvelusta ei ole olemassa vain yhta ja
oikeaa toimintamallia, jonka jokainen voisi kopioida. Asiakaspalvelussa
yrityksen tulisi keskittya asiakaskeskeisyyden arvoon ja tiedostaa
mainepadoman merkityksen asiakassuhteiden synnyssa ja yllapidossa.
(Aarnikoivu 2005, 37.)

Palvelun laatua ei ole helppo maaritella. Laatu on aina asiakkaan itse
muodostama mielipide ja palvelun laatu on aina tilannekohtainen.
Jokainen ihminen tulkitsee palvelun laatua eri tavalla. Koulutukseltaan ja
taustaltaan erilaiset ihmiset voivat luoda mielikuvansa aivan eri tavalla ja
heidan vaatimustasonsa palvelun laadun suhteen voivat erota toisistaan.
Asiakas muodostaa mielipiteensa koko palvelutapahtuman perusteella.
Jos ydinpalvelua tukeva lisapalvelu on heikko, han saattaa mieltaa, etta
koko palvelupaketin laatu on heikko. (Gronroos 2009, 99.)

Myyntiprosessin tarkeimmat vaiheet ovat palveluun saapumisvaihe,
ensikosketus, tarvekartoitus, myyntikeskustelu ja tuote-esittely,
vastavditteiden kasittely, kaupan padattaminen, poistumisvaihe ja
jalkihoitovaihe. Nama vaiheet ovat samoja kaikkien tuoteryhmien
myynnissa. (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys r.y. ja Edita Publishing Oy
2006, 42.) Jokainen tutkittavan myymalan myyja on koulutettu hoitamaan
myyntiprosessin vaiheet mahdollisimman hyvin ja tasalaatuisesti.

Myyijia valmennetaan jatkuvasti myyntiprosessin eri vaiheiden osaamisen
takaamiseksi. Kuluttaja ei ajattele myyntitapahtumaa edelld kuvatun
kaltaisena prosessina, mutta myynninjohdon ja myyjien pitdd omaksua
kokonaisuus seka siihen kuuluvat vaiheet. Myynninjohdon eli
esimerkkimyymaldssa kauppiaan ja myymaldapaallikon tehtdvida on
kiinnittdaa huomiota jatkuvaan prosessin seurantaan.

Potentiaalisella asiakkaalla on aina ajankohtainen tarve, valtuudet ja
tarvittava budjetti tehdd ostos. Budjetti ja tarkka kokonaistarve
tdsmentyvat usein vasta ostoprosessin edetessd. (Mattila & Rautiainen
2010, 111.)

Palveluiden kehittamisen tavoitteena on saada entista tyytyvaisempia
asiakkaita, pyrkimys lisdarvon tuottamisen kasvattamiseen asiakkaille,
uusien asiakassuhteiden solmiminen ja yrityksen talouden kohentaminen.
Asiakkaiden osallistuminen palveluiden kehittdmiseen on uusi askel
yrityksen  palveluiden  kehittamiselle.  (Edvardsson,  Gustafsson,
Kristensson, Magnusson & Matthing 2006, 10.)

Myyntiprosessin kaikki vaiheet ovat tarkeitda, mutta niista voidaan nostaa
muutamia ylitse muiden. Myyntikeskustelu on usein prosessin kestoltaan
pisin vaihe. Tassa vaiheessa erottuvat hyvat ja vdahemman hyvat myyjat.
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Hyva myyja ottaa asiakkaan tarpeet huomioon. Alussa han herattaa
kuluttajan mielenkiinnon jollakin huomioitavalla tavalla. Han esittaa
asiansa ytimekkaasti, selkedsti ja ennen kaikkea puhuu asiakkaalle. Hanella
on sopivan rauhallinen tempo puheessaan, han hengittda rauhallisesti
seka tarvittaessa vaihtaa puheen rytmia, volyymia ja tarvittaessa korostaa
tarkeita kohtia. Han pyrkii ottamaan asiakkaan huomioon ainutlaatuisena,
eli pyrkii kattamaan juuri hanen tarpeensa mahdollisimman hyvin.

Yrityksen on laajennettava ndkemystdaan asiakkaidensa tarpeista ja
elamamantavoista. Yritysten olisi lakattava ajattelemasta asiakkaita vain
olemassa olevien tuotteiden kuluttajina ja alkaa miettia laajempia tapoja
palvella heita. (Kotler 2005, 87.)

Usein asiakas tunnistetaan liian tutuksi. Talldin koetaan, ettd tiedetdan
asiakkaan tarpeet ja ostopotentiaalit. Tama johtaa siihen, ettda myyja
keskittyy liilkaa olemassaolevan perustarpeen ratkaisuun ja sen
tayttamiseen. Kuitenkin olemassa olevalle asiakkaalle pystyisi tekemaan
enemman lisa- ja ristiinmyyntia, mikali tunnistettaisiin heidan
mahdollisuuksiaan tehda muitakin ostoksia. Myyjalle saattaa tulla
kylldinen olo, kun han on pystynyt tyydyttdamaan asiakkaan kysyman
perustarpeen. Lisamyynti saman tai ldhelld olevan tarpeen tyydyttamiseksi
voisi tuntua asiakkaan kannalta perustellulta ja hyvalta palvelulta. (Mattila
& Rautiainen 2010, 107.)

Asiakaskohtaamisessa tarkeinta on l0ytaa ratkaisu kuluttajan ongelmaan.
Yrityksen tuote- ja palvelutarjonnasta pitda pystya l1oytamaan tuote tai
palvelu, johon kuluttaja on tyytyvainen. (Kiiras ym. 2010, 15.)

Erds tarkeimmista vaiheista myyntiprosessissa myyntitulosten kannalta on
kaupan paattaminen. Erdiden tutkimusten mukaan erikoiskaupassa vain
20-30 prosenttia myyjista ehdotti selvasti kaupan paattamista. (Kokkola,
2016.) Kaupan alalla myynninjohto kiinnittdaa kaikkein eniten huomiota
tdhan vaiheeseen. Tima on monen mielestd ns. myyjan tarkein tehtava.
Myyja on ensisijaisesti myymassa tuotteita ja tarkein asia on ehdottaa
kauppaa. Kaupan paattdmisen taidon voi oppia, ja usein hyvd myyja
erottuukin  joukosta juuri hyvdan sekd monipuolisen kaupan
paattamistekniikan ansiosta. Joillekin myyjille kaupan paattamisen keinot
tulevat kuin selkdrangasta ja jotkut joutuvat tekemaan sen eteen runsaasti
toita.

Myynnin johtaminen on kuin prosessi. Siihen kuuluvat seuraavat
henkilokohtaisen myyntityon kulmakivet: valmistautuminen, tavoitteiden
asettaminen, myyntikohtaamisten laadunvalvonta, jatkoaskeleista
sopiminen, kurinalainen seuranta. Valmistautumiseen kuuluu mm. riittava
perehtyminen asiakkaiden tarpeisiin sekd olemassa olevaan yrityksen
tarjontaan. Myynninjohdon on hyva asettaa tavoitteita myynnin
onnistumiselle sekda myyntiprosessin sujumiselle. Myyntikohtaamisten
laadunvalvontaan kuuluu myyntiprosessin etenemisen seka
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myynninohjauksen jalkautumisen seuranta. Mikdli myyntiprosessi on
kerrottu, pitda sen toteuttamista seurata ja mitata. Myynninohjausta
tehddan, jotta saadaan parempia tuloksia eri  mittareilla.
Myynninohjauksen noudattamista pitdda myds seurata seka mitata.
Seurannan tai mittaamisen jdlkeen tiedetdadan miksi myynninohjaus on
tuonut lisdad kauppaa tai miksi ei. Mikali asiakas ei heti osta tuotetta tai
palvelua, pitdad hdanen kanssa sopia miten aiheessa edetdan. Ottaako
asiakas yhteytta myyjaan vai painvastoin. Miten yhteys tullaan ottamaan
ja hoitamaan sekd milla aikavalilla yhteydenottoa odotetaan. Mikali
kauppoja ei ole heti tullut, voi syita olla useita ja ilman, ettd sovitaan
jatkotoimenpiteesta, ei voida tietaa ostaako asiakas yritykselta vai ei. Myds
se on hyva tietda, miksi asiakas ei talla kertaa ostanut. Kurinalainen
seuranta saattaa myyjalta helposti unohtua. Se on tarkeda, koska siten
tiedetaan mitka voivat olla kaupanesteita tai toisaalta mitka johtivat
silhen, ettd asiakas osti juuri taltd yritykseltd ja myyjalta. (Mattila &
Rautiainen 2010, 283.)

Nykyaikana voidaan kayttaa termia tykkdaamistalous. Tuotantotalouden
aika oli niukkuuden aikaa ja silloin riitti, etta valmisti jotain. Sitd seurasi
myyntitalouden aika, jolloin piti jo vahan ponnistella, ettd sai tavaran
liikkumaan varastoista. Markkinointitalous oli vadistamadtdon seuraus
ylituotannosta: kysyntaa piti synnyttaa mainostamalla. Tykkdaamistalouden
aika merkitsee sita, ettd kaiken keskioon siirtyy asiakaskokemus.
(Kankkunen & Osterlund 2012, 15.)

2.2.3 Osaamisen kehittdminen

Myyijille jarjestetdaan Iahinna ketjun toimesta erilaisia koulutustilaisuuksia.
Nama koulutustapahtumat ovat ldhinnd tuotepainotteisia, joten ne
kehittavat ja yllapitavat myyjien tuotetietoa. Tavarantoimittajat pitavat
my0Os myymaldissa koulutuksia, joissa he kertovat omien tuotteidensa
vahvuuksista sekd uutuuksista. Nama tilaisuudet ovat erittdin merkittavia
tiedonsaannin kannalta. Varsinkin strategiset kumppanit panostavat
naihin runsaasti, luodakseen lisdarvoa erikoisliikkeiden osaamiselle seka
omille edustamilleen tuotteille. Kodintekniikka-alan tuotteet vaihtuvat
nopeasti ja myymaldan saattaa tulla jopa kymmenida uusia tuotteita
viikossa. (Tyryla, 2017.)

Myyjien osaamisen korkea taso on erikoiskaupan elinehto. Mikali myyja ei
pysty antamaan tuotteen oston yhteydessa mitdan lisdarvoa kuluttajalle,
ei kauppoja yleensa silloin synny. Hyva myyja ei pelkdstadan osaa hyvin
tuotteita, vaan han osaa luoda myyntity6lldaan lisdarvoa kuluttajalle.
Kuluttaja on todenndkdisesti valmis maksamaan tuotteesta joko enemman
kuin han on ajatellut, tai sitten kuluttaja paattdaa kaupan nopeammin.
Kodintekniikka-alan myyijiltd vaaditaan paljon, koska osattavia
tuotealueita on todella paljon. Kuluttajien tietotaso tuotteista voi nykyaan
olla korkea. Kuluttaja saattaa olla perehtynyt kiinnostusta herattaneeseen
tuotteeseen syvdllisesti ja han on saattanut tehda ostopdatdksensa jo
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ennen kauppaan tuloa. Erikoiskaupan myyjan tehtdavana on vahvistaa
ostopddtosta, seka kertoa mita tarvikkeita tai palveluita kuluttaja
tuotteeseen voi ostaa ja mitd niiden tuottama lisdarvo kuluttajalle on.
Tama on viimeisten vuosien aikana selvasti lisdantynyt, johtuen tiedon
valtavasta madrasta. Kuluttaja voi hakea tietoa helposti ja nopeasti varsin
monista sahkadisistd tietoldhteistd. Kuluttaja ei silti valttamatta ennen
ostotapahtumaa ajattele kokonaisuuksia loppuun saakka, vaan hyva myyja
pystyy ohjaamaan myyntitapahtumaa suuntaan, josta molemmille on
hyotya, kuluttajalle parempana ja monipuolisempana kayttokokemuksena
ja myyijalle arvoltaan suurempana kauppatapahtumana.

Megatrendinomaisesti lisdantynyt internetin ja mobiililaitteiden kaytté on
muokannut myyjien ty6ta viimeisten vuosien aikana runsaasti. Myyjilla on
kaytettavissdan laaja maadra tietoa, kaikki internetista ja sahkoisista
valineista 16ytyva. Tama haastaa myyjaa, koska kukaan ei pysty
omaksumaan ja lukemaan kaikkea tietoa. Hyvat myyjat tietavat mista
tietoa kannattaa etsia, jolloin etsimiseen ei kulu liikaa aikaa. Taman
osaamisen jakaminen omille tyotovereille on myo6s tarkeda. Myos
kuluttajat kayttavat internetin hakuja paljon enemman kuin ennen.
Mukana kulkevat mobiililaitteet ovat helpottaneet runsaasti kuluttajien
tiedonhakumahdollisuuksia. Kuluttajien tiedonhakumahdollisuudet ovat
siis usein samat kuin myyjien ja tdssa tilanteessa myyjien haaste on olla ns.
askeleen edelld eli [6ytda monipuolisemmat tiedot seka kayttaa niita taiten
hyvakseen.

Kun tuotteista tulee yhda enemman toistensa kaltaisia, palvelusta tulee
lupaavin  erottautumisen ja erilaistamisen |dhde. Asiakkaisiin
suuntautumisen ydin on hyvan palvelun tarjoaminen. (Kotler 2005, 123.)

Vaikka kuluttajilla on mahdollisuus hankkia tuotteista ja palveluista
runsaasti tietoa, edelleen n. 70 % lopullisista ostopdatoksistda tehdaan
myymalassa (Kiiras ym. 2010, 157). Tama luo sopivaa painetta myymalalle,
myyjille, johdolle ja koko palveluketjulle. Vaikka kuluttaja saattaa olla
tehnyt useita paatoksia tai arviointeja ennen myymaldaan tuloa, on
myymalan ja myyjan merkitys edelleen erittdin suuri.

3 TUOTERYHMAJOHTAMINEN

Tuoteryhmajohtaminen on kddannds englanninkielisesta termista Category
Management. Siitd kadytetddan myos nimityksia tuoteryhmahallinta tai
tavararyhmahallinta. Se on kaupan ja tavarantoimittajan yhteinen prosessi
hallita tuoteryhmia strategisina liiketoimintayksikkdina. Siind maaritellaan
valikoima, hinnoittelu, esillepano, promootiot kaupan strategian ja
analyysin  perusteella kohderyhmien mukaisiksi. Tavoitteena on
liilkevaihdon ja kannattavuuden kasvu. (Timonen 2001, 8.)
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Tuoteryhmajohtamisen avulla pyritdan luomaan kuluttajalle lisdarvoa. Se
on siis asiakkuusprosessi. Lisdarvoa saadaan tehokkaiden valikoimien,
esillepanon, hinnoittelun ja markkinoinnin kautta. Tuoteryhmahallinnan
kautta on mahdollista kaupan ja tavarantoimittajan kehittaa
tehokkaampia ja kuluttajaldheisempia kaytantoja markkinointiin ja
menekinedistamiseen ja talla tavoin kasvattaa liikevaihtoa, tuottoja seka

markkinaosuutta. Myos valmistajat haluavat vaikuttaa
tuoteryhmajohtamiseen. Valmistajien tuotteiden nakyvyys ja sijainti
myymalassa vaikuttavat yleensa huomattavasti menekkiin.

Uutuustuotteen lanseeraajalle on merkittdvaa saada myyva paikka
tuotteelle. Valmistajat kokevat tarkedksi, ettd he tietdvat tuotteensa
saatavuustilanteen myymalodissa. Valmistajat eivat myoskdan halua, etta
kauppa paattaa yksin tuotesijoittelusta. (Raatikainen 2008, 192.)

Kaupan ryhmittymien tekema tutkimus osoittaa, ettd eri korkeudet
tuotteiden esillepanossa vaikuttavat eri tavoin suhteessa myyntiin. Paras
arvo on silmien tasolla. Sen jalkeen on kasien taso. Sitten on silmien
ylapuolella oleva taso eli yli 180 cm:n korkeus. Lattian taso on heikoin
tehokkuudella mitattuna. (Nieminen 2004, 255.)

Tuoteryh-
man |
maadrittely

Tuoteryh- gl Tuoteryh- Y
man : man
ohjeistus roolitus

Tuoteryh- Tuoteryh-
man man ;
taktiikka /4 analysointi J
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man | man '

Qtrategia . woitteet _‘

Kuva 2. Tuoteryhmdjohtamisen prosessi. (Timonen 2001, 47.)
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Tuoteryhmadjohtamisen prosessi koostuu useista vaiheista, joilla on vahva
yhteys toisiinsa. Kyseessa on jatkuva prosessi, ei kertaluonteinen projekti.
Suomessa yleisesti tuoteryhmajohtaminen jaetaan seitsemadan eri
vaiheeseen: 1. tuoteryhman maarittely, 2. tuoteryhman rooli, 3.
tuoteryhman analysointi, 4. tuoteryhman suorituskyvyn mittarit, 5.
tuoteryhman strategia, 6. tuoteryhman taktiikka, 7.
toteuttamissuunnitelma ja tuoteryhman seuranta. (Timonen 2001, 46-47.)

3.1 Tuoteryhmdjohtaminen teoriassa

Tavararyhma on joukko tuotteita, jotka kuluttajat kokevat toisensa
korvaaviksi tai toisiinsa liittyviksi. Tuoteryhma on selvasti erottuva ja
hallittavissa oleva joukko tuotteita. (Retail kaupan tyot ja toiminta 2008,
215).

Tuoteryhmajohtaminen on kokonaisuudessaan iso mahdollisuus
vahittadiskaupalle. Eurooppalaiset tulokset kertovat
tuoteryhmajohtamisesta, etta keskimaarin myynnin kasvu tuoteryhmassa
on +10 prosenttia. Yksikon tuotekohtainen kannattavuuden parantuminen
on keskimaarin +3 prosenttia. Tuoteryhmajohtaminen parantaa myos
varaston kiertoa tutkimusten mukaan merkittavasti siten, ettd
varastonarvon lasku on -15 prosenttia. (ECR Europe, Andersen Consulting
2000; Kurt Salmon 2017.)

Tuoteryhmajohtamisen merkitys kaupan johtamisen ja ohjauksen kannalta
on keskeinen. Tavoitteiden asettaminen ja niiden mittaaminen perustuvat
liiketoiminnan kannalta olennaisimpien tekijoiden tarkkaan suunnitteluun
ja analyysiin. Prosessi tarjoaa erinomaisen mahdollisuuden yhteisten
kasitteiden ja merkitysten sopimiseen organisaation sisdlla seka
tarkeimpien sidosryhmien kanssa. (Timonen 2001, 47.)

3.1.1 Tuoteryhmajohtaminen vahittaiskaupassa

Tuoteryhmajohtaminen = vahittdiskaupan ja tavarantoimittajan valinen
toimintatapa (Retail kaupan tyot ja toiminta 2008, 215).

Paivittdistavarakauppa jakaa tuhannet tai kymmenettuhannet eri
varastonimikkeensd (Stock Keeping Unit eli SKU) tuotekategorioiksi.
Kullekin kategorialle on tunnusomaista eri nimikkeiden samansukuinen
kayttotarkoitus. Esimerkkeind kategorioista ovat mm. hammastahnat,
pesuaineet, vihannekset, oluet ja kalasadilykkeet. Vahittdiskauppa johtaa
kutakin tuotekategoriaa kuin omaa liiketoimintayksikk6dan omine
liikevaihto- ja tulostavoitteineen. Kuvattu toimintamalli on nimeltdan
tuoteryhmajohtaminen (Category Management eli CM). Tuoteryhmaa
koordinoi nimetty henkild kaupan omasta piiristd. Edistyksellisimmat
vahittdiskauppiaat ovat ottaneet kayttdoonsa ns. kategoriakapteenin
(Category Captain). Han tulee toimittajaportaasta ja saa vastuulleen omien
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tuotteidensa lisaksi myds muiden ko. kategoriaan toimittavien yritysten
tuotteet. Siten koordinaattorilla on mahdollisuus saada tietoonsa
padmiehensd ja muiden toimittajien (kilpailijoidensa) sisaistdkin
informaatiota. Alun perin kategoriakapteeniksi nimettiin jonkin arvostetun
brandin tuottajan edustaja. Nyttemmin koordinointivastuun on saanut yha
useammin vahittdiskauppiaan omien tuotemerkkien (Private Label)
valmistaja. (Toimitusketjun integraattori 2016.)

Kuluttajan kuvataan olevan rationaalinen toimija, joka valitsee itselleen
parhaiten sopivan vaihtoehdon. Myyntia lisataan asiakkaiden
segmentoinnin perusteella. Asiakkaiden segmentoinnissa palvelu- ja
tuotetarjontaa kehitetddan ja suunnataan oikealla tavalla eri
asiakassegmentteihin. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 39.)

Vahittdiskaupan arvoketju koostuu kolmesta eri osa-alueesta,
vastuullisista  toimintatavoista, toimintaketjun tehokkuudesta ja
asiakasarvon muodostamisesta. Nama ovat samalla vahittdiskaupan
arvoketjun padatavoitteet. Vahittdiskaupan tulisi toimia joka osa-alueella
yhta tehokkaasti ja tasapainoisesti, jotta voisi synnyttdaa kilpailuetua.
Vastuullisuudella tarkoitetaan ymparistévastuuta, ihmisten huomioon
ottamista seka yrityksen toiminnan eettisyyttd. Tama tarkoittaa sitd, etta
koko arvoketjuun kuuluvien tahojen on toimittava vastuullisesti, jotta
virheilta valtyttdisiin. Laiminlyonnit ja rikkomukset vaikuttavat
vahittdiskaupan maineeseen ja toimintaan, silld tieto virheistd levida
nopeasti. (Koistinen, Lammi & Raijas 2009, 65.)

Tehokkaaseen ostamiseen paastdan, kun yksittdiset kaupat yhdistavat
ostovoimansa tekemalla yhteisostoja (Retail Kaupan tyot ja toiminta 2006,
107).

Arvon tuottamista tulisi miettia myOs muiden sidosryhmien, kuten
yhteistyokumppaneiden nakokulmasta. Esimerkiksi mita arvoa tuotamme
tavarantoimittajille eli miksi meille kannattaa myyda tai miksi
yritykseemme kannattaa sijoittaa, jotta olisimme yhteistyokumppaneille
yha tarkedmmassa roolissa. (Bergstom & Leppdnen 2016, 23.)

Kaikki liiketoiminta on palvelutoimintaa. Ei ole olemassa sellaista kuin
palveluala. On vain aloja, joiden palvelukomponentti on suurempi tai
pienempi kuin muilla aloilla. Jokainen on palvelualalla. (Kotler 2005, 123.)

Paaratkaisua globalisaatioon, kilpailun ylikuumenemiseen ja internetin
muokkaamaan markkinaan on parempi segmentointi, vahvempien
tuotemerkkien luonti ja ylivertainen asiakassuhteiden hallinta. (Kotler
2005, 30.)

Kuluttajan ymmartamiseksi on syyta ottaa huomioon kuluttajan kolme eri
roolia. Kuluttaja toimii ostajana, ostopdatoksen tekijana tai siihen
vaikuttajana sekda tuotteen tai palvelun kdyttdjand. Kuluttaja ostajan
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roolissa hoitaa oman kotitaloutensa logistiikan. Ostopaatoksen tekijana tai
siihen vaikuttajana tuo mukaan arvomaailmansa ja mieltymyksensa.
Kuluttaja varsinaisesti kuluttajana kayttaa hyodykkeen ja luo toiminnallaan
tarpeita. (Timonen 2001, 11.)

3.1.2 Tuoteryhmdjohtaminen erikoisliikkeissa

Tuoteryhmadjohtamisesta on tullut merkittdvd osa tuoteryhmien
johtamista my0s erikoisliikkeissa. Meista jokainen tormaa tietamattaankin
siihen tehdessdimme ostoksia. Kaytantd on toiminnassa kaikissa
paivittdistavarakaupoissa ja monissa merkittavissa erikoiskaupoissa.

Vahittaiskaupassa toimitusketjua pyritdan koordinoimaan ECR:n (Efficient
Consumer Response) avulla. ECR:n voidaan sanoa olevan vahittdiskaupan
vastine JIT-ohjaukselle. ECR:ssa vahittaiskaupan tavarantoimittajat ja
jakeluketjun jasenet toimivat tiiviissa yhteistyossa ja tavoitteena on
kuluttajien kysynnan ja tarpeiden tyydyttaminen. ECR:sta saatavia hyotyja
ovat muiden muassa valikoimien optimointi, yhteinen ennustaminen ja
kysyntalahtoinen tuotetdydennys. (Toimitusketjun integraattori 2016.)

ECR:dan kuuluvat muun muassa toimitusten hallinta,
tuoteryhmadjohtaminen, jaljitettavyys, pakkaaminen, hyllysaatavuus,
markkinointiyhteistyd ja uusien tuotteiden saattaminen markkinoille.
ECR:n toteuttamisessa keskeistd on organisaatioiden vilisten
tietojarjestelmien verkottaminen ja selkeiden toimintarutiinien seka
kannusteiden ja sanktioiden maarittely tilaus- ja varastointitoiminnassa.
ECR-toimintamallia kehittdd Suomessa kaupan ja tavarantoimittajien
yhteistyojarjesté ECR Finland ry. (Toimitusketjun integraattori 2016.)

ECR-toiminnan perussuhteita ovat tavarantoimittajan ja kuluttajan suhde,
tavarantoimittajan ja kaupan suhde seka asiakkaan ja kuluttajan suhde.
Kussakin suhteessa vuorovaikutus ja kommunikointi on keskeista.
(Timonen 2001, 163.)

3.2 Tuoteryhmdjohtamisen toteutus Tekniset Himeenlinnassa

Tuoteryhmajohtaminen otettiin  kdyttoon Tekniset TV-Sdavel Oy:n
myymalassa syksylla 2014. Yritys teki silloin paatoksen ottaa kayttoon
pesulinjan tuoteryhmajohtamisen.

Myymaldssa tehtiin paljon konkreettisia muutoksia. Kaikki muutokset eivat
suinkaan olleet kovin suuria, vaan jo olemassa olevia asioita hiottiin
kuntoon tavoitteena saada liikevaihto ja kannattavuus nousuun. Tarkein
toimenpide oli ndhda mita hyotyja tuoteryhmajohtaminen tulee tuomaan,
ja paatds aloittaa tuoteryhmdjohtaminen ja sitoutua sen eteenpadin
viemiseen.
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Ennen aloitusta laadittiin tarkka toteutussuunnitelma, jossa tama iso
kokonaisuus oli paloiteltu pienempiin osiin, jotta siihen oli helpompi
padsta kiinni. Ensimmaisend oli tehtdva paatos mita talla strategialla
haetaan ja mitka osa-alueet siihen vaikuttavat. Tassa toteutuksessa oli
vahvasti mukana Electrolux, joka on Suomessa markkinajohtaja pesulinjan
tuotteissa. Sen organisaatiosta |6ytyi tietoa ja  osaamista
tuoteryhmadjohtamisen kayttoonottamisessa. Yhteistyossa sen kanssa
toteutettiin strategian kdytannon suunnittelu.

Lahtotilanteessa haasteet listattiin, jotta niihin kaikkiin huomataan
puuttua. Haasteista merkittavimpia oli ettei tuoteryhman kannattavuus ja
kierto (padoman sitoutuminen) olleet halutulla tasolla. Haasteina oli myos
malliston ja varsinkin myynnin keskihinnan nostaminen. Tuotteiden ja
koko osaston esillepanossa oli kehitettavaa. Myymalan viestinta ei tukenut
myyntid. Valikoimassa ei ollut otettu huomioon kaikkia kuluttajien
tarpeita. Lisamyyntiin kuten rahoituksen, palveluiden seka lisatuotteiden
ja tarvikkeiden myyntiin ei kiinnitetty tarpeeksi huomiota.

Strategia ja pdamaara oli selkea. Tavoite oli kasvattaa myyntia antamalla
riittavan paljon fokusta tuoteryhmaan. Samalla haluttiin selkeyttdaa myos
olemassa olevia toimintatapoja. Jotkin tavat toimia olivat tulleet osittain
ajan tuomina, mutta nyt oli oikea hetki tdsmentda vastuut, roolit seka
tavoitteet. Erds tuoteryhmajohtamisen tarkeimpida osia on hyva
suunnitelma. Tuoteryhma pitdd paloitella ja maarittda jokaiselle osa-
alueelle vastuuhenkil6 seka tapa toimia.

Tuoteryhmalle maariteltiin selked alue, jossa se myymalassa sijaitsee. Alue
oli aiemminkin ollut pesulinjalle varattu, mutta koneita oli myds sijoiteltu
muualle kodinkoneosastolle ja kaikki koneet eivat olleet samalla kerralla
asiakkaan nahtavilla. Monet koneet olivat vain esilld ilman sen parempaa
roolia ja tarkoitusta. Jokainen esille valittu kone oli jatkossa roolitettu.
Tuoteryhman hallinta helpottui merkittavasti. Koneiden fyysinen paikka
esittelyssa on myOs maaratty. Tuotteiden sijoittelussa otettiin huomioon
asiakkaiden kierto myymalassd, koneiden hinta, koneen brandi,
promootiopaikat jne. Eri hintasegmentit pystyttiin  paremmin
hyédyntamaan ja palvelemaan eri kohderyhmia.

Segmentointi on monivaiheinen tapahtuma. Mitd paremmin siinad
onnistuu, sitd helpompaa on 16ytda vahvoja ja kestavia asiakassuhteita. Se
on seka strateginen ettd operatiivinen paatds. Se on prosessi, jota on myos
seurattava jatkuvasti. Kerran tehty kohderyhmittely ei ole asiakaslahtoisen
toiminnan kehittamista, vaan yrityksen pitdad elda ajassa ja muuttaa
segmentointiaan asiakkaiden, tilanteiden ja ympariston muuttuessa.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 164.)

Segmentointi viittaa yrityksen omista ldhtokohdista muodostamaan
tapaan ryhmitelld sekd nykyiset ettda potentiaaliset uudet asiakkaat.
Segmentointia voidaan tehdd liiketoimintamallin, tarjooman ja
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hinnoittelun, markkinointiviestinnan sekda myynnin jarjestamisen,
suunnittelun ja toimeenpanon perustaksi. Yritykset eroavat runsaasti
suhtautumisessaan segmentointiin ja sen hienoviritteisyyteen. Moni yritys
selvidd varsin vyksinkertaisella luokittelulla, kun toiset tarvitsevat
toimintansa ohjaamiseen monikerroksisen rakenteen. Toimivimpia
segmentointikriteereitd ovat mm. erilaisuus, tunnistettavuus ja koko.
Erilaisuudessa eri segmentit reagoivat markkinoinnin eri keinoihin eri
tavoin. Niiden valiset erot omat maksimaalisia ja sisdiset erot minimaalisia.
Tunnistettavuus madrittelee potentiaaliset tai nykyiset asiakkaat helposti
tiettyyn segmenttiin kuuluviksi. Segmentin koon pitaa aina olla riittavan
suuri, jotta sille on perusteltua suunnitella ja toteuttaa kohdennettuja
markkinointitoimenpiteita. (Mattila & Rautiainen 2010, 79.)

Tuotteiden roolitus maariteltiin sen mukaan minkalainen kone on
kyseessa. Tassa otettiin  huomioon koneen brandi, muotoiluy,
ominaisuudet, mitat, hinta ja muut tuotteen ominaisuudet. Naita edelld
esitettyja kohtia on mietitty vyksittdisen kuluttajan nakoékulmasta.
Tarkoituksena on tarjota jokaiselle kuluttajalle ratkaisu pyykinhuollon
ongelman ratkaisuun. Kuluttajien tarpeet poikkeavat toisistaan.
Merkittava tekija koneen ostossa on se minkadlainen on perheen koko,
harrastetaanko perheessa paljon, millaiset ovat kuivausmahdollisuudet,
minkalainen tila koneelle on seka kuinka paljon kuluttaja on ajatuksissaan
valmis panostamaan koneeseen rahaa.

Moni markkinoinnin ammattilainen kuuluttaa mantraa: ”Erilaista tai
tuhoudu.” Kaikki erilaisuus ei ole valttdmatta erilaistamista. Luo
merkityksellistd eroa, dla parempaa vastaavuutta. (Kotler 2005, 27.)

Jokainen esilldoleva kone oli esilla sen vuoksi, etta silla on jokin rooli.
Koneiden roolituksessa kdytettiin mm. seuraavia termeja: kampanjakone,
sisddnvetotuote, kadantokone, volyymimalli, huippumalli, lippulaivamalli,
erikoismittainen malli ja ammattilaisten professional-malli.

Kampanjakone on lyhytkestoiseen kampanjaan kuuluva malli.
Sisadnvetotuotteen tehtdava on tuoda asiakkaita myymaldaan luomalla
kuva, ettd kyseinen malli on hinta-laatusuhteeltaan hyva, joten sita
kannattaa ldhted ostamaan. Kadantokone on yleensa hinnoittelultaan
lahelld sisdanvetotuotetta ja tarjoaa joitakin lisahyotyja kuluttajalle ja on
tuote, johon myyja ohjaa kaupankayntida tuomalla kuluttajahyodyt siita
esille suhteessa sisadanvetotuotteeseen. Volyymimalli on tuote, jota
myydaan paljon. Tuote sijoittuu yleensa hintaluokan keskelle, joten sen
kohderyhma on suuri. Tuotetta yleensa myydaan pidemman aikaa, joten
my6s myyjat oppivat tuotteen edut ja pystyvdat tuomaan niita
myyntikeskusteluissa esille. Volyymimallien I0ytdminen on erittdin tarkeaa
koko tuoteryhmajohtamisen onnistumisen kannalta. Volyymimallien
myynnista saattaa tulla useita kymmenia prosentteja koko tuoteryhman
myynnista.
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Huippumalli on hintaluokan yldapddssa ja se toimii tuotteena, johon muita
edullisempia malleja voidaan verrata. Tuote tekee samalla toiseksi ja
kolmanneksi  kalleimmista  malleista  varteenotettavan tuotteen
kuluttajalle. Moni kuluttaja ei halua ostaa ryhman kalleinta mallia ja kallein
malli edesauttaa siitda hinnaltaan edullisempien mallien myynteja.
Lippulaivamalli on jonkin merkin paras tuote ja siind on yleensa kaikki mita
tuotteesta voidaan odottaa. Lippulaivamalli ei valttamatta ole koko
tuoteryhman kaikkein kallein malli, mutta se on oman brandinsa huippu ja
sellaisen tuotteen tehtava on luoda kyseisen merkin muihin koneisiin lisaa
uskottavuutta. Erikoismittaisia malleja ovat ulkomitoiltaan pienemmat
esim. vahemman syvyytta tai korkeutta omaavat mallit. Naille 16ytyy oma
ostajakunta, koska joissakin talouksissa normaalimittainen kone ei mahdu
sille varattuun tilaan. Ammattilaisten ns. professional-mallit ovat nimensa
mukaisesti ammattikayttoon kuten pesuloihin, laitoksiin, hotelleihin jne.
soveltuvat mallit. Nama mallit poikkeavat rakenteeltaan
kotitalouskaytt66n suunnitelluista malleista.

Tuoteryhman roolituksen jalkeen analysoitiin tuoteryhman
mahdollisuuksia yrityksen ldhialueella. Samalla yritys tiedosti oman
markkinaosuutensa seka mahdollisuutensa seuratussa ryhmassa. Ryhman
analysoinnissa tdrkedssa roolissa oli strateginen yhteistydkumppani
Electrolux. Molemmilla osapuolilla oli aito halu tehdad yhteisty6td ja
kehittdd toimintaa. Tama on edellytys strategisen yhteistyon
onnistumiselle. Tallainen yhteistyo perustuu molempien varauksettomalle
luottamukselle. (Timonen 2001, 185.)

Tutkittavassa myymaldssa seurantaan otettu pesulinja oli ennen
seurannan aloitusta aivan samanlaisessa fokuksessa, kuin kaikki muutkin
tuoteryhmat. Tuoteryhmajohtamisen kayttoon oton jalkeen, myymalassa
tehtiin ja on tehty viestinnan monipuolisuuteen vaikuttavia toimenpiteita.
Jokaisessa tuotteessa on nakyvilld selkeasti hintalappu seka energiatarra
kuluttajan ostopdatoksen helpottamiseksi.

Myymaldssa on pesulinjan yhteydessa esilla informaatiotauluja. Naissa
tauluissa esitetddan mm. kuinka paljon nykyaikaisen kuivausrummun kaytto
sdastaa rahaa suhteessa muihin kuivausmuotoihin. Informaatiotauluissa
on esilla myods kuluttajan valintaan vaikuttavia aiheita. Pesukonetta
ostaessaan kuluttaja tekee paatoksia monen asian suhteen kuten mm.
kuinka suuri kapasiteetti koneessa on, mitka ovat koneen mitat, kuinka
vahan energiaa kuluttava kone on, mitd ominaisuuksia kuluttaja arvostaa.
Naita arvostusasioita ovat mm. miten nopeasti kone pesee pyykit, |10ytyyko
siita erillisia ohjelmia erilaisten materiaalien pesuun ja kuinka kova linkous
koneessa on.

Naiden lisdaksi myymaldssa on nelja kappaletta infonadyttdja. Naytot ovat
40 tuuman televisioita, joihin syotetaan myymalan markkinointia.
Naytdissa on informatiivista tietoa pesulinjan tuotteista ja niissa naytetaan
myymalan tuotetarjouksia. Jarjestelmd on internetpohjainen ohjelma,
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johon myymala pystyy lisadmaan kdaytanndssa mita tahansa informaatiota.
Nayttdja paivitetddn vahintdadn parin viikon valein. Niihin valmistetaan
ketjun mainoslehtien tarjoustuotteista valmiit materiaalit, jotka myymala
pystyy ohjelmoimaan nakyviin kampanjan ajaksi. Niissa voidaan hyodyntaa
myOs videoita, jolloin esim. uutuustuotteista voidaan esittaa
monipuolisemmin tuotteiden tuomia hyotyja.

Myymaldssa on myos pesemiseen liittyvdaa muuta oheismateriaalia. Sielta
I6ytyy mm. tekstiileita pyykkikorissa, eri brandien markkinointimateriaalia
seka myytavia tarvikkeita. Nama kaikki yksityiskohdat pyrkivat
madaltamaan kuluttajan ostokynnysta luomalla osastosta pyykinhuollon
kokonaisuuteen keskittyvan myymalan. Kilpailuetuja hyvaksikayttaen voi
yritys erilaistaa itsedan suhteessa muihin kilpailijoihinsa (Kiiras ym. 2010,
72).

Pesulinjan tuotteita on Suomessa myynnissa useilla eri brandeilld, joista
johtavia ovat Aeg, Bosch, Electrolux, Samsung, Siemens ja Whirlpool.
Nama kaikki kuuluvat isoihin kansainvalisiin yrityksiin, joilla on voimavaroja
tuottaa koneita kustannustehokkaasti seka tuottaa niitd Suomen
markkinoille kilpailukykyisesti. Tekniset TV-Savel Oy hyédyntaa valikoiman
rakentamisessa nadiden suurimpien toimittajien mallistoja seka niiden
tuomaa markkinointimateriaalia.

Ryhman menestymisen seuraamiseksi luotiin tavoitteet, joita seurataan
kuukausitasolla. Tavoitteena oli nostaa myyntid, vahentda varastoon
sitoutunutta pddomaa ja kokonaisuutena parantaa kannattavuutta.

3.3 Tuoteryhmdjohtamisen tuomat tulokset myymaladssa

Ilman tavoitteita ei synny tuloksia. Erdana tarkedna tekijana
tuoteryhmajohtamisen kayttéon otossa oli, ettd yritys halusi kehittya.
Ottamalla kayttéon strategisena liiketoimintayksikkonda yhden tarkean
ryhman, yritys halusi luoda omalle tekemiselleen uuden suunnan. Se lahti
hakemaan myynnin kasvua, parempaa kannattavuutta sekd selkeampaa
valikoiman, esillepanon ja markkinoinnin yllapitoa. N&ita kaikkia ldhdettiin
tydstamaan tosissaan ottamalla tuoteryhmajohtaminen kayttdon.

Suomessa pesulinjan tuotteiden liikevaihto on vuodessa reilut 110
miljoonaa euroa. (Gotech tilastoja, 2016.) Himeenlinnan osuus Suomen
pesulinjan myynnistda on n. 1,25 prosenttia. Himeenlinnassa myydaan
vuodessa n. 2 800 kpl pesulinjan tuotteita. Arvossa mitattuna tdma summa
on n. 1,37 miljoonaa euroa. Tekniset TV-Savel Oy tavoittelee siis naita
euroja panostaessaan pesulinjan tuotteisiin strategisena ryhmana.
Kilpailutilanne Hameenlinnassa on kova, koska sielld toimivat Gigantti,
Expert ja useat marketit. Nettikaupan myynnin kasvu myés kodinkoneiden
osalta on ollut jatkuvaa.
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Kaupankdynnissa tapahtuu muutoksia ja tahdan kdytdannossa vaikuttavat
epdvarmuustekijat. Naitd tekijoitda ovat esim. liikenneyhteyksien
muutokset, tyossakaynti seka yritysten mainonta ja hintatarjoukset seka
mahdolliset kilpailijoiden investoinnit paikkakunnalla. (Bergstrom &
Leppdnen 2007, 62.)

Tuoteryhman maarittely oli selkeaa. Siihen oli selkeat valineet kaytdssa ja
ne olivat kaikkien osapuolten tiedossa. Tuoteryhman roolia korostettiin
erilaisilla toimenpiteilla. Sen paikkana oli jatkossa erds myymalan
parhaimmista paikoista, joka sijaitsee hyvin l3hellda sisdankayntia.
Pesuryhma on tarkea ryhma kodintekniikan erikoiskaupalle varsinkin
ansainnan nakdkulmasta. Tuoteryhman korostus jatkoi vahvaa panostusta
ryhmaan.

Tuoteryhmalle luotiin strategia sen jalkeen, kun sitda oli arvioitu
kokonaisuutena. Strategiaa tulee Il3hestya kahdesta nakokulmasta,
markkina- ja kilpailutilanteesta seka kaupan kannattavuuden elementtien
kautta. (Timonen 2001, 111.) Tarkein strategia oli mahdollistaa
asiakkaiden ostoksien lisadminen ja tuoton kasvu.

Koska yrityksen johto on jokapdivaisessa tyossa mukana, se pystyy
nopeasti viemdan ryhmaa eteenpdin taktisesti. Taktiikkaan saattaa tulla
muutoksia viikoittain johtuen kilpailijoiden toimenpiteista, uusien mallien
tuloista, tuotteiden saatavuuksien muutoksista, markkinoinnista,
hintamuutoksista jne. Taktiikalla varmistetaan yrityksen kilpailukyky
lyhyella aikavalilla alati muuttuvassa ymparistossa. Taktiikoilla linkitetaan
strateginen ja operatiivinen toiminta.

Seurantaa hoidettiin siihen rakennetulla taulukolla. Taulukolla seurataan
miten asetetut tavoitteet kuukausitasolla tavoitetaan ja mihin kohtiin pitaa
puuttua.

4 KEHITTAMISTYO

Kehittdmistyon tehtdvdnd on saada selville miten tuoteryhman
jarjestelmallinen  hallinta ja suunniteltu esillelaitto parantavat
ostopaatoksen syntya kodintekniikkamyymaldassa Hameenlinnassa.

Kehittamistyon I|dhtoasetelmana on tilanne, jossa tutkittavassa
myymaldssa ei ole kdytdssa suunnitelmallista tuoteryhmajohtamista.
Myymala aloitti vuoden 2014 lopulla pesulinjan tuoteryhmajohtamisen.
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4.1 Kehittamistyon aineisto

Kehittamistyon tuloksiin paasemiseksi tarvitsen teoriatietoa, tilastoja
myynneistd ennen tuoteryhmahallinnan kadyttéon ottoa sekd niiden
kehittymista tarkastelujakson aikana. Taman lisdksi kdsittelen aineistoa,
jossa kerrotaan mitd konkreettisia muutoksia myymaldssa tapahtui
tuoteryhmadjohtamisen kayttoonoton jdlkeen.

Aineiston saatuani paneudun tutkitun myymalan tuloksiin sen jalkeen, kun
he ottivat kayttéon tuoteryhmajohtamisen. Kehittamistyé kertoo
yrityksen toimintaymparistosta ja siita mitd muutoksia yrityksessa
tapahtui.

Aineiston tuloksia esittelen taman opinnaytetyon erillisissa liitteissa. Niissa
kerrotaan miten myynti ja kannattavuus eri kuukausina kasvoi. Miten
hyvin keskihinnan nosto onnistui? Vapautuiko pddomaa strategian
aloituksen jalkeen?

4.2 Kehittamistyon tuloksia

Monet asetetut tavoitteet yrityksessa saavutettiin  ottamalla
tuoteryhmajohtaminen kayttéon. Tuloksia pystyy vertaamaan suhteessa
myymalan aiempiin lukuihin, ketjun muiden myymaléiden lukuihin seka
alan kokonaislukuihin. Kehittamistyon tuloksia 10ytyy enemman liitteista
1-5.

Tybelamassa hyodynnetadn kahdenlaista tietoa: hiljaista eli tacit-tietoa ja
tasmallista (kovaa) eli eksplisiittistd tietoa (Lotti 2001, 15). Kerattya
aineistoa olen kasitellyt kuukausitasolla. Seurannassa on ollut useita eri
tekijoita, joita tuon kehitystydssani esille. Lukuja on verrattu aina
suhteessa edellisen vuoden vastaavaan kuukauteen. Taten vertailu on
relevanttia, eli ottaa huomioon kausivaihtelut, kauppapdivien vaihtelut
kuukausien valilla jne. Kaikki luvut ja muutokset on vertailtu arvossa eli
euroissa mitattuina. Arvot on ilmaistu liikevaihtona eli alv. 0 %.

Myytyjen tuotteiden keskihinnan kehitys kertoo miten
tuoteryhmajohtaminen on toiminut parempien koneiden myynnin tukena.
Tahan vaikuttaa lahes kaikki tuoteryhmajohtamiseen liittyvat tekijat.
Tarkeimpia tahan vaikuttavia tekijéitd ovat myyjien osaaminen seka
valikoiman muodostaminen siten, ettd kaikki hintaryhmat on kattavasti
katettu erilaisia kuluttajia ja kohderyhmia varten.

Tilastointia on tehty my6s miten kuivausrumpujen myynti on kehittynyt.
Kuivausrumpuja myydadan enimmakseen pesukoneiden oston yhteydessa.
Kuivausrumpuja myydaan myos erikseen lahinna korvausostajille seka
kuluttajille, jotka ovat kyllastyneet muihin  kuivausmuotoihin.
Kuivausrumpuja myydaan vain n. kaksi kappaletta jokaista myytya
kymmenta  pesukonetta  kohden. (Gotech tilastoja, 2016.)
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Kuivausrumpujen vdhdiseen myyntimadraan vaikuttaa moni asia. Osa
kuluttajista uskoo kuivausrummun kuluttavan vaatteita. Osa luulee niiden
kayttavan paljon sahkoa. Monissa talouksissa kuivausrummulle ei ole tilaa
esim. pesu- tai kodinhoitohuoneissa. (Tyryld, 2017.) Kuivausrumpujen
myyntimdaran suhde pesukoneiden myyntimdardaan on paljon kiinni
myymalasta, esillepanoista sekd myyjien ammattitaidosta eli kaytanndssa
tuoteryhmajohtamisesta.

Erds tarkeimmista seurattavista aiheista on liikevaihdon kehitys. Tama on
usein selkeimmin mitattava  ja eniten seurattu mittari
tuoteryhmadjohtamisessa sekda muutenkin yritysmaailmassa. Joidenkin
mielesta tdma on se mittari, jota pitda seurata suurennuslasilla ja
Iyhyillakin seurantajaksoilla. Joissakin yrityksissa, joissa tehddaan muutoksia
johonkin tuoteryhmaan, seurataan liikevaihdon kehitysta paivittain ja
joissakin jopa tunneittain. Liikevaihdon kehitys on myos aihe, josta eniten
puhutaan ja jota seurataan. Kun yritykset ilmoittavat tilinpaatéksiaan tai
kvarttereidensa tuloksia, erds tarkeimpia mittareita on liikevaihdon
kehitys suhteessa aiempaan tarkastelujaksoon eli yleensda edellisen
vuoden vastaavaan ajankohtaan. Liikevaihdon muutos kertoo yleensa
miten vyritys on onnistunut markkinoilla kokonaisuudessaan. Mikali
liikevaihto on merkittavasti kasvanut, on yritys pystynyt myymaan
asiakkailleen enemman tavaraa tai palveluita ja tdten usein pystynyt
ottamaan itselleen lisdd markkinaosuutta. Jos taas liikevaihto on laskenut,
eivat sen tavarat tai palvelut ole myyneet asiakkaille tarpeeksi hyvin.
Liikevaihdon muutokseen voivat vaikuttaa myO0s monet muut asiat.
Liikevaihdon kasvu voi olla erittdinkin suotuisaa mikali yritys on esim.
tehnyt yrityskaupan ja sita kautta saanut myyntia lisattya, tai mikali yritys
on panostanut johonkin uuteen tuoteryhmaan ja sitd kautta onnistunut
kumuloimaan liikevaihdon kasvua. Liikevaihdon laskuun voivat vaikuttaa
monet yritysten sisdiset asiat, mutta myo6s ulkoiset tekijat vaikuttavat
runsaasti lilkevaihdon kehitykseen.

Kehityksen ja osaamisen mittarina on myds myyntikateprosentti. Luku
kertoo suoraan kuinka suuri on myynti- ja ostohinnan vilinen ero
prosenteissa. Tasta luvusta vahennetdan usein ostorahdit ja muut
muuttuvat kiintedt kustannukset kuten vakuutus. Tata lukua ja sen
kehitysta voi hyvin seurata oman myymalan sisalld, mutta suoranainen
vertailu edes samalla alalla toimivien myymaldiden valilla ei valttamatta
ole relevanttia. Myyntikatteen suuruus voi vaihdella runsaastikin saman
ketjun eri myymaloiden valilla. Tahan vaikuttaa runsaasti paikkakunnalla
vallitseva kilpailutilanne. Kilpailutilanne ei kuitenkaan ratkaise kaikkea,
vaan tuoteryhmajohtamisella voidaan selkedsti vaikuttaa
myyntikatteeseen. (Kokkola, 2016.)

Mitd on kannattavuus? Usein tdhan vastataan voitto tai myyntikate
euroissa, mutta kaupan ala on luonut siihen oman seurantamittarin.
Puhutaan kannattavuusluvusta. Kannattavuusluku saadaan kertomalla
myyntikateprosentti ja varaston kierto. Myyntikateprosentti kertoo
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suoraan kuinka suuri on myynti- ja ostohinnan valinen ero prosenteissa.
Varaston kierto saadaan laskemalla liikevaihto arvossa mitattuna vuodessa
jaettuna varaston arvolla. Mikali myynti vuodessa on esim. 120 yksikkda ja
varastossa on 20 vyksikk6a tavaraa, tulee kierroksi kuusi. Jos
myyntikateprosentti on esim. 15, tulee taten kannattavuusluvuksi
120/20*15=90. Kaupan eri aloilla kannattavuuslukua ei voi suoraan verrata
toisiinsa. Ei ole relevanttia verrata esim. maitohyllyn ja veneiden
kannattavuuksia toisiinsa. Monissa paivittaistavarakaupan myymaloissa
maitohyllyn kierto voi olla useita satoja, jopa tuhansia. Venekauppias voi
olla tyytyvdinen yhden tai kahden kiertoon eli pystyy myymaan joka vuosi
varastossa olevia veneitd vastaavan maaran. (Helsingin Kauppiaitten
Yhdistys r.y. ja Edita Publishing Oy 2006, 71.)

Varastonarvon seuranta liittyy oleellisesti kannattavuuteen. Tahan
vaikuttaa huomattavasti ostojen optimointi ja valikoiman maaratietoinen
hallinta. Erikoiskaupassa ostojen optimointi on haastavampaa kuin
padivittdistavarakaupassa. Isossakin paivittdistavarakaupan yksikossa
voidaan ostot ennustaa todella tarkasti. Erikoiskaupassa, kuten esim.
kodintekniikkakaupassa, on vaikeampaa ennustaa tarkalleen, kuinka
paljon eri malleja valikoimasta myydaan ja siten kuinka paljon niita pitaa
varastoida. Ostojen optimointiin vaikuttavat myds tavarantoimittajien
logistiikan nopeus. Kun eri tuotteita on paljon, tulee ostajan olla todellinen
ammattilainen, jotta kierto sailyy hyvana ja varastonarvo ei kasva liian
suureksi.

Erddand pienempand yksityiskohtana on seurattu myos kuivaavien
pesukoneiden myynnin kehitystd. Tamd on pienempi alaryhma
pesukoneissa, ja on ollut viimeisen vuoden aikana vahvassa kasvussa, joten
myOs taman seuranta on ollut relevanttia. Kuivaavien pesukoneiden
myynnin kasvu vaikuttaa myoOs koko tuoteryhman keskihinnan
kehitykseen, koska ndiden koneiden keskihinta on korkeampi kuin
normaalien mallien. Taman ryhman kasvuun panostettiin Tekniset TV-
Savel Oy:ssa runsaasti. Moni kuluttaja ei tiedda tamantyyppisista
vaihtoehdoista ja erikoiskaupan rooli korostuu entisestaan.

Seurantaluvut on merkitty taulukkoon joka kuukausi. Tilastoja on tehty
lahes kaksi vuotta ja niiden luoma absoluuttinen suunta kertoo miten
tuoteryhmajohtamisessa on onnistuttu. Taulukot I0ytyvat liitteista 1-5.

Tulosten perusteella voi selvasti nahda, ettd monissa kohdissa
tuoteryhmdjohtaminen on tuonut positiivisia tuloksia. Tarkeimmat
mittarit, kuten myynnin kehitys ja kannattavuuden parantuminen ovat
kehittyneet selvasti parempaan suuntaan. Nama tulokset eivat nakyneet
heti ensimmaisina kuukausina, johtuen vanhan valikoiman ulosmyynnista.
Mita pidemmalle aikaa on kulunut, sita positiivisemmiksi luvut ovat tulleet.
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4.3 Kehittamistyon yhteenveto

Monet tavoitteet yrityksessa saavutettiin ottamalla
tuoteryhmadjohtaminen kayttdoon. Yhteenvetoa voi tehda erilaisista
suunnista. Erds nakokulma on se, miten hyvin eri vaiheet
tuoteryhmajohtamisessa hyodynnettiin ja toteutettiin.

Tuoteryhman maarittely oli selkedaa ja johdonmukaista. Tuoteryhmana
pesulinja otti oman roolin sekd tarkasteltavana ryhmana etta myods
myymalan strategisena keihdankarkena. Kaikki myymalan tuoteryhmat
saivat hyotya siitd, etta myymalan tekemisessa ja johtamisessa oli
tarkempi ote. Toteutussuunnitelmaa seurattiin ja siita pyrittiin ottamaan
hyodyt irti. Tuoteryhma analysoitiin tarkemmin kuin ennen. Tavoitteet
asetettiin ja kun ne oli asetettu, alettiin tavoitteisiin padsya seuraamaan.

Alussa luotu strategia ja taktiikka antoivat selkedan nojan, miten paatoksia
tehddan ja toteutetaan. Ohjeistamista tehtiin koko prosessin aikana. Siina
yrityksen johto oli mukana ja henkilokuntaa ohjeistettiin eri osa-alueilla.

5 JOHTOPAATOKSET

Kehittaminen avartaa ndakokulmia. Analysointi on Iahtokohta tavoitteille.
Tuoteryhmajohtaminen on prosessi, jossa on useita eri vaiheita. Se on
my0s jatkuvaa prosessia, eika kertaluonteinen toimenpide.

Paivittdistavarakauppa kayttaa tuoteryhmdajohtamista hyvakseen laajasti.
Paivittdistavarakauppa kayttada hyodykseen suurta myyntivolyymia seka
toisiaan vastaan kilpailevia tavarantoimittajia. Jokainen valmistaja ja
toimittaja haluavat paasta hyotymaan asiakkaiden rahavirroista. Hyvin
hoidetulla tuoteryhmajohtamisella saadaan tuoteryhmastd enemman
kannattavuutta irti.  Pdivittdistavarakaupan  suuret  paivittaiset
asiakasmaarat mahdollistavat myos erilaisia kokeiluja, joilla myyntia ja
kannattavuutta yritetdan entisestdaan nostaa.

Erikoiskauppa on ottanut vahvoja askeleita tuoteryhmadjohtamisessa
viimeisten vuosien aikana parjatakseen kilpailussa. Erikoiskaupan rooli on
kokonaisuudessaan muokkautunut viimeisen kymmenen vuoden aikana.
Ennen monet erikoiskaupat olivat kapeaa tuoteportfoliota tarjoavia,
paikallisia, yrittdjavetoisia myymaloita. Viime vuosisadalla alkoi
erikoiskaupan ketjuuntuminen lisdantya. Tana paivana merkittava osa
erikoiskaupan myyntivolyymeista Suomessakin kulkee erilaisten ketjujen
kautta. Moni myymala ja yritys on edelleen suomalaisessa omistuksessa,
mutta ketjuuntumisen tuomat hyddyt ovat tarpeen lahes kaikilla aloilla.
Suurin osa erikoiskaupan aloista on volyymivetoista. Asiakkaan pitaa luoda
myyijalle eli tavarantoimittajalle seka volyymia ettd myds muunlaistakin
lisdarvoa. Paatoksia pitda tehda enenevdssa maarin keskitetysti ja ylhaalta
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johdetusti, jotta kiristyvassa ja muuttuvassa kilpailutilanteessa tulee
parjaamaan. Yksittdisen myymalan rooli on toteuttaa tdta prosessia ja
ottaa siitd hyodyt mahdollisimman hyvin irti.

Erikoiskaupan ketjuuntuminen on tuonut mukanaan myds sinne
tuoteryhmdjohtamisen. Monissa erikoiskaupoissa ei valttamatta
tiedosteta  ja analyyttisesti  johdeta  tuoteryhmia erikseen
tuoteryhmajohtamisen nakokulmasta. Silti eri tuoteryhmilla on usein
erilainen strategia myos erikoiskaupassa johtuen ryhmien erilaisesta
ansaintamallista, varaston kierrosta, keskihinnasta seka
sesonkipainotteisuudesta.  Erikoiskauppa ei valttamatta toteuta
tuoteryhmajohtamista johdonmukaisesti, vaan noukkii sielta parhaat palat
ja toteuttaa sita sen mukaisesti. Mita paremmin erikoiskauppa toteuttaa
erilaista roolitusta, strategiaa ja analysointia eri tuoteryhmien osalta, sita
paremmin se pdrjaa.

Tuoteryhmajohtaminen lahtee maarittelysta. Taman toteutus on monissa
erikoiskaupoissa hyvalla tasolla. Tuotteet jotka tyydyttavat samoja tarpeita
ja jotka kilpailevat keskendan asiakkaan ostotarpeista kuuluvat samaan
ryhmaan. Ne sijoitellaan usein myymaldissa toistensa lahelle, jotta
asiakkaan on helpompaa tehda ostopdatoksia. Tama sama toimii myos
useimmissa nettikaupoissa. Samankaltaiset tuotteet on sijoitettu samaan
tuotepuuhun, josta kuluttaja pystyy vertailemaan tuotteita.
Tamankaltainen madrittely tehddan ldahes aina ja sitd pidetdan
itsestadnselvyytena. Tadssdakin on erikoiskaupoissa parantamisen varaa.
Nykyaikainen kuluttaja miettii kayttoyhteyksia eri tavalla kuin yksittdainen
myyja voi ajatella. Erilaisten kayttoyhteyksien maara tulee vahvasti
kasvamaan tulevaisuudessa loT:n (Internet of Things) ansiosta. Yha
useammat tuotteet ovat kytkoksissa toisiinsa ja kuluttaja tulee yha
enemman miettimaan naita syy-yhteyksia eika suinkaan tuotteiden muita
ominaisuuksia.

Tuoteryhman roolituksessa on jo paljon eroavaisuuksia eri kauppojen
valilla. Monessa kaupassa tuotteilla on tiedostamaton rooli. Tama
korostuu varsinkin sesonkituotteiden osalta. Kesan sesonkituotteet
kannetaan peranurkkaan tai varastoon syksyll3, ja tilalle tuodaan tulevan
sesongin tai ymparivuotisia tuotteita. Roolitus on varsin hyvin nakyvaa
useimmissa ketjuuntuneissa myymaldissd. Tuoteryhmistd on annettu
selkeitd ohjeistuksia, miten niitd kohdellaan ja miten ne tuodaan
kuluttajille esille. Kaikkein tarkeimpien strategisten tuotteiden, voidaan
kutsua myo6s kosintarooli, pitda olla joka paiva hyvin esilld ja helposti
asiakkaan saatavilla. Niilla pyritdadn olemaan kilpailusegmentissa
houkutteleva vaihtoehto joka paiva. Naita tarkeita ryhmia kaytetaan myos
nakyvasti markkinoinnissa. Ryhmat tuovat usein merkittavasti liikevaihtoa
ja kannattavuutta. Tama ryhma vaatii myds runsaasti resursseja ja aikaa.
Siihen valjastetaan usein riittdva maara ihmisia ja resursseja. Ryhma vaatii
myo0s jatkuvaa seurantaa seka tuoreuden, hinnoittelun, monipuolisuuden
seka nakyvyyden osalta.
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Tuoteryhmdjohtamisen  prosessissa  pitda  pystyda analysoimaan
tuoteryhmaa. Tuoteryhmid pitda pystya tarkastelemaan historian eli
tulosten, tamadnhetkisen tilanteen seka tulevaisuuden ndkokulmasta.
Analysointia tehddan edelleen usein tunnetasolla. "Tuntuu siltd, etta
parjaamme Kkilpailijoihin ndahden tdssd tuoteryhmdassa hyvin”. "Tuntuu,
ettd teemme kannattavaa kauppaa”. Mikdli ei tiedda tuoteryhman
mahdollisuuksia, suuruutta, trendeja ja mita uutta on tulossa, on
analysointi mahdotonta. Monissa pienissa erikoisliikkeissa tdma on
todellinen ongelma. Luullaan tietavamme miten asiat ovat, mutta
todellisuus on jotain aivan muuta ja sitten muut kilpailijat ajavat ohi.
Tutkitussa myymalassakin kavi esille, etta tutkitun tuoteryhman
potentiaalia ei tunnistettu tarpeeksi hyvin ennen tuoteryhmajohtamisen
aloitusta. Luultiin, ettda myynti oli riittavalla tasolla. Tiedostettiin, etta
kannattavuus ei ole riittdavaa. Tiedostettiin tuoteryhman esillepanon
ongelmat ja malliston jatkuva vaihtelu. Nama kaikki soivat kannattavuutta
tiedostamatta. Myynti oli kohtalaisen hyvalla tasolla, mutta kannattavuus
ei ollut. Suurin ongelma oli, ettd ryhmaa ei kunnolla analysoitu, eika siita
otettu tehoja irti. Tamantyyppisia ongelmia on melko varmasti monissa
suomalaisissa erikoiskaupoissa. Varsinkin sellaisissa on ongelmia, joita ei
maaratietoisesti johdeta ylhaalta pain numeroilla eika
tuoteryhmajohtamista hyodynneta mitenkaan.

IlIman tavoitteita ei synny tuloksia. Ndin mainitsin tyossani jo aiemmin ja
ndin on maininnut moni muukin. Tuoteryhmdajohtamisella tulee olla selvat
tavoitteet. llman tavoitteita ei voi syntya tuloksia ja kaupan ala on viime
kdadessa tuloksen tekemista. Eri tuoteryhmillda voi olla ja tuleekin olla
erilaisia tavoitteita. Jonkin pienen tarvikeryhman tavoite ei voi olla se, etta
se olisi liikevaihdoltaan yrityksen suurin ryhma. Tavoitteiden pitaa olla
realistisia, mutta riittavan kovia. Tavoitteita voi olla myos laadullisia, mutta
useimmiten tavoitteet ovat selkeitd numeerisia. Tutkitussa yrityksessa
eras tavoite on olla omalla alueellaan alan parasta palvelua antava
kodintekniikkaliike. Tdman se on useana vuonna voittanut alueellisesti.
Tama ei suoraan tuo lisdd myyntid ja kannattavuutta, mutta tuollaisen
arvostuksen saaminen ei tule ilman hyvida myyntisuorituksiakaan.
Laadulliset tulokset ruokkivat numeerisia tavoitteita ja painvastoin.
Joidenkin tuoteryhmien tavoite voi olla vain tuoda kuluttajia myymalaan ja
sitd kautta mahdollistaa lisddntyneet asiakkuudet. Joiltakin ryhmilta ei
edes odotetakaan suurta myyntia tai kannattavuutta. Joidenkin ryhmien
rooli saattaa olla vain luoda palvelukuvaa asiakkaille. Kodintekniikka-alalle
tulee runsaasti uusia tuotteita ja innovaatioita jatkuvasti. Jotkin
innovaatiot voivat luoda yrityksesta kuvaa nykyaikaisena ostopaikkana,
eikd innovaatiolla ole silloin mitdan numeerisia tavoitteita. Innovaation
tulo yleensa heijastaa positiivista myyntida saman tuoteryhman muille
tuotteille. Tavoitteiden asetanta on tapaus-, yritys- ja ryhmakohtaista,
joten monia muita esimerkkeja ei pysty antamaan.

Tuoteryhmdjohtamisen  strategiaa  voidaan  ldhestyd  kahdesta
nakokulmasta: 1) markkina- ja kilpailutilanne sekd 2) kaupan
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kannattavuuden nakokulmasta (Timonen 2001, 111). Strategian
sisdaistaminen ja siita kiinnipitdaminen on tarkea osa tuoteryhmajohtamista.
Yritys voi ottaa strategiakseen pelkdstdaan lisatd asiakasmaaraa. Sen
jalkeen asiakkaita kdy enemman, mutta valttamatta myynti ja varsinkaan
ansainta eivat ole kunnossa. Yritys voi myods keskittyd keskiostoksen
nostoon. Tama on yksi parhaimpia tapoja parantaa kannattavuutta
erikoiskaupoissa.

Yrityksen kannattavuuteen vaikuttaa lyhyesti sanottuna nelja kohtaa: 1)
asiakasmaara kpl, 2) keskiostos euroissa, 3) keskikateprosentti ja 4)
natsausprosentti. Asiakasmaaraa pystyy yleensa nostamaan vain
ostamalla niita sisdan. Helpoin tapa on laskea hintoja kilpailijoita alemmas.
Toinen tapa on vaihtaa myymalan sijaintia parempien asiakasvirtojen
lahelle. Nama ovat yleensda ns. kalliita ja ei-kannattavia tapoja.
Keskiostokseen pystyy erikoiskauppa vaikuttamaan runsaasti. Tama nakyi
myo6s tutkitussa yrityksessa. Keskiostos nousi useita prosentteja
seuratussa tuoteryhmassd. Keskiostoksen kasvatus ei yleensa maksa
muuta kuin vaivaa. Siind on tarkedssa roolissa myyjien osaaminen,
malliston monipuolisuus, markkinointiin panostus seka tuotteiden selkea
roolitus. Keskikateprosentti on kaksiterdinen miekka. Mikali haluaa
kasvattaa myyntia, pitaa yleensa katteesta tinkia. Mikali haluaa nostaa
kateprosenttia, myynti karsii. Tahan ei pysty yleensa kovinkaan paljoa
vaikuttamaan yksittainen myymala. Kilpailutilanne markkinoilla sanelee
osittain  katteentekomahdollisuuden.  Tosin  hyvin  toteutetulla
tuoteryhmdjohtamisella voidaan kateprosenttiakin kasvattaa. Tama
onnistui myos seuratussa myymalassa, vaikka kilpailutilanne kaupungissa
on kova. Natsausprosentti tarkoittaa sitd, kuinka moni asiakas ostaa
tuotteen, jota on tullut ostamaan. Erikoiskaupoissa natsausprosentti on
merkittavasti matalampi kuin paivittdistavarakaupassa, koska kuluttaja
usein vertailee ostamiseen liittyvida kohtia eri myymaloissa.
Natsausprosenttiinkin voidaan vaikuttaa tuoteryhmajohtamisella. Siihen
vaikuttaa myyjien osaaminen sekd malliston kattavuus. Lyhyellad kaavalla
neljan kohdan kertolaskulla voidaan laskea jokaisen tuoteryhman tulos.
Tuoteryhmajohtamisella voidaan vaikuttaa kaikkiin edelld mainittuihin
kohtiin. Nain ollen tuoteryhmajohtaminen hyvin toteutettuna ja selkealla
strategialla eteenpain vietyna parantaa yrityksen tulosta.

Tuoteryhmajohtamisen strategia ei takaa vield onnistumista, koska
kilpailukentta elaa joka paiva. Strategia luo ns. suuren suunnitelman miten
tuoteryhmaa johdetaan, mutta nopeita paivittaisia muutoksia varten pitaa
olla laadittuna taktiikka. Taktiikka ei saa ajaa strategian yli, vaan taktiikkaa
toteutetaan varsinkin  valikoimien sisdlld, esillepanoratkaisuilla,
markkinointiviestinndlld seka hinnoittelulla. Taktiikkaa tulee pystya
muokkaamaan nopeastikin. Taman vuoksi strategia pitaa olla maaritelty
selkedsti. Peruslinjauksien pitda olla myymaldssa tiedossa, jotta
pitkdjanteinen tuoteryhmdjohtaminen on mahdollista. Tutkitussa
yrityksessa vahvuutena on nopea reagointi markkinaan. Yrityksen johto on
ns. kaupan lattian tasolla ja kuulee seka nakee mita markkinassa tapahtuu.
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Tama on merkittava kohta suhteessa yrityksiin, joissa paatoksenteko on
karannut liilan kauas lattian tasolta ja kuluttajien mielista. Peruspeli eli
strategia voi olla isoilla ketjuilla kunnossa, mutta pienemmat ja
ketterammat paikalliset toimijat pystyvat muuttamaan taktiikkaansa
paljon nopeammin ja sitd kautta niilla on mahdollisuus erottua
markkinasta edukseen ja kasvattaa liikevaihtoa seka kannattavuutta.

Tuoteryhmajohtaminen pitda tuoda organisaation kaikille tasoille. Ei riita,
etta yrityksen johtoryhma tietada mita tuoteryhmajohtamiseen kuuluu,
vaan siihen pitaa sitouttaa niin osto, markkinointi kuin myyntikin. Yrityksen
jokaisessa portaassa pitaa tiedostaa tuoteryhman strategia, rooli ja
tavoitteet. llman selkeda tiedon jakamista ei tuoteryhmajohtamisesta
saada tehoja irti. Esimerkiksi mikadli markkinointiosasto ei tieda tietyn
tuoteryhman roolia, ei se pysty toteuttamaan oikeanlaista markkinointia
tuoteryhmalle ja tasta karsivat silloin kaikki muutkin portaat valillisesti.

Markkinoinnin nakdkulmasta myymala panosti runsaasti varsinkin
myymalamarkkinointiin -~ enemman  kuin aikaisemmin. Myymalaa
muokattiin kuluttajaa paremmin palvelevaksi ja siella otettiin kayttoon
erilaisia myyntia edistavia kohtia. Asiakkaille nakyvimmat muutokset
myymalamarkkinoinnissa olivat isot ndyttéruudut, joissa markkinoidaan
tuotteita ja palveluita. Nama luovat koko myymalaan oman nykyaikaisen
ilmeen ja siten edistavat myyntity6ta. Ulkoisessa markkinoinnissa yritys
teravoitti pesulinjan markkinointia ja toteutti tuoteryhmaan ideoituja
teemapaivia.

Erds tuoteryhmadjohtamisen nakyvimpia aikaansaannoksia oli myymalan
malliston suunnitelmallinen toteuttaminen. Alussa luotua mallistoa
noudatettiin ja sita ei muokattu lyhyella aikavalilla. Mallisto oli rakennettu
olemassa olevista valikoimista niin toimivaksi ja kilpailukykyiseksi kuin
mahdollista. Malliston stabiilius takasi myos sen, ettd myyjat tiesivat
tuotteiden roolituksen. Osaamisen taso myyjilla nousi, koska heille oli
selvdd mita tuotetta tarjoan millekin kuluttajalle ja miksi. Taten he
pystyivat paremmin toteuttamaan myyntityota tuloksellisesti. Valikoiman
uudistuessa ja mallien muuttuessa uudet mallit |6ysivdt nopeasti
paikkansa ryhman sisdlla ja niille oli olemassa heti oma rooli.
Tuoteryhmaan kiinnitetty huomio teki koko myymalasta kaupallisemman,
joten siitd paasi hyotymaan koko yritys. Myymalan malliston pitaa elaa
maaratyissa rajoissa, mutta perusvalikoima pitdd olla kunnossa. Siita
saatavat hyodyt ovat merkittdavia tamankin kehitystyon tulosten pohjalta.
Tarkasteltava ryhma oli vain yksi koko vyrityksessd, joten hyddyt
moninkertaistuisivat mikali tuoteryhmajohtaminen olisi kdytossa kaikissa
tuoteryhmissa.

Toteutuneiden lukujen valossa voi todeta, ettd tuoteryhmajohtaminen toi
parempaa tulosta pesulinjaan. Tuoteryhmdjohtaminen teki pesulinjasta
kannattavamman ryhman kuin se aiemmin oli ollut. Erillisissa liitteissa
nakyy kiistattomasti miten paljon yrityksen kannattavuus kasvoi ryhmassa.
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Yritys pystyi tekemddn parempaa kannattavuutta koko ryhmadssa.
Pienemmilla varastoarvoilla se pystyi tekemaan korkeampaa liikevaihtoa.
Ryhmadsta vapautui pddomaa muuhun yrityksen kehittamiseen. Kuluttajille
tuoteryhmahallinta tarkoitti parempaa mallistoa eri kohderyhmille eli
jokaiselle loytyy omalle taloudelle soveltuva tuote. Talla on merkitysta
myo6s kuluttajalle, joka on siten tyytyvdisempi tuotteeseen ja han
mahdollisesti kertoo siita ystavilleen tai itse tulee jatkossakin ostamaan
muita tuotteita yritykselta. Taten tuoteryhmajohtaminen parantaa myds
asiakkuuksien hoitoa. Ottamalla tuoteryhmajohtamisen kayttoon
myymala hyppasi omassa ajattelussaan monta askelta eteenpain.

Yha useammin yritysten myds Suomessa pitaa sisdistdaa maailmanlaajuiset
megatrendit. Naitd trendeja ovat mm. globaalin kaupungistumisen
kiihtyminen, taloudellisen ja poliittisen painopisteen siirtyminen Aasiaan,
teknologian kehittyminen ja sosiaalisen vastuun ja ymparistovastuun
merkityksen kasvu liiketoiminnassa. Nadiden merkitys kuluttajien
kayttaytymiseen on nakyvaa ja silla on merkitysta. Yksittdinen
erikoiskaupan myymala Suomessa pystyy kilpailemaan monilla eri tavoilla
jatkossakin lisdantyvaa globaalia kilpailua vastaan.

Tekniset TV-Savel Oy pystyy tekemaan Hameenlinnassa kodintekniikan
kauppaa tulevaisuudessakin. Yritys on sisdistanyt tuoteryhmajohtamisen
tuomat edut ja hyodyt seka rahallisesti ettd laadullisesti. Yritys aloitti
maaratietoisen tyoskentelyn sen parissa jo muutama vuosi sitten. Taten
silla on etulyontiasema esim. moniin muihin toimijoihin, jotka eivat
vieldkdan toteuta tuoteryhmajohtamista omassa yrityksessdan. Tekniset
TV-Sadvel Oy:n kannattaisi ottaa kdyttoon tuoteryhmdajohtaminen kaikissa
tuoteryhmissa. Taten se voisi roolittaa selkedammin eri ryhmat. Yritys voisi
laatia niille strategian ja taktiikan miten toimia. Taten silla olisi helpompaa
laatia selkeat tavoitteet eri ryhmille ja myyjille. Se vaatii paljon tyota,
mutta lukujen valossa se kannattaisi tehdd, jotta yritys parjaa entista
paremmin.

Menestys tulee ennen tyotad vain sanakirjassa. Kovalla tyonteolla parjaa
jatkossakin ja menestys tulee siitad ansaittuna palkintona.
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