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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon taustaa

Opinnaytetyoni aiheena on kayttotavarakaupan kehittdminen S-market Outokummussa.
Aihe on erittéin ajankohtainen, koska S-ryhmassa kehitetddn koko ajan kaikkea toimin-
taa mutta talla hetkella kehittdmisen painopiste on kayttdtavarakauppa. S-ryhman stra-
tegian ydin on asiakasomistajuus ja toiminnan tarkoitus on tuottaa etuja ja palveluja
asiakasomistajille. S-ryhmaén visio on tuottaa kattavimmat ja halutuimmat palvelut asia-
kasomistajan omasta kaupasta. Paivittaistavarakaupassa S-ryhmdssé on parhaiten onnis-
tuttu vision toteutuksessa mutta kayttotavarakaupassa ollaan vasta matkalla kohti visiota
ja kéayttotavarakaupan kehittdminen onkin ldhivuosien yhteinen ponnistus koko S-
ryhmassa. (SOK 2011.)

S-marketit ovat olleet td4hén asti helppoja ja nopeita ostospaikkoja, aina edullisella hin-
tatasolla ja kattavalla valikoimalla. S-marketit ovat olleet nimenomaan ruokakauppoja ja
ovat jatkossakin, mutta tarkoitus on kehittda kayttotavarakauppaa paivittaistavarakaupan
rinnalla. Se, ettd voimme pérjata Kilpailussa ja tarjota halutut ja kattavat palvelut asiak-
kaillemme tulevaisuudessakin, edellyttdd toiminnan jatkuvaa uudistamista, joka on yksi
neljasta keskeisestd arvosta S-ryhméssa. Muita arvoja ovat asiakasta varten oleminen,
vastuun kantaminen ihmisista ja ymparistosta seké tuloksellinen toiminta. Toimeksian-
tajana on Pohjois-Karjalan Osuuskauppa ja yksikkd johon, opinndytetyd tehdaén, on S-
market Outokumpu. (SOK 2011.)

Olen tyoskennellyt S-ryhméssd vuodesta 2008 saakka ja viimeisen vuoden S-market
Outokummussa. Aihevalinta oli helppo ja mieleké&s, koska kayttotavarakauppaa kehite-
tddn koko ketjussa ja vuoden 2011 lopussa S-marketit ovat tarkastelun kohteena. Aikai-
semmin olen tydskennellyt péivittaistavarakaupan puolella, joten aihe on sopivan haas-
tava ja minulla on siihen hyvét ldhtokohdat Market-kaupassa hankitun tyokokemuksen
perusteella. S-market Outokummulle kehitysprojekti tulee tarpeeseen, koska yksikko jaé
kayttotavaramyynnissd muita vastaavan kokoisia yksikoitd melko paljon jalkeen. S-
market Outokummun tilanne on ollut se, ettd toiminnan painopiste on paivittdistavara-

kaupassa ja kayttotavaraa on myyty siind sivussa. N&in ollen kayttotavaraosaston yllapi-



tdmiseen ei ole kiinitetty paljoa huomiota. Kayttotavaraosasto késittdd 112 hyllymoduu-
lia, joten yksikkd on PKO:n suurimpien yksikoiden joukossa. Mahdollisuudet kéyttota-
varakaupan kehittdmiseen ja uudistamiseen ovat tilan puolesta todella hyvét. Opinnayte-

tyoni aihe on rajattu koskemaan edelld mainittua kéyttétavaraosastoa.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja rakenne

Opinndytetyoni Idhtokohtana on profiloida eli maarittdd S-market Outokumpuun tehok-
kaat kayttotavaravalikoimat ja toteuttaa esillepanomuokkaus ketjuohjausyksikon tuot-
tamiin hyllykarttoihin perustuen. Lajitelmapaatdkset perustuvat asiakaslahtdisyyteen,
mika tarkoittaa mm. asiakastoiveiden huomioimista. Lisaksi hyddynnetaan alueen asia-
kasrakennetietoa seké tavararyhmékohtaisia myynti- ja bruttokatetietoja. Tavoitteena on
saada aikaan monipuolinen asiakaslahtdinen kaytttavaravalikoima ja myyva esillepano.
Liséksi tavoitteena on saada aikaan kasvua myynnissé ensivuoden aikana kayttotavara-

tuoteryhmisté esillepanojen muokkauksen seurauksena.

Tutkimustehtdvana on seurata, mitd kaikkea on otettava huomioon kun myymaléassa
uudistetaan tavararyhmia ja ennen kaikkea antaa palautetta ketjulle kuinka uudet hylly-
kartat ja kayttotavarakonsepti toimivat. Samalla tdma opinnaytetyd on tietopaketti ja
esimerkki muille yksikoille, kuinka esillepanouudistus voidaan toteuttaa myymalassa.
Tama opinnaytety® koostuu teoria ja toiminnallisesta osuudesta. Teoriaosiossa on kéasi-
telty mm. tavararyhman ja valikoimanhallintaa, esillepanotekniikoita seka kannattavuut-
ta vahittaiskaupan nakokulmasta. Toiminnallisessa osuudessa on kuvattu prosessin to-

teuttamista kaytanndsséd myymaéléassa seké lopuksi esitetty tutkimuksen tulokset.

1.3 Keskeisimmat kasitteet

Kéyttotavarakauppa ja kéyttotavara ovat keskeisimmat késitteet opinndytetydssani. Ka-
sitteend on helpompi madritell& ensin péivittdistavarakauppa, koska karrikoidusti voi-
daan ajatella, ettd kayttdtavaraa on kaikki se, mika ei ole péaivittaistavaraa. Paivittaista-
varalla tarkoitetaan elintarvikkeiden liséksi kaikkia paivittéin tarvittavia kulutustavaroi-

ta, joita hankitaan elintarvikkeiden oston yhteydessd. Pdivittaistavaroita ovat ruoka,



juomat, tupakkatuotteet, teknokemiantuotteet, kodin paperit ja kosmetiikka. (PTY
2010-2011.) Kayttotavaroita ostetaan harvemmin ja niiden kayttoikd on pidempi kuin
paivittdistavaroilla. Esimerkkeja kéyttétavaroista ovat pukeutumisen tuotteet kuten su-
kat, alusasut, astiat, pienet kodinkoneet, tekstiilit kuten lakanat ja pyyhkeet. (Hukka,
Isomaki, Kestild, Koskinen, Kuoppamaki, Metso, Raninen, Saine, Tiainen & Virtanen
2008, 14.)

Hyllykartat ovat keskeinen valine, joiden avulla muokkaamme hyllyjérjestystd myyma-
lassa. Hyllykartalla tarkoitetaan tietokoneohjelmalla piirrettyd kuvaa, jossa yksittéisten
tuotteiden fyysinen sijainti ja lukumaard on tarkkaan hyllyssd méaaritelty. (Hukka ym.
2008, 185.)

Lajitelma ja valikoima on osattava erottaa toisistaan. Kaytannossa puhutaan usein vali-
koimasta vaikka tarkoitetaankin lajitelmaa. Lajitelmalla tarkoitetaan erilaisia tuote-
/tavararyhmid kuten urheilukengat, verryttelyasut ja kalastusvélineet. Valikoimalla tar-
koitetaan yksittdisen tuoteryhmaén, kuten jauhot, erilaisia vaihtoehtoja, joita ovat esi-
merkiksi ruis-, vehnda- ja ohrajauhot. Tass& opinnédytetydssa keskitytadn tarkastelemaan
lajitelmia eli yksittaisid tavara-/tuoteryhmid, joista rakentuu myymaélan kayttotavarava-
likoima. (Hukka ym. 2008, 149.)

Keskeisimmat tunnusluvut, joita seuraan heti alusta alkaen tavararyhmékohtaisesti ovat
menekki eli myynnin maaré ja bruttokate. Luottamuksellisuuden vuoksi nditd tunnuslu-
kuja ei esitetd tdssa opinnaytetydssd. Naiden tunnuslukujen perusteella teen paatoksia,
siitd millaisia ja miten laajoja tuoteryhmia otamme kéyttotavaraosastolle myyntiin kay-
tettdvissa olevan tila huomioiden. Menekki kuvaa myynninmaarad euroina tai kappalei-
na ja kertoo siitd, etté tuotteella on kysyntada (Hukka ym. 2008, 64). Bruttokate on tuot-
teen myyntihinnan ja hankintahinnan erotus euroina. Euromaaréinen luku kertoo kan-
nattavuudesta. Bruttotuottoprosentti ilmaisee bruttotuoton suhteessa myyntituottoihin.
Bruttotuottoprosentti saadaan kertomalla varastonkiertonopeus myyntikateprosentilla.
(Eskola & Mantysaari 2006, 38.)



1.4 Opinnaytetyon menetelmalliset valinnat

Opinnaytetyoni on toiminnallinen. Toiminnallinen opinndytetyd tavoittelee ammatilli-
sessa kentdssa kdaytannon toiminnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan jéarjestamista
tai jarkeistdmisté. Se voi olla ammatilliseen kaytantéon suunnattu ohje, ohjeistus, opas-
tus tai jonkin tapahtuman toteuttaminen. Toiminnallisen opinndytetyon lopputuloksena
on aina jokin konkreettinen tuote kuten Kirja, ohjeistus, tietopaketti, portfolio, messu- ja
esittelyosasto tai tapahtuma. Olennaista on, ettd toiminnallisessa opinndytetydssa yhdis-
tyvéat kdytannon toteutus ja sen raportointi tutkimusviestinnan keinoin. (Vilkka & Ai-
raksinen 2003, 9,51.)

Tassa opinndytetydssd kaytannon toteutusta on hyllyjen muokkaaminen hyllykarttojen
mukaiseksi ja toiminnasta raportoiminen. Lopputuotteena syntyy tietopaketti, kuinka
prosessi toteutettiin, mitd huomioita tehtiin, mit4 kehitettdvaa on, mika on hyvaa ja huo-
noa ja mita tulee ottaa huomioon kun, uudistetaan esillepanoa myymaléssa. Tietopaketti
antaa palautetta ketjulle kayttotavarakaupan toimintamallista ja niistd huomioista, joita
myymaélatasolla tehdaén. Liséksi se on opas muille myymaldille, jotka ovat uudistamas-
sa kéyttotavaravalikoimaansa.

Hyo6dynnan opinndytetydsséani jonkin verran méaarallista ja laadullista tutkimusmenetel-
mad. Méaaréllinen eli kvantitatiivisen tutkimusmenetelman keinoja on hyvé kayttaa sil-
loin, kun opinndytety6n tueksi tarvitaan mitattavaa, tilastollisesti ilmoitettavaa numeraa-
lista tietoa. Numeroiden avulla pyritéan siis yleisesti tismentdmaan, selittdmaan, perus-
telemaan ja kuvailemaan opinndytetyohon liittyvaa aihepiiria, ideaa tai yksityiskohtaa.
Aineiston kerd&misen voi toteuttaa kohteesta riippuen postitse, séhkopostitse, puheli-
mitse tai paikalla. Aineiston analysointi tapahtuu perustason tunnusluvuilla esimerkiksi

prosentteina ja esitetddn taulukoin ja kuvioin. (Vilkka & Airaksinen 2003, 57-58.)

Teen lyhyen maksimissaan A4-sivun mittaisen kyselyn asiakkaillemme myymaélassg,
jossa kysyn mielipidetté asteikolla erittdin hyva — erittdin huono tdméanhetkisesta kaytto-
tavaravalikoimasta ja keskeisimmisté tavararyhmisté. Perusjoukko on kohderyhmd, jos-
ta tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita ja otos on perusjoukosta satunnaisesti poimitut
yksilot eli tutkimuskohteet. (Tilastokeskus 2011.) S-market Outokummun asiakkaat

muodostavat perusjoukon ja otoksen vastaavasti satunnaisesti kyselyyn vastanneet asi-



akkaat. Hyva kysely on huolellisesti laadittu ja siind on tarkkaan mietitty, mit4 mitataan,
keneltd ja miksi. Hyva kysely on laadittu vastaajan ndkokulmasta, kysymykset eivat ole
johdattelevia ja vastaaja ymmartaa selkeésti mita kysytaan. (Vilkka & Airaksinen 2003,
59-60.) Lisdksi hyddynnan maaréllista tutkimusmenetelmad, kun analysoin myyntira-
porttitietoja tuoteryhmittéin ennen ja jalkeen esillepanouudistuksen. Myyntiraporttitie-
dot saan omasta Market-DW-raportointijarjestelméastamme.

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa ldhtokohtana on todellisen
elaméan kuvaaminen ja kohteen tutkiminen mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Liséksi
siind pyritddn 16ytdmaan tai paljastamaan tosiasioita ei todentamaan jo olemassa olevia
vaittamia. (Hirsjarvi ym. 2009, 161.) Aineiston keruumenetelmina kéaytetdan lomake- tai
teemahaastattelua yksiloille tai ryhmille. Aineistoa voidaan keréta puhelimitse, postitse
tai paikalla. Analysointi suoritetaan teemoittelulla, tyypittelylla tai molemmilla. Lisé&ksi
aineistoa voidaan hankkia konsultaation avulla eli siind haastattelemalla kerétaan tai
tarkastetaan faktatietoa asiantuntijoilta. (Vilkka & Airaksinen 2003, 57-58.) Teen tee-
mahaastatteluja ainakin S-market Outokummun marketpaéllikolle ja PKO:n kayttétava-

rakaupan johtajalle.

Olen tyoskennellyt PKO:lla vuodesta 2008 saakka, joten minulla on jo ennestaan paljon
empiirista aineistoa, jota voin hyddyntda opinnaytetydssani. Tydelamésta saatavaa ai-
neistoa ovat Market-DW-raportointijarjestelmésté saatava numeraalinen tieto, paivittai-
set konsultaatiot oman esimiehen ja henkiloston kanssa sek& tyon ohessa tapahtuva ha-
vainnointi. Ketju tuottaa paljon kirjallisia ohjeistuksia ja materiaalia, joita voin hyddyn-
tdd myos opinnaytetydssani. Kéavimme esimieheni kanssa 11.10.2011 Lieksan ja Kiteen
S-marketeissa sek& Joensuun Prismalla havainnoimassa, kuinka ndissa yksikoissé kéyt-

totavaran esillepanot on toteutettu ja millaisia valikoimia niissé on.

1.5 Luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksessa pyritddn vélttamaan virheiden syntymistd, mutta tutkimuksen luotetta-
vuus ja pysyvyys voivat vaihdella. Luotettavuus eli reliabiliteetti tarkoittaa mittaustulos-
ten toistettavuutta eli kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Toisin sanoen kysehén

on siitd, ettd tulosten on oltava samat eri mittauskerroilla. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)
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Teen esillepanopadtoksia myyntilukujen ja katetietojen perusteella. Market-DW-
raportointijarjestelman antama tieto on luotettavaa, koska se perustuu toteutuneisiin
liiketapahtumiin eli myynnit kirjautuvat automaattisesti kaikista kassan kautta kulke-
neista tavaroista. Luotettavuutta voidaan lisata avaamalla tavararyhmékohtaiset myynnit
tuotekohtaisiksi myynneiksi, jolloin ndhdan tarkasti, mita tuotteita on myyty jossakin

tavararyhmassa.

Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan mittarin tai tutkimusmenetelmén kykya mita-
ta juuri sitd, mita on tarkoitus mitata. Esimerkiksi kyselyssd, jonka teen, vastaajat voivat
ymmartad kysymykset aivan eri tavalla kuin mité itse olen ajatellut. Mikali kasittelen
vastauksia edelleen alkuperdisen ajattelumallini mukaan, tulokset eivat voi olla tosia ja
patevid. Patevyys merkitsee tutkimuksen kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja

tulkintojen yhteensopivuutta. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)

Etiikan peruskysymyksia ovat kysymykset oikeasta, vaarasta, hyvasta ja pahasta. Tut-
kimuksentekoon liittyy monia eettisid kysymyksia ja ne on otettava huomioon. Eettisesti
hyva tutkimus noudattaa hyvaa tieteellistd kéytdntod. Keskeisimpid eettisia periaatteita
ovat, ettei toisten tekstid plagioida; tuloksia ei sepiteté tai kaunistella eikd muutenkaan
yleisteta kritiikittomasti; raportointi ei ole harhaanjohtavaa tai puutteellista; toisten tut-
kijoiden osuutta ei vahéatella ja tutkimukseen osoitettuja maararahoja ei kayteta vaariin
tarkoituksiin. (Hirsjarvi ym. 2009, 23-27.)

1.6 Toimeksiantajan esittely

Taman opinndytetyon toimeksiantajana on Pohjois-Karjalan Osuuskauppa PKO. Yksik-
ko, johon tyo tehdadn, on S-market Outokumpu. PKO on S-ryhmdaan kuuluva pohjois-
karjalainen alueosuuskauppa ja S-market Outokumpu on osa S-ryhman péivittaistava-

ramyymalaketjua.

S-ryhmé& on suomalainen véhittdiskaupan ja palvelualan yritysverkosto, jolla on Suo-
messa 1600 toimipaikkaa. S-ryhma koostuu 21 alueosuuskaupasta ja niiden omistamas-
ta Suomen Osuuskauppojen keskuskunnasta (SOK). Liséksi S-ryhmdaan kuuluu 9 pai-

kallisosuuskauppaa. S-ryhmén toimialoja ovat pdivittaistavara- ja kdyttotavarakauppa,
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lilkennemyymél& ja polttonestekauppa, matkailu- ja ravitsemiskauppa, auto- ja autotar-
vikekauppa sekd maatalouskauppa. Osuuskaupat toimivat osuustoimintaperiaatteella ja
asiakkaat eli asiakasomistajat omistavat ne. Kayttdtavarakauppaa harjoittavat padasialli-
sesti Prisma-, Sokos-, Emotion- ja Kodin Terra -ketjut, joiden liséksi kayttotavaraa
myydadn vdhemman S-market-, Sale- ja ABC-ketjuissa. (SOK 2011.) Vuonna 2010 S-
ryhmé myi kdyttotavaraa 1200 M€ ja pédkilpailija Kesko 1569 M€. S-ryhma on paivit-
taistavarakaupassa téalla hetkella markkinajohtaja n. 44 % markkinaosuudella ja Kesko
vahvana kakkosena n. 35 % markkinaosuudella. Valtakunnallinen tilanne kayttétavara-
kaupassa on kuitenkin se, ettd Kesko johtaa kayttotavarakauppaa melkein 270 miljoo-
nalla eurolla. (Kesko 2010; SOK 2010.)

PKO eli Pohjois-Karjalan Osuuskauppa on asiakkaidensa omistama yritys, jonka tehta-
vana on tuottaa kilpailukykyisid etuja ja palveluja oman alueensa asiakasomistajille.
PKO toimii entisen Pohjois-Karjalan ladnin alueella pois lukien Juuka, Nurmes ja Val-
timo. PKO harjoittaa paivittaistavara-, majoitus-, ravitsemis-, polttoneste- ja kéyttotava-
rakauppaa, se toimii 11 kunnan alueella ja silla on yli 60 toimipaikkaa. Vuonna 2011
PKO:n myynti oli 328,3 M€ ja PKO:lla tydskenteli yli 1000 henkil6d. Asiakasomistajia
PKO:lla on yli 61 000. PKO:n arvot, visio ja toiminnan tarkoitus on méaaritelty samoiksi
kuin S-ryhmaélla. PKO:n toiminnan tarkoituksena on etujen ja palveluiden tuottaminen
asiakasomistajilleen ja lisaksi Pohjois-Karjalan elinvoimaisuuden lisdédminen. (PKO
2011.)

S-market Outokumpu on yksi PKO:n suurimpia yksikdita runsaalla 1900 m? myyntipin-
ta-alalla eli myymalatyypiltaan se on supermarket (PTY 2010-2011). Myymala sijaitsee
Outokummun keskustassa ja sielld tyoskentelee 20 henkil6d. Henkilostostda 90 % on
naisia ja henkildston keski-ikd on noin 40 vuotta. Vuoden 2011 myynti oli noin 10 M€,

josta kéyttétavaran osuus oli noin 300 000 euroa.

2  Tavararyhmanhallinta ja tuotteiden esillepano

Tavararyhménhallinta on ketjun ja tavarantoimittajan vélinen toimintatapa, jonka avulla

tavararyhmid johdetaan strategisina yksikkoind. Tavoitteena on tuottaa lisdarvoa asiak-
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kaille ja saada aikaan parempia liiketoiminnallisia tuloksia. (Kautto & Lindblom 2005,
94.) Tavararyhmé on joukko tuotteita ja palveluja, jotka kuluttajat kokevat toisiinsa liit-
tyviksi tai toisensa korvaaviksi. Tavararyhma eroaa selkedsti muista tavararyhmista ja
on selkeasti hallittavissa. (Havuméki & Jaranka 2006, 127.) Lajitelma tarkoittaa erilaisia
tuote-/tavararyhmi, esimerkiksi urheilukengdt tai verryttelyasut. Valikoima muodostuu
yksittdisen tuote-/tavararyhmdn erilaisista vaihtoehdoista. Esimerkiksi jauho-
tuoteryhman valikoima muodostuu ruis-, vehna- ja ohrajauhoista. (Hukka ym. 2008,
149.)

Tavararyhménhallintaprosessin avulla ketjun kaupoille laaditaan yksityiskohtainen eri
tavararyhmien ja tuotteiden tilanhallintasuunnitelma hyllykuvineen. Se perustuu asiak-
kaiden ostokayttaytymiseen, helppoon hyllyjen visuaaliseen hahmottamiseen ja mene-
kin mukaiseen oikeaan tilankayttéon. Tilanhallinnalla pyritdan hyvdan myyntitasoon ja
katteeseen. Tavararyhmén maéaérityksissd tapahtuu muutoksia normaalista tuotteiden
elamisestd kuten uutuustuotteista, kausituotteista tai muista harkituista tuotemuutoksis-
ta. Koska ketjuilla on hallittavanaan useita satoja tavararyhmid, tavararyhmille on méa-
ritelty perusroolit, jotka kertovat ryhman merkityksesté ja tarkeydesta liiketoiminnassa.
Roolit ovat kosinta-, suosittu-, sesonki-, ja palvelutavararyhmat. (Kautto & Lindblom
2005, 95.)

Kosintaryhmén tavoitteena on olla kohdeasiakkaan pééasiallinen hankintaldhde ja se
auttaa kauppaa profiloitumaan asiakkaan silmissé parhaaksi vaihtoehdoksi hinnan, vali-
koiman, tai muun ominaisuuden kannalta. Kaupan tavararyhmista noin 5-7 % kuuluu
tdhan ryhmaan. Suosittu-tavararyhman tarkoitus on tarjota yhdenmukaista ja Kilpailuky-
kyistd vastinetta kuluttajan rahoille ja toimia kaupan tulon ldhteend. Tarkoitus ei ole
erottautua kilpailijoista ja tdhan ryhmaan kuuluu noin 50-60 % kaupan tuoteryhmista.
(Hukka ym. 2008, 200-201.)

Sesonki- eli kausituoteryhmé vahvistaa kaupan imagoa ja palvelee asiakasta kilpailuky-
kyisesti. Tuoteryhman merkitys painottuu tyypillisesti vuodenaikojen tai juhlapyhien
mukaan. Sesonkiryhméaan kuuluu 15-20 % kaikista tuoteryhmisté. Palvelutuoteryhmalla
on suuri rooli kaupan tuoton ja katteen tuojana seka kilpailukeinona. Silla pyritéan luo-
maan kaupan imagoa kaikki tuotteet tarjoavana ostospaikkana. (Hukka ym. 2008, 200—
201.)



13

Keskeista tavararyhménhallinnassa on, ettd ketjuohjausyksikkd méaérittelee tavararyh-
manhallinnan kehyksen ja tekee ratkaisut ketjun perusvalikoimasta, hintatasosta ja esil-
lepanosta. Yksittdisen kaupan vastuulla on ketjun tavararyhmaratkaisujen huolellinen,
laadukas ja kurinalainen toteuttaminen ja sehdn on juuri se, joka nakyy loppuasiakkaalle
saakka. (Kautto & Lindblom 2005, 97-98.)

2.1 Valikoiman hallinta

Valikoimien hallinta madrittelee sen tuotevalikoiman, joka tarjotaan asiakkaille kysei-
sessd tavararyhmassa ja ne kriteerit, joiden perusteella ryhmén tuotenimikkeet otetaan
valikoimaan tai poistetaan valikoimasta. VValikoiman hallinnan I&ht6kohtana on tieten-
kin asiakaslahtoisyys. Valikoiman pitéisi vastata asiakkaiden tarpeita, haluja ja odotuk-
sia. Lisaksi valikoiman tulee olla kustannustehokas eli sen pitéa kiertda nopeasti, tarjota
kaupalle sen tavoittelema tuotto ja kassavirta. Kun valikoima kiertaa nopeasti, se vahen-

t&& osaltaan myyntikatetarvetta. (Kautto & Lindblom 2005, 98.)

S-marketissa kaupan kokonaisvalikoima muodostuu ketjun perusvalikoimasta ja kaup-
pakohtaisesta perusvalikoimaa tdydentdvasta valikoimasta (Havuméki & Jaranka 2006,
135). Ketjun perusvalikoima on saatavana jokaisesta ketjuun kuuluvasta kaupasta. Tuo-
tetarjonnan tulee olla riittdvan laaja ja usein vaihtuva. Asiakkaat tulevat ketjun kaup-
paan hakemaan uusia ideoita, nautintoja ja elamyksia. Valikoimapaattksia tehdaan pit-
kalti menekkitiedon perusteella ja luonnollisesti se parantaa varaston kiertoa ja vahentéa
héavikkid. Menekkitietoon tulee suhtautua osittain kriittisesti koska se kuvaa mennytta ja
tulevaisuus on erilainen, missa kuluttajien toiveet ja halut voivat muuttua. (Kautto &
Lindblom 2005, 99-100.)

S-ryhméssa valikoimanhallinta on yhteisty6td Inexin hankinnan ja S-ryhman ketjujen
valilla. Inexin hankintapaallikot analysoivat tarjontamarkkinoita ja tarjontaa seka kayvat
neuvottelut tavarantoimittajien kanssa. Lopulliset valikoimapaatokset tehdaan hankin-
nan ja S-ryhmén ketjujen yhteistyona. Inex hankkii tuotteet asiakasomistajien tarpeita

ajatellen. (Inex Partners Oy 2011.)
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2.2 Tilanhallinta

S-ryhmaéssa tilankayttd on keskeinen elementti. Tilanhallinnan tehtdva on varmistaa,
ettd kuluttaja 16ytaa tarvitsemansa tuotteet helposti kauppaan saapuessaan. Onnistunut
tilanhallinta tuottaa myymaélaratkaisun, jossa koko myyméalan hahmottaminen helpottuu
ja samalla yksittaisten tuotteiden ja tavararyhmien 16ytyminen helpottuu. Tilanhallin-
nan etuja kaupalle ovat myymalatyoskentelyn helpottuminen, myynnin kasvu, havikin
pieneneminen, varaston kierron kasvaminen ja sidotun pd&doman tuoton kasvaminen.
Vastaavasti kuluttajan etuja ovat, tuotteiden 16ytyminen helposti, siistit hyllyt tekevat
asioinnista mukavaa, puuttuvien tuotteiden maaré véahenee, tuotteiden tuoreus kasvaa
parantuneen kierron ansiosta. Yksittaisen tavararyhmaén tilanhallinta on tavararyhmélle
varatun tilan jakamista, siihen kuuluvien tuotteiden kesken sekd tuotteiden kohtaamis-
jarjestyksen madrittelyd. (Kautto & Lindblom 2005, 104.)

Perussaantd hyllytilan jakamisessa on, ettd mitd enemman on myyntid, sitd enemman
tuotteelle annetaan tilaa myymaélastd. Tuotteen tila voidaan maaritelld myos myyntikat-
teen perusteella. Kohtaamisjérjestyksen madrittely tarkoittaa sitd, ettd missé jarjestyk-
sessé kuluttaja kohtaa tavararyhmadssa olevat tuotteet tullessaan hyllyn kohdalle. Tavara-
ryhmissa, joissa tehdaan paljon herateostoksia, kohtaamisjarjestyksella on todella suuri
merkitys. Asiakkaan kannalta on térke&a, ettd tdmé kohtaa etsiménsa tavararyhmat ja
tuotteet vaivattomasti ja loogisessa jarjestyksessd. Erds keskeinen kehityskohde opin-
naytetyossani onkin muuttaa myymal&jarjestysta loogisemmaksi kayttGtavaraosaston
osalta. Viime kédessa ketjun tavararyhménhallinta ja menestys perustuu tilanhallintaan,
koska sen lopputuloksena asiakas kohtaa tavararyhmat ja tuotteet myymaléassa. Kun
tilanhallinta on hyvin toteutettu ja tuotteiden saatavuus varmistettu, keskeinen menetyk-
sen kulmakivi on olemassa. (Kautto & Lindblom 2005, 105.)

2.3 Hyllykarttatuotanto

Edell& on kerrottu tuotteiden esillepanosta, tavararyhman-, valikoiman- ja tilanhallin-
nasta. Kaikki tdma konkretisoituu hyllykarttatuotannossa, koska tuotteiden esillepano
toteutetaan myymaldssé hyllykarttojen mukaan. S-ryhmassa ketjuohjausyksikko ja sii-

hen erikoistunut henkildstod tuottavat hyllykarttoja. Hyllykartalla tai — kuvalla tarkoite-
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taan kuvaa tai piirrosta, jossa yksittdisen tuotteen sijainti ja lukumaaré on tarkkaan hyl-
lyssd madritelty. Hyllykarttoja kaytetddn ketjuissa koska silloin on sovittu yhteisesti
esimerkiksi valikoimista, jotka 16ytyvat kaikista kaupoista. (Hukka ym. 2008,185.)

S-ryhmaéssa hyllykarttoja on tuotettu tah&n saakka vain péivittdistavaroille ja karttoja on
ollut kahdenlaisia ketju- ja yksikkokohtaisia eli ns. tikkakarttoja. Ketjun kartat ovat
samanlaisia kaikissa myymaldissa valikoimaluokan mukaan ja yksikkdkohtaiset kartat
ovat piirretty yksikon tilan ja myyntien mukaan. Tulevaisuudessa tullaan tekemaan yha
enemman yksikkokohtaisia karttoja. Aikaisemmin péivittéistavaroiden hyllykartat tuli-
vat nelja kertaa vuodessa, mutta nykyisin karttoja tulee kuukausittain, koska hyllykart-
tojen tekeminen vie aikaa ja ndin ollen myymaléan tyénmaaraé voidaan jakaa tasaisem-
min. Hyllykartat ovat keskeisessa roolissa, kun uudistamme kéayttotavaravalikoimaam-
me ja tarkoitus on, ettd valikoimat toteutetaan myymalassa hyllykarttojen mukaan. Ket-
juohjausyksikké on porrastanut hyllykarttatuotannon niin, ettd vuoden 2011 lopussa
ilmestyivat perusvalikoimat F1-F2 ja helmikuun lopulla 2012 loput kayttotavarahylly-
kartat valikoimaluokissa F4 ja F6. Kéyttotavarakartat ilmestyvat kaksi kertaa vuodessa

kevaalla kevét ja kesévalikoima ja syksylla syys- ja talvivalikoima.

2.4 Hyllykalusteet

Hyllymoduuli on standardilevyinen 90 cm ja hyllylevyjen korkeutta ja maaraa voidaan
muokata esillepanon mukaan. Kalusteiden tehtdvana on tuotteiden sailyttdminen myyn-
tikuntoisena, esitteleminen, herédteostojen aikaansaaminen ja yrityskuvan luominen.
Hyllykalusteiden liséksi kdytetddn massaesittelyé eli tuotteet ovat esilld toimituspakka-
uksissa lavan péalla lattialla. Massaesittelyd kaytetéan erityisesti halpahintamyymaéldis-
s& ja se on merkki tehokkuudesta ja sadstavaisyydestd. Kuviossa 1 on esitelty hyllykor-
keudet ja niiden merkitys myynnillisesti. (Havumaki & Jaranka 2006, 160-161.)
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1. Ylahylly, opastavat somisteet

2. Katseen ylapuolinen korkeus
3. Katseen korkeus, parhaiten myyva
4. Ottokorkeus

5. Alempi ottokorkeus

6. Lattiakorkeus, massatuotteet, varastointi

Kuvio 1. Hyllykorkeudet. (Havuméki & Jaranka 2006, 160.)

Silmén tason yldpuolella on niin sanottu mielikuvakerros tai mielikuvahylly. Tdma taso
ei myy kovin hyvin, mutta antaa mielikuvaa kaupasta. Lisdksi asiakas suunnistaa kau-
passa naiden hyllyjen perusteella. Kun asiakas saapuu hyllyn kohdalle, katse suuntautuu
alemmille hyllyille. Siksi hyvékatteiset tuotteet sijoitetaan alemmaksi parhaalle ottokor-
keudelle, josta asiakkaan on helppo poimia tuote ja tutustua siihen. Paras ottokorkeus on
80-120 cm lattian tasosta ylospain. Alahyllyille sijoitetaan raskaat ja hankalasti késitel-
tavat tuotteet, koska silloin nditd tuotteita on helppo kasitellda kuormaa purkaessa tai
otettaessa ostoskarryyn (kuvio 1). (Hukka ym. 2008, 184.)

Taulukko 1. Hyllytasojen vaikutus myyntiin. (mukaillen Markkanen 2008, 128.)

Hyllytasolta Hyllytasolle Myynnin muutos %
3 6 -60 %
1 6 -26 %
6 4 +40 %
5 4 +12 %

Oheisessa taulukossa erdén tutkimuksen mukaan on havaittu, ettd kun silmien tasolta
(tasolta 3) siirrytadn hyllytasolle 6 eli lattiatasolle, myynti védhenee noin 60 %. Vastaa-
vasti kun lattiatasolta siirrytddn ottokorkeudelle eli tasolle 4 myynti kasvaa 40 %.
(Markkanen 2008, 128.) Tuotteiden sijoittelulla ja hyllytilan muuttamisella on suuri

merkitys kaupan myynnille ja tuotolle (Havumaki & Jaranka 2006, 143).
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2.5 Esillepanotekniikat

Myymaélén parhaita myyntipaikkoja ovat sisddnkaynnin edusta, hyllyjen paadyt, kassa-
alueen edusta sekda myymallaan sijoitetut korit ja erikoistavaraesittelyt. Naille paikoille
kannattaa erityisesti sijoittaa hyvékatteista tavaraa ja tavaraa, joka tuo lisamyyntié.
Lisaksi myymalékierron oikealla puolella sijaitsevat myyntipaikat ovat parempia kuin
vasemmalla. T&ma johtuu siitd, ettd asiakkaat ovat useimmiten oikeakatisia. Myymaéla-
kierto tarkoittaa késitteend sité reittid, jota asiakas padsaantoisesti kulkee myymaléssa.
(Hukka ym. 2008, 145; 177-178.) Myymalakierrolla on lisdksi merkitystd tuotteiden
sijoitteluun, silld asiakas huomaa parhaiten ne tuotteet, jotka ovat hyllykalusteen alku-
paassa. (Havuméki & Jaranka 2006, 157.)

Tuotteiden onnistunut esillepano on tarke&& niin myynnin kuin asiakkaiden viihtymi-
senkin kannalta. Erikoistavarakaupassa esillepanon merkitys on suuri koska kauppaan
tullaan katselemaan ja etsiméén ideoita. Ostopaéatds syntyy houkuttelevan esillepanon
seurauksena. (Raatikainen 2008, 189.) Pdivittaistavarakaupassa jopa 80 % ostopaatok-
sistd syntyy myymalassd. Myymélaviritys ja jarjestys ratkaisevat, paljonko tuotteita
asiakkaan ostoskoriin kertyy. Perusasioita, joiden on oltava kunnossa myymalassa, ovat
siisteys, puhtaus, riittdva valoisuus, hyllyjen ja tuotteiden selkea ryhmittely. On sanottu,
ettd kun perusasiat ovat kunnossa ja muistaa avata myymalan oven 70 % myynnista on
kasassa ja loppu 30 % tehdaén lisaviritykselld. (Hukka ym. 2008, 181.) Tdssa opinnay-
tetyossa keskitytddn juuri lisévirityksen tekemiseen muokkaamalla hyllyja, hyllyjérjes-

tysta seka tavararyhmié etta valikoimia.

Tuotteiden esillepanon tavoitteena on tehokkaan ja myyntid edistavan kokonaisuuden
luominen. Tarkeinté on selkeys ja yksinkertaisuus (Raatikainen 2008, 190). Myymalan
etuosaan kannattaa sijoitella ajankohtaiset, kampanja- ja uutuustuotteet. Keskiosaan
vakiotuotteet ja seinustoille huomiota herattavéat tuotteet sekd opastavat tuotteet. Esille-
panotekniikoita ovat pysty- ja vaakasuora, materiaalien mukainen, kayttéyhteyden mu-

kainen, sesonki- ja pakkausesillepano. (Havumaki & Jaranka 2006,161.)

Pystysuorassa esillepanossa jokaista tuotetta 10ytyy silmien korkeudelta. Tdma tekee
siitd tehokkaan ja havainnollisen. Téarke&a on huolehtia, ettd tuotteita on riittavésti joka

korkeudella. VVaakasuorassa esillepanossa samaa tuotetta asetellaan paljon rinnakkain.
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Tuotteet voidaan sijoittaa pienestd suureen tai vasemmalta oikealle tai pienet sivuille ja
suuret keskelle. Tekniikkaa ké&ytetddn kun halutaan luoda runsas vaikutelma tuotteista.
(Raatikainen 2008, 190-191.)

Materiaaleittain tuotteita voidaan sijoitella, kun halutaan kaikki samasta materiaalista
valmistetut tuotteet kokonaisuudeksi. Kéyttoyhteyden mukaiseen esillepanoon sijoitel-
laan tuotteita, kun tuotteita kéytetddn yhdessa. Esimerkiksi kahvien yhteydessé on suo-
datinpussit. Sesonkituotteet esimerkiksi joulukoristeet ovat oma ja muusta tarjonnasta
selkeésti erottuva alueensa. S-market Outokummussa sesonki- ja kausialueeksi on maa-
ritelty omat alueensa kassojen l&heisyydessé. Varikkéistd pakkauksista saa tehtya ryh-
mié poyta- ja laariesittelyihin eli ns. massaesittelyihin. Kun tuotteita ryhmitellaan vérien
mukaan, varien on erotuttava selkeésti toisistaan. Koska tummat varit ovat raskaita, sa-
vyt jarjestelldén tavallisesti vaaleista tummiin, joko vasemmalta oikealle tai ylh&&lta
alas. (Havuméki ja Jaranka 2006, 162.)

2.6 Tavararyhman hallinnan tavoitteet

2.6.1 Kannattavuus

Yrityksen toiminnan lahtokohtana on liiketoiminnan kannattavuus (Eklund & Kekkonen
2011, 63). Kannattavuus mittaa ylimmalla tasolla sitd, kuinka paljon yrityksen tuloista
jaa jaljelle, kun niistd vahennetdan tulojen aikaansaamiseksi tarvitut menot (Suomala,
Manninen & Lyly-Yrjandinen 2011, 39). Kannattavuus on sitd, ettd yritys kattaa toimin-
tansa tuotoilla kaikki toimintamenonsa, maksunsa ja saavuttaa kannattavuustavoitteen-
sa. Kannattavuus voidaan méaritelld absoluuttisesti ja suhteellisesti. (Neilimo & Uusi-
Rauva 2005, 20-21.) Absoluuttinen kannattavuus on kaytanndssé tuottojen ja kustan-
nusten erotus, jonka tuloksena on voitto tai tappio. Nain madriteltyna absoluuttisen kan-
nattavuuden mittari tuottaa rahamadréisen luvun. Suhteellinen kannattavuus saadaan
kun rahaméardinen luku suhteutetaan vertailulukuun, tyypillisesti tuottojen tai toimin-

taan sidotun pddoman maaraan. (Suomala ym. 2011, 39-40.)
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Kannattavuutta voidaan tarkastella lyhyelld ja pitkéalla aikavélilla. Lyhyen aikavalin
tarkastelu on vuoden ja sitd lyhyemmaén ajan kannattavuuden tarkastelua. Silloin kayte-
tddn absoluuttisen kannattavuuden tunnuslukuja. Pitkan aikavélilld kannattavuutta tar-
kastellaan 2-5 vuoden jaksoissa. (Neilimo & Uusi-Rauva 2005, 278.)

Markkinointiyrityksen eli vahittais-, tukkukaupan tai erikoisliikkeen kannattavuuden
ratkaisevat tuotteiden menekki, tuotteista syntyva kate ja yrityksen omat muut kustan-
nukset. My6s hinnoittelulla ja alennuskéytannolla on kannattavuudessa suuri rooli. Eri
tuotteet ovat kannattavuudeltaan hyvin erilaisia. Kannattavuutta seurataan tavallisesti
osastoittain, tuotteittain seka tuoteryhmittdin. (Eskola & Mantysaari 2006, 36-37.) Tas-
sé opinnaytetydssa lajitelmapaatosten tukena seurataan menekkia ja katetta tuoteryhmit-
tain. Koska vahittaiskaupassa kausivaihtelut ovat suuria, tarkeda on voida vertailla
myynninkehitystd aina edellisen vuoden vastaavaan ajankohtaan (Eskola & Mantysaari
2006, 37).

Kannattavuuden parantaminen

Yritystoiminnan tavoitteena on jatkuvuuden takaaminen ja voiton kasvattaminen. Kan-
nattavuus on edellytys toiminnan jatkamiselle ja voittojen kasvattamiselle. Kaupan kan-
nattavuutta voidaan parantaa liséaméalld myyntituottoja, parantamalla myyntikatetta ja
karsimalla kiinteitd kuluja. (Havuméki & Jaranka 2006, 120.) Keskityn tarkastelemaan
tassa luvussa vain myyntituottojen ja katteen parantamista, koska toimet joita myymaé-

ldssa teemme ovat suorassa syy-yhteydessa naihin.

Myyntituottoja voidaan lisété hintoja nostamalla tai myyntimaaria lisaédmalla. Hintojen
nostaminen on riskialtista, koska kilpailu véhittdiskaupassa on kovaa ja asiakkaat ovat
hintatietoisia. Se voi ajaa asiakkaita helposti Kilpailijalle. Myyntimaéran lisddmiseen
tarvitaan lis&é asiakkaita tai lisda paljon ostavia asiakkaita. Myos keskiostoksen paran-
taminen eli, ettd asiakkaat ostavat kerralla enemmaén on kaupan keino kasvattaa myyn-
tid. Asiakasmaaran lisdédminen vaatii mm. markkinointia, hyvat tarjoukset ja asiakassuh-

teita vahvistavia tapahtumia. (Havumaki & Jaranka 2006, 120.)

Hinnan nostaminen parantaa kannattavuutta vain, mikali korotus ei vahennd myynti-

maaréé ja se on ainoa toimenpide, joka ndkyy suoraan katetuotossa ja samansuuruisena
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my0s tuloksessa. Myyntimadran lisdédminen ei paranna katetuottoprosenttia koska tava-
roiden hankintakustannukset kasvavat samassa suhteessa. Euromaaréinen katetuotto
kuitenkin kasvaa ja sitd kautta tulos paranee. Myynnin méaraa pyritaan usein lisdédmaan
myo6s hinnan alennuksilla vaikka samalla katetuottoprosentti pienenee. Kannattavuus
paranee silloin, kun myyntiméérén lisdantymisesta johtuva katetuoton lisdys on suu-
rempi kuin hinnan alennuksesta johtuva katetuoton vahennys. (Eklund & Kekkonen
2011, 72-73.)

Keskiostoksen parantamisen tavoitteena on houkutella asiakkaita ostamaan enemmaén
kerralla ja tekemddn heréteostoksia. Keinoja siihen ovat tavaroiden esillepano, myyma-
ldmainonta, myymalajarjestyksen ja asiakaskierron kehittaminen, mita kasiteltiin aiem-
min tarkemmin. Liséksi myynnin rakenteen muokkaamisen tavoitteena on pyrkié paran-
tamaan keskiostosta. Kdytannossd tdma tarkoittaa, ettd ohjataan asiakkaita ostamaan
enemman kalliimpia tuotteita. (Havumaki & Jaranka 2006, 120-121.)

Tuotevalikoiman muuttamisella on keskeinen rooli kannattavuuden parantamisessa.
Siksi onkin tarke&a seurata tuote- ja tuoteryhmakohtaista katetuottoa. Yritys voi kannat-
tavuuden parantamiseksi poistaa valikoimasta véhemman kannattavia tuotteita ja keskit-
tdd myyntiponnistelut paremman myyntikatteen tuotteisiin. On muistettava ettei tarkas-
tele tuotteita vain katetuottoprosentin mukaisessa paremmuusjarjestyksessa, vaan rat-

kaisevaa on, kuinka paljon kate-euroja tuote tuottaa. (Eklund & Kekkonen 2011, 75.)

2.6.2 Hinnoittelu

Hinnoittelu Hinnoittelustrategiassa maaritelld&dn hinnoittelussa kaytettavat periaatteet.
Hintamielikuvan ja hintatason on oltava kilpailukykyisid ja kilpailuetuja tuottavia.
(Kautto & Lindblom 2005, 78.) Hintataso tarkoittaa kaupan todellista ja tutkittua hinta-
tasoa. Hintamielikuva on vastaavasti asiakkaan kokema hintataso ja vélttamatta silla ei
ole mit4é&n tekemistd todellisen hintatason kanssa. Kallista hintamielikuvaa tulee vélttaa
ja on tarkedd muistaa, ettd se muodostuu nopeasti ja siitd on todella vaikeaa paasta
eroon. (Hukka ym. 2008, 153; 155.) Hinnoittelun perussaanto on, etta kysynta ja kilpai-

lu méarittelevat hinnoittelualueen ylarajan ja kustannukset alarajan. Hinnoittelun tulee
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olla joustavaa, jotta ketju voi reagoida kysynnédn muutoksiin ja kilpailijoiden hinnan-
muutoksiin. (Kautto & Lindblom 2005, 120-103.)

Hinta on kauppaketjulle hyvin tarked kilpailukeino ja se tuo myyntituottoja kaupalle.
Kaupan perushinnoittelustrategioita ovat Premium eli korkealuokkainen, korkea vs.
matala, pysyvasti edullinen ja alennus. Premium-hinnoittelussa tavoitellaan suurinta
mahdollista tuottoa koko kaupan tuotetarjonnalle. Korkea vs. matala — hinnoittelussa
ketju myy tuotteita tdydella hinnalla mahdollisimman pitkéan ja kysynnan laskiessa
alentaa tuotteiden hintaa tuntuvasti. Pysyvésti edullinen -hinnoittelussa tuotteita myy-
daén jatkuvasti edullisen hintaan, ei vain kampanjoiden aikana. Alennushinnoittelussa
ketju myy koko tuotetarjontaansa Kilpailijoitaan edullisemmin eli pyrkii hintajohtajaksi.
(Kautto & Lindblom 2005, 101-102.)

Ketjuliiketoiminnassa on tyypillista, ettd hinnoittelu on keskitettyd, mika tarkoittaa, etta
ketjuyksikkod méarittelee keskitetyt vahittdismyyntihinnat kaikille ketjun tuotteille mutta
siitd on mahdollista poiketa. Mikali ketjun verkoston rakenne sallii, paikallisesti voi-
daan sopeuttaa hintatasoa esimerkiksi kilpailutilanteen mukaan. (Kautto & Lindblom
2005, 102.) S-ryhméssa hinnoittelu on keskitettyd eli ketjuohjausyksikké maéarittelee
valmiiksi tuotteiden hinnat. Alueosuuskaupat voivat halutessaan poiketa ketjun hinnois-
ta eli hinnoitella tuotteensa itse. S-marketit ovat pysyvasti edullisia ruokakauppoja, ja
toimintaa ohjaavat tuoreus, laatu ja oikea hinta. N&in ollen S-markettien hinnoittelustra-

tegia on pysyvasti edullinen.

Hinnoittelu myymalassa

PKO:n S-marketeissa paivittaistavarapuolella toimintatapana on, ettd ne tuotteet, joissa
viimeinen myynti-/kdyttopéiva lahestyy, alennetaan -30 %, pdivdd ennen viimeistd
myyntipdivaad. Tahan asti myos kayttotavarapuolella valikoimasta poistuvat tai muuten
huonosti Kiertavéat tuotteet tai kausilta myymaétta jaaneet tuotteet on alennettu suoraan -
30 %.

Kéyttotavarakaupassa onkin jarkevaa alentaa edelld mainitunkaltaiset tuotteet ajoissa ja
ottaa niistd tappio vastaan vélittomasti. Myymatta jadneiden tuotteiden varastointi ei

paranna tuotteiden laatua, se voi aiheuttaa tuotteiden pilaantumista tai vahingoittumista
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ja sitd kautta turhaa havikkia. Se on suoraan pois kaupan tuloksesta. Mikali tuotteita
pyoritellddn varastoissa, seuraavana sesonkina ne eivat mene kaupaksi ilman tuntuvaa
alennusta. Tosiasia on, ettd mitd enemméan aikaa kuluu, sen vaikeampaa tuotteiden
myyminen on. Samalla varastointikustannukset syovét edelleen néiden tuotteiden katet-
ta ja uusia tuotteita ei saada esille ennen kuin vanhat on myyty alta pois. (Hukka ym.
2008, 89.) Alla olevassa taulukossa (taulukko 2) on esimerkki kuinka alennukset vaikut-

tavat todellisuudessa kaupan katteeseen eréan esimerkkituotteen kohdalla.

Taulukko 2. Hinnanalennuksen vaikutus kaupan katteeseen. (mukaillen Hukka ym.
2008, 65.)

‘ 8,95

4,27
‘ 8,95/1,22=  |7,33607
‘ 7,33-4,27=  [3,06607

8,95*0,70= 6,265

‘ 6,265/1,22= |5,13525

(5,135-4,27)= 0,86525

Alennetulla myyntihinnalla toteutunut kate:
((3,066-0,865)/3,066)=0,717799284

0,87 euroa on noin 72 % vahemman kuin kate

normaalihinnalla. Nain ollen 30 %:n alennus tarkoittaa

72 % alennusta katteesta.

Edellisessé esimerkissé totesimme, kuinka paljon alennukset vaikuttavat kaupan kattee-
seen ja kannattavuuteen (taulukko 2). Tamén vuoksi alennuskéytantéd kannattaa miettia
tarkasti myymal&kohtaisesti. Outokummussa kokeilemme alennusten porrastamista -15
%, -30 % ja - 50 %. Hyvin kiertdvia tuotteita ei tarvitse alentaa ollenkaan tai ne voi
alentaa kauden péatteeksi -15 %. Huonosti kiertdvat tuotteet kannattaa alentaa roh-
keammin ja jopa suoraan -50 %. Osan tuotteista voi myos alentaa alkuun vaikkapa -15
% ja hetken paasté -30 tai -50 % elleivat tuotteet ala menné kaupaksi. Vaikka myymaé-

lassd on laajat valikoimat, n&emme melko nopeasti mitk& tuotteet menevat kaupaksi ja
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mitk& jaavat kasiin. Hinnanalennuksissa on tdrke&d, ettd tarvittaessa uskaltaa alentaa
tuotteet tarpeeksi aikaisin ja riittavasti kerralla. Aikaisemmin tilanne Outokummussa on
ollut se, ettd tuotteita ei ole alennettu ollenkaan ja ne ovat siksi jadneet myymatta tai on

alennettu hyvin kiertévia tuotteita, jotka olisivat menneet kaupaksi taydellakin katteella.

Kaikkia tuotteita ei kannata alentaa vaan kokemus on osoittanut, ettd esimerkiksi pois-
tuvat tuotteet on helppo myyda taydella katteella hyllynp&édyisté tai sijoittaa voimassa
olevaan valikoimaan muiden tuotteiden joukkoon. Lisaksi ne poistuvat tuotteet, jotka
palaavat varmasti valikoimaan takaisin tietyn ajan kuluttua, kannattaa jattaa alentamatta
ja varastoida ja myyda taydell katteella seuraavalla kaudella. L&htokohta on, ettd py-
rimme vélttdmaan varastointia mutta naissé tapauksissa varastoitavat maarat ovat melko

pienia.

Omat tuotemerkit

S-ryhmaéssa kayttotavarapuolelle lanseerattiin kevaalla 2011 House-tuotemerkki, jota on
saatavissa vain S-ryhman myymaloistd. Mallisto kattaa pukeutumisen ja kodin alueen.
House-tuotteet ovat hyvan hintalaatusuhteen tuotteita. (Yhteishyvd 2011.) Omien tuo-
temerkkien kehitykseen on johtanut kiristyva kilpailu. Omilla tuotemerkeilla voidaan
erottautua kilpailijoista ja tarjota asiakkaille edullisempia tuotteita kohtuullisella katteel-
la ja hyvalla hinta-laatusuhteella. Lisdksi omat tuotemerkit on helppo ottaa valikoimaan
automaattisesti perusvalikoiman kautta. Omien tuotemerkkien avulla on helppo rakentaa
edullista hintamielikuvaa. (Hukka ym. 2008, 151-152.) Omat tuotemerkit ovat keskei-
nen osa kayttotavarauudistusta koska ketjun tuottamissa hyllykartoissa ja valikoimissa
House-tuotteet saadaan entista nayttadvammin esille ja niiden osuus valikoimista kasvaa

jonkin verran.

2.6.3 Hyva kate

Niin kuin aikaisemmin jo todettiin, keskeisimmat kannattavuuden tunnusluvut véhit-
taiskaupassa ovat menekki ja bruttokate. Menekki kuvaa myynnin maaréa euroina tai
kappaleina ja kertoo, ettd tuotteella on kysyntdd, mutta se ei kerro yksin vield kannatta-

vuudesta. Hyva esimerkki siitd on, ettd jotakin tuotetta voidaan myyda paljon kappale-
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tai euromaaraisesti, mutta mikali tavara menee ulos alle sisain ostohinnan, kate painuu
miinukselle eika tuotteen myyminen ole taloudellisesti kannattavaa. Kampanjatuotteissa

tilanne on usein tallainen.

Markkinointiyrityksessa tarkea kannattavuuden tunnusluku on bruttotuotto tai bruttoka-
te. Se on tavaran myyntihinnan ja hankintahinnan erotus. Bruttotuottoprosentti ilmaisee
bruttotuoton suhteessa myyntituottoihin. Myyntikate vastaavasti saadaan kun brutto-
tuotosta véhennetd&n muut muuttuvat kustannukset kuin tavaroidenhankintakustannuk-
set. (Eskola & Mantysaari 2006, 38.) Lisdksi puhutaan myyntipalkkiosta eli kun osto-
hintaan lisatadn kaupan kate eli myyntipalkkio, saadaan lopullinen myyntihinta. Brutto-
kate on keskeinen tunnusluku, jota seurataan kaupassa tuote, tavararyhma ja koko kau-
pan tasolla. Myyntipalkkioprosentti kuvaa kuinka monta prosenttia tuotteen myyntihin-
nasta on myyntipalkkiota. Se lasketaan vahentamalla tuotteen myyntihinnasta tuotteen
ostohinta ja erotus jaetaan myyntihinnalla ja tulos kerrotaan sadalla. (Hukka ym. 2008,
86-87.)

Katendkokulma on eras keskeinen tekija, miksi haluamme kehittad kayttétavarakauppaa
koska kayttotavaroiden keskiméaréinen bruttokate on parempi kuin péivittéistavaroiden.
Neilimon ja Uusi-Rauvan (2005, 276) mukaan pdivittaistavarakaupan keskimaaréinen
kate on noin 18-22 %. Kayttdtavarakaupan keskimaarainen kate on karkeasti noin 30—
40 % ja verrattuna paivittaistavarakauppaan, katevaihtelut voivat olla todella suuria eri
tuotteiden kesken. Esimerkiksi pienimmillaén kate voi ja&da alle 20 % ja parhaimmil-
laan se voi olla jopa yli 70 % kun péivittaistavaroiden katteet ovat melko samansuurui-

sia.

Kannattavuuden kannalta tdrkeimpid asioita on varastojen vaihtuminen rahaksi eli va-
raston kiertonopeus (Eskola & Méntysaari 2006, 38). Varaston kiertonopeus kuvaa sité,
kuinka monta kertaa varasto vaihtuu vuoden aikana. Se lasketaan jakamalla vuosimyyn-
ti keskivaraston arvolla ja molemmat luvut ovat hankintahintoja. Varaston kiertoaika
kuvaa samaa asiaa, mutta kertoo, kuinka kauan tavara on keskimaérin varastossa. Se
lasketaan jakamalla 365 vuorokautta varaston kiertonopeus-tunnusluvulla. (Kinkki &
Isokangas 2003, 121.)
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Paivittaistavarakaupassa varaston kiertonopeus on keskimaarin 10-15 vrk ja se tarkoit-
taa, ettd varasto rahoittaa itse itsensé (Hukka ym. 2008, 88). Lisdksi nopea varastonkier-
to alentaa osaltaan myyntikatetarvetta (Kautto & Lindblom 2006, 98). Paivittéistavara-
kaupassa tulos tehdaankin volyymilla, ei suurella katteella. Koska katteen ja kiertono-
peuden valilla on selked yhteys, ihannetilanne olisi se, ettd tuotteen kate olisi korkea ja
kiertonopeus suuri. Kéytdnndssa suurin osa tuotteista kiertdd nopeasti, mutta ovat pieni-
katteisia tai vastaavasti ovat suurikatteisia mutta Kiertdvat hitaasti. Ongelmallisimpia
ovat hitaasti Kiertdvat alhaisen katteen tuotteet. (Eskola & Mantysaari 2006, 39-40.)

Kéyttotavaroissa suurin osa tuotteista on hyvékatteista mutta kierto on melko hidasta.

S-markettien tuloslaskelmassa ei eritelld paivittdis- ja kayttotavaramyyntid, vaan koko
kaupan tulos on samassa laskelmassa ja se on todettu tdhan saakka riittavéksi. Tulevai-
suudessa saattaisi olla tarvetta eritelld osastot koska, ndin ollen saataisiin tarkempaa
taloudellista tietoa esimerkiksi osastojen kannattavuudesta. Myynti ja bruttokatetiedot
saadaan helposti kayttotavaroista, mutta esimerkiksi myyntikate ja varastonkiertonopeus
luvut saadaan vain koko kaupan tasolla. Myymaldssé olisi hyvin mielenkiintoista seura-
ta varaston kiertonopeutta jopa tuoteryhmétasolla, jolloin yksikén profiloiminen olisi
helpompaa ja néhtaisiin nopeasti, mitka tuoteryhmét myyvaét ja kiertavéat hyvin.

Paivittais- ja kayttotavaraosastojen kannattavuus on hyvin erilaista esimerkiksi myynti-
katteen, havikin ja varastonkierron suhteen. Esimerkiksi Sokoksella seurataan tarkasti
varastonkiertonopeuksia ja jarjestelma tallaista seurantaa varten on jo olemassa. Talla
hetkelld S-marketeissa raportoidaan tuoteryhmiin perustavalla menetelmalld, missa
myynnit Kirjautuvat tuoteryhmittdin ja myyntihistoriatiedot on haettavissa tuoteryhma-
tasolla tuoteryhmanumeroilla. Tulevaisuudessa ollaan siirtyméssa esillepanoryhmé eli
EPR-tasoiseen raportointiin, jossa voidaan seurata tarkasti, kuinka hyllykartan mukaan
toteutettu esillepano on myynyt. Nain ollen on mahdollista laskea tarkkoja lukuja esi-
merkiksi moduulitehoja myynnistd ja katteesta. Moduulitehot maaritelldan jakamalla
esillepanoryhmaén vuosimyynti tai kate moduulien lukuméaralla, jolloin saadaan moduu-
likohtaiset teholuvut myynnista tai katteesta. Tilatehokkuuslukuja voidaan hyodyntéa
apuna valikoima ja lajitelmapaatoksissd, kun péatetadn miten myymalatilaa annetaan eri
tuoteryhmille. (Koskinen 2012.)
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2.6.4 Havikin hallinta kayttotavarakaupassa

Hévikilla tarkoitetaan kaupan varastossa tai myymaldssé katoavaa, pilaantuvaa tai muu-
ten vahingoittuvaa tavaraa, josta kauppa joutuu maksamaan tavarantoimittajalle mutta
tavara ei ole endd myyntikelpoista. Hallitsematon hévikki on vakava asia koska se hei-
kentad suoraan kaupan kannattavuutta. Havikin lajeja ovat hyvaksyttava, hallinnollinen,
fyysinen ja rikollinen havikki. (Hukka ym. 2008, 95.)

Hyvéksyttavad havikkid on luonnollinen havikki, joka aiheutuu, kun kaupan palveluta-
soa eli saatavuutta pidetddn korkealla tasolla. Sit4 esiintyy pédasiassa pdivittaistavara-
puolella tuoretuotteissa, jotka pilaantuvat helposti tai tuotteissa, jotka jadvat myymatta.
Vastaavasti hallinnollista havikkiad aiheutuu esimerkiksi rahtikirjojen huolimattomasta
tarkastuksesta tai reklamaatioiden laiminlyonneistd. Hallinnollista h&vikkia aiheutuu
silloin, kun tavara on veloitettu ja laskutettu, mutta itse tavara ei ole saapunut kauppaan.
Mya0s virheet rahastuksessa ja alennusvirheet ovat hallinnollista havikkid. (Hukka ym.
2008, 95.)

Fyysista havikkia tulee, kun tuote esimerkiksi rikkoutuu tai kastuu tai tulee muuten
myyntikelvottomaksi. Tuotteet, joissa on viimeinen myyntipdiva tai parasta ennen —
paivays kuuluvat tahan ryhmaan. Pdivittaistavaroista kriittisimpia tuoteryhmia ovat lei-
p&, liha, kala hedelmét ja vihannekset. Rikollinen havikki tarkoittaa varkaushavikkia.
Varmaa tietoa siitd ei ole, mutta sen arvioidaan olevan noin prosentin luokkaa. Myymaé-
lassa tdhén varaudutaan halytysjarjestelmin, valvontakameroin ja myymaldvartioinnin
avulla. Partakoneenterdat, cd-levyt, meikit sekd muut helposti rahaksi muutettavat esineet
kulkevat helposti kassan ohi. (Hukka ym. 2008, 96.)

Edell&d mainitut havikin lajit on helppo ymmaérta4 péivittaistavarakaupassa. Havikin seu-
rauksena tavarat heitetd&n pois ja sitd tapahtuu joka ikinen paiva. Kayttotavarakaupassa
hévikkia tulee vdhemman ja se on hieman erilaista kuin paivittaistavarakaupassa. Esi-
merkiksi poisheitto on harvinaista. Rikollinen havikki on yksiselitteisin havikin muoto
kayttotavarakaupassa eli tavaraa katoaa kassan ohi. Fyysistd havikkid on tavaroiden
rikkoutuminen, mutta sekin harvinaisempaa kuin paivittaistavarapuolella jo kasiteltévi-

en tavaramaarien vuoksi. Pitdd muistaa, ettd paivittaistavaraa tulee S-marketteihin, joka
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paiva suuria méérid, mutta kayttdtavaraa voi tulla esimerkiksi vain kerran viikossa pieni

maara.

Hallinnollinen hévikki on vakavampaa kayttotavarakaupassa kuin péivittaistavarakau-
passa, silla kayttotavarat ovat yksikkohinnaltaan kalliimpia ja yksikin tuotepuute voi
viedd koko tavaraerdn katteen miinukselle (Hukka ym. 2008, 84). Lisaksi on vield hin-
noitteluhéavikki. PKO:lla paivittéistavarakaupassa on toimintatapana myyda -30 % alen-
nuksella tuotteet, joissa viimeinen myyntipéiva lahestyy. Vaikka kayttotavaroilla ei ole
viimeistd myyntipdivéa tuotteita myydaén alennuksella, etteivat ne jaisi varastoon pyo-
rimaan. Useasti loput esimerkiksi kausituotteista joudutaan myymaan alle puolen hin-

nan, jolloin alentaminen sy katetta koko tavaraerélta.

Havikin hallinnan keinoja ovat vastaanottotarkistukset, reklamointi, oikeaoppinen va-
rastointi, huolellisuus tavaran kasittelyssa, oikea hinnoittelutaktiikka, myymalavalvonta
(vartija, kamerat), tuotehalytysjarjestelma ja kalliimpien tuotteiden sijoittelu kassojen
ldheisyyteen, ettd niitd voidaan valvoa. (Hukka ym. 2008, 96.) Kun verrataan kéyttota-
varakauppaa padivittaistavarakauppaan, havikki on hyvin erilaista. Kéyttotavarassa ei
esimerkiksi ole pdivdysongelmaa eli, ettd myyntiaikaa olisi vain muutama péivé. Kayt-

totavarakaupalla on mm. siksi helppo vahvistaa kaupan katetta.

Huolellisuus on suurin tekijé, jolla havikkia voidaan torjua kéyttdtavarakaupassa. Huo-
lellisella tavaran kasittelyll4 kaupan henkilokunnasta johtuva fyysinen havikki voidaan
kokonaan torjua. Vastaanottotarkastuksiin tulee kiinnittdd huomiota kayttotavaroissa.
Paivittaistavarakaupassa olemme tottuneet siihen, ettei vastaanottotarkistuksia tehda
usein, koska tavara on halvempaa ja siksi ei ole jarkevaa kayttada péaivittéin aikaa kuor-
makirjojen tarkastamiseen pitkid aikoja. Usein silmaméaérdinen tarkastaminen riittaa.
Koska kayttotavaraa tulee kauppaan harvemmin ja vdhemman kerralla, vastaanottotar-
kastuksen tekeminen on helppoa ja nopeaa. Tulee muistaa, ettd kdyttotavara on kallista
ja jos kuormasta puuttuu yksikin myyntierd jotakin tuotetta tappio kasvaa helposti use-
ampaan sataan euroon. Tdma on helposti valtettavissa huolellisilla vastaanottotarkastuk-
silla. Sama koskee reklamaatioita, mikali tuotteet ovat kauppaan tullessaan myyntikel-
vottomia, on tarkedd huolehtia, ettd niistd saadaan hyvitys tavarantoimittajilta. Paivit-
taistavaroissa omavastuu Inexin hyvityksissd on 100 euroa, joten yksittaisista tuoteri-

koista ei reklamoida, vaan ne ovat suoraan kaupan omaa havikkié.
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Pohdimme myymal&paallikon kanssa, tarvitsisimmeko myymalahalytysjérjestelman,
mutta tulimme siihen tulokseen, ettei se ole tarkoituksenmukainen. Investointina se on
kallis ja kalleimmat yksittaiset tuotteet, joita meilld on myynnissa, ovat 100 euron hinta-
luokassa. Myymalahenkil6kunnan valppaus, vartiointi ja kameravalvonta ovat keinoja

vahentaa varkaushavikkia.

3 Kayttotavarakaupan kehittdminen S-market Outokummussa

Yksikon profiloiminen tarkoittaa tdssa opinnaytetydssa sitd, ettd kaydaan koko myyma-
lan kéayttotavaravalikoima lapi esillepanoryhmittéin ja paatetdan, minka kokoisella vali-
koimaluokalla kunkin tavararyhman esillepano toteutetaan. S-market ketjun kayttotava-
ravalikoimat jakaantuvat neljaén valikoimaluokkaan F1-F2, F4 ja F6. Pienet valikoima-
luokat F1 ja F2 rakentuvat jatkuvan valikoiman tuotteista. Ne kattavat peruskéyttotava-
ravalikoiman ja ideana on, ettd jokaisesta S-marketista 10ytyy jatkossa vahintdan F1
tason valikoima. Valikoimaa voi laajentaa aina F6 saakka kaytettavissé olevan tilan ja
asiakastarpeen mukaan. F4 ja F6 valikoimat on tarkoitettu laajemmin kayttotavaraa
myyville yksikdille ja molemmista luokista on tehty valmiiksi painotukset paaasiakas-
ryhmille: lapsi- ja vanhemmille pientalouksille. Yksikon profilointi eli valikoiman
muodostaminen perustuu yksikon kokoon, kilpailutilanteeseen, asiakasrakenteeseen ja

haluttuihin kysyntaaluepainotuksiin. (Hirvonen 2011.)

Alla olevassa kuviossa on vertailtu S-market Outokummun kayttétavaramyyntia muihin
samankokoisiin yksikdihin vuodelta 2011 (kuvio 2). Yksikon koko perustuu kayttotava-
ramoduulien maarééan, S-market Outokummussa on 112, Enossa 54, Rantakadulla 94 ja
llomantsissa 96 moduulia kdyttotavaraa. Eno on otettu vertailuun mukaan, koska sen
myynti suhteessa moduulien mé&éraan on melko korkea. S-marketeissa on keskiméaéarin
49 kayttotavaramoduulia ja myynti X euroa keskimaarin. Keskiarvo (KA) on laskettu
PKO:n 24 yksikosta vuodelta 2011.
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KUVIO ON POISTETTU LUOTTAMUKSELLISUUDEN VUOKSI.

Kuvio 2. Kéyttotavaramyyntejé yksikoittain vuonna 2011. (Koskinen 2012.)

S-market Outokumpu jaa kayttotavaramyynnissa muita jalkeen huomattavasti (kuvio 2).
Ero llomantsin ja Outokummun valilld& on suuri X euroa. Rantakatu myi X euroa
enemman ja Eno, jossa siis melkein puolet vahemman kéyttdtavaramoduuleja, reilut X
euroa enemman. Vertailussa on huomioitava, ettd S-market Rantakatu sijaitsee Joen-
suun keskustassa ja sen kayttotavarasta suurin osa on lehtid. Lehtien nopea kierto ja
bruttokate eivét ole suoraan vertailukelpoisia muuhun kéyttdtavaraan. Vertailun vuoksi
S-market Kitee myi vuonna 2011 kéayttotavaraa X eurolla ja 185 moduulilla. Kiteen
tulos on odotetunlainen, koska kun moduulimaaré kasvaa puolella voi myynninkin méa-
réan olettaa kasvavan samassa suhteessa. Outokummun ja llomantsin myynnin ero on
mielenkiintoinen, koska yksikot ovat melkein samankokoisia kéyttotavaran osalta. Kil-

pailutilanne ja asiakasrakenne vaikuttavat tahan.

Kuviossa 3 on tarkasteltu kayttotavaran myynnin ja bruttokatteen méard& moduuleittain
eli myynti ja bruttokate on jaettu moduulien lukumaarélld. Keskiarvo oli myynnissa X

euroa moduulia kohti ja bruttokate X euroa.

KUVIO ON POISTETTU LUOTTAMUKSELLISUUDEN VUOKSI.

Kuvio 3. Myynti ja bruttokate moduulia kohti vuonna 2011. (Koskinen 2012.)

S-market Outokumpu jad moduulikohtaisesta myynnistd noin puolet keskiarvosta ja
samoin katteesta. S-market Outokummun kéyttétavaran bruttokate oli kaikkien 24 mar-
ketin heikoin. llomatsi myy moduulia kohti noin 50 % Outokumpua enemman ja sa-
moin bruttokatetta syntyy 50 % enemman moduulia kohti. Tdmén perusteella voi tehd&
johtopééatoksen, ettd Outokummussa myydaan kappalemaaréisesti vahemman ja huo-
nompikatteista kdyttdtavaraa kuin muissa marketeissa. Tulosta heikent&4 osittain se, ett4
myimme vanhaa varastoa jopa -50 % alennuksella pois, mutta kokonaan se ei huonoa

tulosta selita.
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Ongelmana on ainakin osittain myynnin rakenne eli pitaisi myyda enemmén ja kalliim-
pia tuotteita. Téhan yritdmme vaikuttaa myymalan esillepanouudistuksella eli paranta-
malla asiakkaiden keskiostosta, jolloin asiakas ostaa enemman kerralla ja kalliimpia
tuotteita. Toinen keino on hinnan korottaminen, mutta se johtaa helposti myyntimaarén
laskuun. Outokummussa on niin kova kilpailutilanne, etté sité4 riskia ei voi ottaa. (Kos-
kinen 2011.)

3.1 S-market Outokummun toimintaymparisto

Kilpailutilanne

Paakilpailijamme kayttotavarakaupassa Outokummussa on Tokmanni, joka on myyma-
lapinta-alaltaan melko samankokoinen yksikkd kuin S-market Outokumpu. Tokmanni
myy paaasiassa kayttotavaraa noin 90 % myyntipinta-alastaan. Tokmannin vahvuudet
ovat valikoiman laajuus seka edullinen, jopa halpa hintamielikuva. (Koskinen 2011.)
Selvaa on, etta mikali yksi toimija myy ndin pienell& paikkakunnalla néin paljon, on se
vakisinkin pois muiden toimijoiden myynnisté. Liséksi Joensuun vetovoiman vaikutus

on luettavissa suoraan myyntiluvuista.

Outokummussa on useita pienempid erikoisliikkeitd, joiden kanssa myymme péaallek-
kaisid tuotealueita. Samoista markkinoista kanssamme Kkilpailee esimerkiksi Tiimari:
askartelu, toimisto ym. kodintarvikkeet; Kesport: urheilutekstiilit ja tarvikkeet; Outo-
kummun Koneporssi: kodinkoneet; Leppédnen: pienkoneet, rakentaminen; Agrimarket:
piha, puutarha, rakentaminen, maatalous; Remontti-Timppa: rakentaminen ja sisustus;
kukkia myy useampikin erikoisliike; Outokummun varaosa: autoilutarvikkeet. Erikois-
liikkeilla on laajemmat valikoimat tietyissa tavararyhmissd, mutta hintataso on ainakin
osittain kalliimpi. Tarkempia tietoja em. liikkeiden markkinaosuuksista tai myynneista
ei ole saatavilla, mutta arvioin sen olevan muutamasta prosentista, muutamaan kymme-

neen prosenttiin.

K-Citymarket Pilkko on vahva kéyttotavarakaupassa ja suhteellisen lyhyen matkan noin
37 km padssa Outokummusta. Arviolta se kokonaismyynnist4 noin kolmannes on kéyt-

totavaramyyntid. Sen vahvuudet ovat laajat valikoimat ja edullinen hintamielikuva ja
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runsas ilmoittelu. Lis&ksi Keskollakin on vahva kanta-asiakasjarjestelmé ja melko hyvét
kanta-asiakaskorttitarjoukset. (Koskinen 2011.)

Kilpailu kayttdtavarakaupassa Outokummussa on kovaa ja Tokmanni on paékilpailija.
Emme voi kilpailla Tokmannia vastaan valikoiman laajuudella, mutta laadulla, todelli-
sella hintatasolla ja asioinnin helppoudella voimme. Oma tuotemerkkimme House on
hyva vastus hinta- ja laatusuhteessa. Tokmanni on onnistunut halvan hintamielikuvan
luomisessa, mutta monesti olen kuullut asiakkaittemme suusta, ettd meilld on halvem-
paa kuin Tokmannilla. Tulevaisuudessa S-markettien k&yttotavaraa on markkinoitava
nayttadvammin, jotta asiakkaat tulevat tietoiseksi, ettd S-marketeissakin myydéaan moni-
puolisesti kayttdtavaraa. Olen kuullut usein asiakkailta myds siitd, etteivat he ole tien-

neet, ettd meillakin myydéaén kayttotavaroita ja siksi he ovat asioineet muualla.

Markkinointiin liittyy keskeisesti myds edullisen hintamielikuvan rakentaminen. Kilpai-
lijoilla tassa tapauksessa Tokmannilla ja Keskolla on nayttavia ilmoituksia ja liitteita
maakunnan ykkoslehdessd, Karjalaisessa. Epdilematta se on heidan vahvuutensa edulli-
sen hintamielikuvan luomisessa, vaikka todellinen hintataso voi olla jotain muuta.
Markkinointi ja mainonta ovat PKO:lle suuri haaste tulevaisuudessa, koska sen avulla
rakennetaan hintamielikuvaa ja lisataan tietoisuutta mutta samalla siitd aiheutuu kustan-
nuksia. Tahén saakka markkinointi on ollut PKO:lla kilpailijoita vahdisempéaa, mutta
s&astot on voitu siirtadd todelliseen hintatasoon kaupassa. PKO on ryhtynyt ilmoittele-
maan S-markettien kdyttOtavaraa asiakasomistajapostin mukana erillisella liitteelld, mi-

ka onkin hyva tapa saavuttaa asiakkaita.

Asiakasrakenne

Vaéhittdiskauppaan vaikuttavia kehityssuuntia yleisesti Suomessa ovat muuttoliikkeen
suuntautuminen kasvukeskuksiin, ostovoiman kasvu ja siirtymd, vanhusvéeston kasvu
yh& suuremmaksi kuluttajaryhmaéksi, asuntokuntien maarén kasvu ja koon pienenemi-
nen, etenkin yhden hengen talouksiksi. (Kauppa 2010, 34-39.) Lisdksi kaupassa kay-
daén harvemmin mutta ostetaan enemmaén kerralla eli kdyntikerrat harvenevat mutta
keskiostos kasvaa (PTY 2011). Vahittdiskaupan ndkokulmasta katsoen ostovoimalla
tarkoitetaan kotitalouksien k&ytettavissé olevien tulojen suuntautumista kauppapalve-

luihin niin péivittais- kuin erikoistavarakauppaankin. Paivittaistavarakaupassa ostovoi-
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ma vaihtelee alueellisesti jonkin verran mutta kdyttétavarakaupassa vaihtelut voivat olla
hyvinkin suuria. Ostovoiman siirtymalla tarkoitetaan sitd, ettd osa ostoksista tehdaan
oman asuinpaikkakunnan ulkopuolelta, esimerkiksi lahimmista kaupungista tai kesaisin
kesamokkipaikkakunnalta. (Kauppa 2010, 35-36.)

Outokummussa on asukkaita 7411, josta 15-64-vuotiaita on 63,1 % ja yli 65-vuotiaita
23,5 %. Elékkeelld olevien osuus véestostd on 33,2 %. Perheitd Outokummussa on
2031, asuntokuntia 3672 ja kesamokkeja 1018. Rivi- ja pientaloissa asuvien asuntokun-
tien osuus on 75 % asuntokunnista. (Tilastokeskus 2011.) Asuntokunnista asiakasomis-
tajatalouksia on 2649, mika tarkoittaa, ettd 72,1 % kaikista talouksista on asiakasomista-
jia. Kontiolahden, Liperin, Réaakkylan, Joensuun, Tohmajéarven, Kiteen, llomantsin,
Polvijarven, Kesélahden ja Lieksan talouksista keskimaarin asiakasomistajia on 78,2 %.
Néistd paras asiakasomistajapeitto on Kontiolahdella 95,6 % ja alhaisin Lieksassa 56,5
%. Outokumpu on kolmanneksi viimeinen télla listalla. N&in ollen Outokummussa on
noin 1000 taloutta, jotka eivét ole S-ryhmén kanta-asiakkaita eli on todennékoistd, etta
suurin osa ostoista suunnataan muualle kuin S-ryhmaén. (PKO 2011.) Yleisesti ottaen
S-ryhmén vahvuus on asiakasomistajajéarjestelmé ja monelle asiakkaalle ostosten keskit-

tdminen onkin tarkeaa.

S-ryhmaén ketjuohjausyksikkd tekee toimipaikoittain profilointiraportointia, jonka tietoja
on hyodynnetty tassa opinndytetydssd. Raportin tiedot ovat jaksolta 8/2010-7/2011.
Taulukossa 3 on tilastoitu vaikutusalueen talouksien lukumaéraa ja siitd voidaan huo-
mata, ettd aikuisten taloudet ja eldkeldisten taloudet muodostavat suurimmat asiakas-
ryhmat. Liséksi alueella on hyvatuloisia talouksia, pientaloasuntoja ja kesamokkeja.
Kun verrataan tietoja tilastokeskuksen tietoihin, lopputulos on samankaltainen. Keskeis-
t4 on, ettd asiakasrakenne on pientalouspainotteista ja ikaantyvad. Koska Outokummus-
sa on paljon kesdasuntoja, heindkuu on myynnillisesti vuoden parhaita. Tdmé& ostovoi-

man siirtyma voidaan ottaa huomioon etenkin kausituotteistuksessa.
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Taulukko 3. S-market Outokummun vaikutusalueen tilastotietoja. (SOK 2011.)

TAULUKKO ON POISTETTU LUOTTAMUKSELLISUUDEN VUOKSI.

Kun tarkastellaan toimipaikan asiointien lukumaaraa taloustyypeittdin ja sen jakaumaa
asiakasryhmittdin, voidaan huomata, ettd yli X % asiakkaista eldd pientalouksissa ja yli
X % asiakkaista on yli 45-vuotiaita (taulukko 4).

Taulukko 4. Toimipaikan asiointien jakauma asiakasryhmittéin. (SOK 2011.)

TAULUKKO ON POISTETTU LUOTTAMUKSELLISUUDEN VUOKSI.

Y114 olevan taulukon tietojen perusteella, valikoimia profiloitaessa kannattaa painottaa
pientalouksia (taulukko 4.)

Alla olevassa taulukossa kuvataan, millaiselta vaikutusalueelta S-market Outokumpu
saa kasaan 70 % bonusostoistaan. On tutkittu, ettd kuluttaja menee kahden tai kolmen
l&himman kaupan ohi ja menee vasta kolmanteen tai neljanteen kauppaan. Kuluttajat
hakevat kauppapaikkaa, josta voi tehda useita ostoksia samasta kaupasta. Kayttotavara-
kaupalta vaaditaan valinnan ja vertailun mahdollisuutta. (Heinimaki 2006, 160.) On
muistettava, ettd Outokummusta on Joensuuhun suhteellisen lyhyt matka n. 50 km ja
ensimmadisend vastassa on K-Citymarket Pilkko, jossa on myynnissé laajat kayttotava-
ravalikoimat. Mikali hintataso ja valikoimien laajuus ei Outokummussa tyydyta, omalla

autolla on helppoa lahted Joensuuhun, ajallisesti noin 40 minuuttia.

Taulukko 5. S-market Outokummun bonusostot etéisyysvyohykkeittéin. (SOK 2011.)

TAULUKKO ON POISTETTU LUOTTAMUKSELLISUUDEN VUOKSI.

Kaupan toimintaympéristoon vaikuttavat asutuksen maéara ja tiheys, kuluttajien erilaiset
asiointitottumukset, elinvaiheet seka kaytdssé oleva ostovoima. Keskeista on, etta tar-
peet ja kulutustottumukset muuttuvat jatkuvasti. (Kauppa 2010, 33.) Alla olevassa tau-
lukossa on kuvattu vahittaiskauppaan kohdistuvaa ostovoimaa koko Suomen ja Pohjois-

Karjalan alueilla (taulukko 6).
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Taulukko 6. Vihittaiskauppaan kohdistuva ostovoima €/asukas vuonna 2010. (Santasalo
2010.)

2880 267 |640 605 1270 359 180 558 6760
2734 214 592 389 1138 227 138 427 5859
146 53 |48 216 132 132 42 131 901

51 199 |75 35,7 10,4 36,8 23,3 235 13,3

Suomessa kéytettiin vuonna 2010 yhteensa 6760 euroa véhittdiskauppaan ja Pohjois-
Karjalassa 13,3 % vahemman eli noin 5859 euroa. Kun vahennetéd&n Alkon ja paivittais-
tavarakaupan osuudet pois, Pohjois-Karjalassa kaytettiin 2911 euroa erikoistavarakaup-
paan vuodessa ja vastaavasti koko Suomen alueella 3613 euroa. Outokummussa ve-
ronalaiset tulot olivat vuonna 2009 asukasta kohden 19 915 euroa, joten alueella on tyy-
dyttavé ostovoima. Ostovoimaa luokitellaan erinomaiseen, hyvéan, keskiostovoimaan ja
tyydyttdvaén ostovoimaan. Tdma tarkoittaa kuinka paljon kéytettavissé olevia tuloja on
suunnattavissa kulutukseen. Ostovoima lasketaan veronalaisista tuloista vahentamalla
verot. Tyydyttdvan ostovoiman alueella keskiostovoima on alle 22 900 euroa. (Tilasto-
keskus 2011.)

3.2 Logistiikka S-ryhmaésséa

Logistiikka on materiaali-, tieto-, ja padomavirtojen, hankinnan, tuotannon, jakelun ja
Kierratyksen, huolto- ja tukipalveluiden, varastointi-, kuljetus- ja muiden lisdarvopalve-
luiden sek& asiakaspalvelun ja -suhteiden kokonaisvaltaista johtamista ja kehittdmista.
Logistiikkakéasite yhdistédé oston, tuotannon, jakelun ja markkinoinnin yhdeksi kokonai-
suudeksi. Logistinen ketju sisaltda tavaravirran lisdksi raha- ja tietovirrat eri osapuolten
valilla. Logistinen ketju alkaa tavarantoimittajasta ja paattyy aina loppuasiakkaaseen
saakka ja ketjua tarkastellaan sek& kehitetdan kokonaisuutena (kuvio 4). (Kinkki & Iso-
kangas 2003, 111-112))
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Kaupassa logistiikka on tavaran tilaamista, toimituksia, tuotetietojen hallintaa, tuottei-
den kaésittelya, kierratettdvien tuotteiden lajittelua ja kassatoimintoja. Né&it4 kaupassa
tapahtuvia logistisia toimintoja kutsutaan myymalalogistiikaksi. Myymalalogistiikan
tyévaiheet ovat lyhytkestoisia mutta toistuvia. (Havuméki & Jaranka 2005, 144-145.)
Paivittaistavarakaupan tilaus-toimitusketjussa kéaytetddn ECR-toimintatapaa. Tama tar-
koittaa kysyntalahtoistd hankintayhteistyota tai asiakaslahtoista tarjontaketjun hallintaa.
Kysymys on tavarantoimittajien ja kaupan toimintatavoista, joilla ne yhdessa kehittavat
keskinaisté tilaus- ja toimitusketjuaan. Yhteistyon perustana on kaupan menekkitiedon
hyddyntdminen. (Sakki 2009, 148.)

S-ryhma toimii ketjuliiketoimintamallin mukaan (kuvio 4). Ketjuliiketoimintamalli tar-
koittaa yhdenmukaisesti maéritellyilld ketjukonsepteilla toimivaa ketjua. Ketjun asioita,
joita kannattaa hoitaa keskitetysti, niiden padtoksenteko on keskitetty ketjun johdolle eli
ketjuohjausyksikolle. Ketjuohjausyksikkd, S-ryhméssa SOK eli Suomen Osuuskauppo-
jen Keskuskunta, ja ketjun kaupat muodostavat tiiviin verkoston eli ketjun. (Kautto ym.
2008, 72.)

Ketjuliiketoiminnan keskeiset operatiiviset prosessit ovat tavararyhmanhallinta, mark-
kinointi, keskitetty ostotoiminta sekd tilaus- ja toimitus. Naista prosesseita muodostuu
toimintoketju, jota pyritdan integroimaan ja optimoimaan kokonaisvaltaisesti. Lisaksi
ketjuliiketoimintamallissa keskeistd on koko toimitusketjun kattava tiedonhallinta ja
automaattinen tilausjarjestelma. (Kautto & Lindblom 2005, 13-14.) Kuviossa 4 sininen

nuoli kuvaa materiaalivirtaa ja musta nuoli tietovirtaa.

- >

Tavaran- Ketjun varastot
toimittaja ja terminaalit

Ketjun valikeima
ja
paikallissopeutus
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Kuvio 4. Ketjuliiketoimintamalli. (Kautto & Lindblom 2005, 14.)
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S-ryhmén hankinta- ja logistiikkayhtié on Inex Partners Oy, joka hankkii ja jakelee paa-
osan S-ryhméan myymaéldiden kaytto- ja paivittdistavaroista. Kéyttdtavarakaupan tuote-
alueita ovat sport, viihde, kodintekniikka, kirja, paperi, lelu, kosmetiikka ja hygienia,
koti, rakentaminen ja remontointi sekd piha ja puutarha sekd pukeutuminen. Espoon
Kilon logistiikkakeskuksesta tulevat myymalan paivittaistavarat ja Vantaan Hakkilasta
kayttotavarat. Osa tavaratoimituksista tulee suoraan Inexilté ja osa terminaalitoimituksi-
na. Terminaaleihin kootaan péaasaantdisesti alueen lihat sekd maidot, mutta myods osa
kayttotavarasta voi tulla valmistajilta suoraan terminaalitoimituksina. Terminaaleissa
tavarat yhdistellddn myymaélékohtaisiksi kuljetuksiksi (kuvio 4). (Inex Partners Oy
2011.)

Automaattinen tilausjarjestelma

Automaattinen tilausjérjestelma perustuu toteutuneeseen myyntiin, ei pitkan valin en-
nusteisiin tai varmuusvarastoihin. Tilaamista ei tee myymalahenkilokunta, vaan sen
muodostaa kassajarjestelméa toteutuneen myynnin avulla. Automaattisella tilaamisella
saavutetaan monia hyotyjd, kuten tydomaard myymaldssa vahenee seka tilaustarkkuus
paranee. Automaattisessa tilauksessa kaikille tuotteille asetetaan tuotekohtainen halytys-
raja, joka ilmaisee sen varastosaldon tason, jonka alittuessa jarjestelma tilaa tuotetta
lisad. Halytysrajan madrittelyn suuruuteen vaikuttavat keskimaarainen kysynta, saily-
vyys, kysynnan vaihtelut, kampanjat, toimitusaika- ja viive, toimituseran koko seka
tuotteelle kalusteeseen varattu tila. L&htokohta halytysrajan maarittelyssa on, ettei yksi-
kaan tuote pééasisi loppumaan ennen taydennystilauksen saapumista ja vahenna nain
myyntid seka asiakastyytyvaisyytta. (Finne & Kokkonen 2005, 294.) Hyllyjen tuleekin
olla hyvin taytetyt ja saatavuuden on aina oltava hyvélla tasolla asiakkaan asiointiajan-
kohdasta riippumatta. On havaittu, ettd heikko saatavuus on suurin yksittdinen syy asia-
kassuhteiden paattymiseen. (Kautto ym. 2008, 35.)

S-marketeissa on kéytdssé automaattinen tilausjarjestelma SBO (sale based ordering),
joka toimii edelld mainittujen periaatteiden mukaan. Tdydennystilaukset tapahtuvat
myyntierittdin. Myyntierall tarkoitetaan minimimaara4 tuotetta, jonka tavarantoimittaja
toimittaa kauppaan. Myyntierdn koko vaihtelee tuotteen mukaan yhdestda useampaan
sataan kappaletta. Kokonaisuutena tilaaminen on keskeinen tuloksentekiji kaupassa ja
siksi sen on oltava tarkkaa ja tehokasta. (Hukka ym. 2008, 81;92.)
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Varastointi

Varastointi on palvelu, jonka tehtdvana on tarjota asiakkaalle haluttu saatavuus ja palve-
lutaso. Varastoja tarvitaan esimerkiksi silloin, kun materiaalivirta ei kulje tasaisesti tai
varaudutaan kysynnédn ja tarjonnan vaihteluihin. Varastointi sitoo aina yrityksen p&a-
omaa ja aiheuttaa kustannuksia. Vahittaiskaupan nékokulmasta ajatellen varastot on
pyritty optimoimaan eli ainoa varasto, mité kaupasta 10ytyy ovat myynnissa olevat tuot-
teet. Néin ollen kysyntd voidaan tyydyttdd halutulla tasolla, mutta samalla valtetdan
lilan suurien varmuusvarastojen kerd&mista eli varastointia ohjaa taloudellisuus. ( Kink-
ki & Isokangas 2003, 115-120.)

Keskeisimmat varastoinnin tunnusluvut ovat varaston kiertonopeus seka Kiertoaika.
Kiertonopeus kuvaa, kuinka monta kertaa varasto vaihtuu vuoden aikana. Kiertoaika
mittaa samaa asiaa mutta kertoo, kuinka kauan tavara on varastossa keskiméarin.
(Kinkki & Isokangas 2003, 121.)

Sipoon Logistiikkakeskus ja tilauspistetilaaminen

Huhtikuussa 2012 Sipooseen avataan uusi S-ryhmén kayttotavaran logistiikkakeskus,
jonka kayttoonotto liittyy koko S-ryhman tavoitteeseen kasvattaa kayttotavarakaupan
volyymia. Nykyisen Inex Hakkilan kapasiteetti ei riitd kasvavan volyymin késittelyyn.
Jatkossa lahes kaikki S-markettien kayttotavara tulee suoraan Sipoon logistiikkakeskuk-
sesta. Joitakin yksittdisia tuotteita tulee suoraan tavarantoimittajilta ja Kilon kautta tule-
vat paristot, lamput ja urheiluvalmisteet, joiden myyntikunnostus tehdaan myymaléssa.

Uusi logistiikkakeskus sijaitsee Sipoon Bastukarrissd, on kerrosalaltaan 68 000 nelitta
ja tyollistdd 450 henked vuoden 2012 loppuun mennessd. Keskeisimmat uudistukset,
jotka liittyvat logistiikkakeskuksen kayttéonottoon ovat toimitusrytmin yhdenmukais-
tuminen 48 tuntiin, tuotteet toimitetaan esillepanovalmiina eli myyntikunnostus ja hen-
karointi tehd&én valmiiksi jo Sipoossa. Toimitukset tulevat myymalaan esillepanoalueit-
tain pakattuna, kierrétettdvissd muovilaatikoissa tai kangasriippupusseissa. Toimitusten
maard, laatu, ean-koodit ja hintatiedot ovat valmiiksi tarkastettu ennen myymalaan toi-
mitusta. Nain ollen myymal&ssa tyon maara vahenee ja aikaa jad enemman asiakaspal-
veluun ja myyntitydhon. S-marketeissa tehdaan melko véhédn myyntikunnostusta mutta

uudistus on merkittava esimerkiksi Prismoissa. Lisdksi uusista tuotteista tehdaan aloi-
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tusjaot automaattisesti myymaldihin, jolloin jokaisessa myymal&dssa pitéisi olla ajankoh-
taiset tuotteet esilla oikeaan aikaan. Saatavuuden parantaminen onkin keskeinen asia
uuden toimintamallin kayttoonotossa. (Assa 3/2012, 16-17.)

Tavoitteena on tasainen ja oikea-aikainen tavaravirta ja esillepanotilaan sopivat maarét.
Myyntierét siis pienenevét ja tdydennystilaaminen perustuu todelliseen myyntiin. Logis-
tilkkauudistukseen  liittyy  uuden  automaattisen tilausjarjestelman  Martti-
tilauspistetilaamisen kayttoonotto, joka korvaa nykyisen SBO:n. Uusi tilausjarjestelma
perustuu tilauspisteen maarittelyyn, jolloin tadydennystilaus lahtee automaattisesti sa-
maan tapaan kuin SBO:ssakin mutta jarjestelma tilaa ennakoiden ja toteutuneeseen
myyntiin perustuen. Tavoitteena on minimoida késin tilaaminen. Toimitusten vastaanot-
to myymalassa tehostuu kun vastaanottokirjaukset tehdaan keskitetysti. Tuotteet siirty-
vat myymaléan saldoihin kun kuljetusyksikkokohtaiset viivakoodit luetaan radiopaatteel-
l&.  Martti-tilauspistetilaaminen otetaan S-marketeissa kayttdon vuoden 2012 aikana.
(Assa 3/2012, 17.)

Paluulogistiikka tulee lisddntymaan, sill4 kuljetuslaatikot, lavat, rullakot ja osa henka-
reista palautetaan logistiikkakeskukseen. Ensimmadiset k&yttOtavaratoimitukset lahtevéat
myymaloihin 16.4.2012. (Assa 3/2012 14-15.) Sipoon logistiikkakeskuksen ja uuden
tilausjarjestelman my6td monien ongelmien pitdisi ratketa kuten esimerkiksi toimi-

tusaikojen lyhentyd, myyntierien pienentya ja saatavuuden parantua.

3.3 Asiakaskeskeisyyden huomioiminen kayttétavarakaupan kehittdmisessa

Kun uudistamme ké&yttotavaravalikoimaamme, haluamme tehd& sen asiakasléhtdisesti ja
ottaa huomioon mitd asiakkaamme haluavat. Nykyaikaisesti toimivassa vahittéiskaupas-
sa koko liiketoiminta perustuu asiakaskeskeisyyteen. Kaiken toiminnan tulee tahdata
korkeaan asiakastyytyvaisyyteen sekd kestdvén asiakassuhteen saavuttamiseen. Asia-
kastyytyvaisyys on suoraan verrannollinen myyntiin ja markkinamenestykseen sek&
taloudelliseen tulokseen. Asiakastyytyvaisyys riippuu siitd arvosta, jonka asiakas kokee
saavansa asioidessaan kyseisessd kaupassa ja hankkiessaan sen tavaroita ja palveluita.
Néin ollen asiakasarvo on kaiken toiminnan keskipiste. (Kautto, Lindblom & Mitronen
2008, 29.)
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Asiakasarvo muodostuu perusarvosta, differoivasta lisaarvosta ja tulevaisuuden arvosta.
Perusarvo tarkoittaa sitd, ettd kaupan perusliiketoiminta on kunnossa, mika nakyy mm.
hyvané saatavuutena, siisteytend ja edullisena hintatasona. Differoivalla lisaarvolla tar-
koitetaan esimerkiksi kaupan kanta-asiakasjarjestelmaa. Ennen kuin lisdarvoa voidaan
tuottaa, perusarvon on oltava kunnossa ja tallgin asiakas kokee saavansa lisdarvoa edelld
mainitusta kanta-asiakasjarjestelmasta. Asiakkaiden tarpeet, elamantyylit, ik&rakenteet,
ostovoiman keskittymiset ja etniset ryhmat luovat haasteita ja mahdollisuuksia. Naihin
vastaaminen luo tulevaisuuden arvoa eli kyse on toiminnan uudistamisesta ja kehittami-
sestéd. (Kautto ym. 2008, 30-32.)

Se, ettd kauppa voi kasvattaa asiakasarvoa, edellyttdd kaupan kykyé tarjota sellaisia
tuote- ja palveluratkaisuja, jotka tukevat asiakkaan tarvetilanteiden toteuttamista. Kau-
palla tuleekin olla selke& kasitys siité, ettd mitd asiakkaat tavoittelevat erilaisissa tarveti-
lanteissaan ja millaiset tuote- ja palveluratkaisut auttavat saavuttamaan asiakkaan tavoit-

teet tarvetilanteiden toteuttamiseksi. (Kautto ym. 2008, 30.)

3.4 Asiakaskysely ja sen tulokset kayttotavarakaupan kehittdmisen lahtokohtana

Ensimmainen vaihe toiminnallisessa osiossa oli asiakaskyselyn jarjestiminen myyma-
lassd 13.10.2011-23.10.2011. Laadin lyhyehkdn n. A4-sivun mittaisen kyselyn asiak-
kaillemme, koska halusimme saada tietad, miten asiakkaamme kokevat tdman hetkisen
kayttotavaravalikoiman ja mitd he toivoisivat lisdd valikoimaan. Kyselyn tarkoitus on
toimia tukena tavararyhmia ja valikoimaa muokattaessa. Perustietojen lisaksi (sukupuo-
li, ikd, oletteko vakioasiakas) kysyimme, mitd mieltd asiakkaamme ovat S-market Ou-
tokummun kéyttétavaran hintatasosta ja mielipidettd asteikolla erittdin hyva — erittdin
huono kéyttdtavaravalikoimasta yleisesti sekd 15 keskeisimmaéstd tavararyhmasta. Va-
litsin tavararyhmét, jotka olivat viime vuonna myyneet eniten ja joille on eniten hyllyti-
laa myymalassé lahtotilanteessa. Lopuksi asiakas sai antaa vapaasti palautetta valikoi-
man kehittdmiseksi tai toivoa valikoimaan jotain uutta. Kyselyn keskeisin tavoite oli
saada palautetta, sill& sen perusteella olisi helppo kehittdd valikoimaa asiakasléhtoisesti
etenkin, jos vastauksissa toistuisi jokin sama toive tai palaute. Kyselyyn voi tutustua

tarkemmin liitteessa 1.
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Kyselyn analysointi

Kyselyyn vastanneita oli 60, joista jouduin hylkddmaéan 10 lomaketta, koska niihin oli
vastattu puutteellisesti. Vastanneista 24 % (12) oli miehié ja 76 % (38) naisia. Vastan-
neista 26 % oli 55-64-vuotiaita (13), 22 % 45-54-vuotiaita (11), 18 % alle 25-vuotiaita
(9), 16 % yli 65-vuotiaita (8), 10 % 35-44-vuotiaita (5) ja 8 % 25-34-vuotiaita (4). Nain
ollen noin 50 % vastauksista edustaa keski-ikaisten ja iakkaampien asiakkaiden mielipi-
dettd ja kulutustarpeita. Vastaajista 86 % (43) oli vakioasiakkaita ja 14 % (7) satunnai-
sia asiakkaita. Koska 50 asiakkaan otos on melko pieni ja tdmé& opinnaytety0 ei perustu
maarélliseen tutkimukseen, olen koonnut kyselyn tulokset yhteen kuvioon, (liite 2) jotta
saisimme selkeédn yleiskuvan siitd, mitd mieltd asiakkaamme ovat kayttotavaravalikoi-

mastamme lahtotilanteessa.

Kysyttéessa kayttotavaravalikoimasta yleisesti 36 % vastaajista (18) jatti vastaamatta
tdhan kysymykseen (liite 1). 22 % (11) vastaajista koki kayttotavaravalikoiman hyvaksi
ja neutraaliksi sen koki 20 % (10) vastaajista. Mielenkiintoista on huomata, etta niissa
tuoteryhmissd, jotka myyvat eniten kuten lehdet, kortit, kukat, paristot/lamput asiakas-
tyytyvaisyys korreloi melko suoraan myynnin kanssa. Naista tuoteryhmistd saimme
parhaat arvosanat. Vastaavasti erittain huonoiksi koettiin naisten, lasten ja miesten pu-
keutumisen tuotealueet seka autoilutarvikkeet ja pienet kodinkoneet. Néille tuotealueille
onkin vahén hyllytilaa l&htotilanteessa ja valikoimat ovat suppeat. Neutraaliksi tai mel-
ko huonoksi koettiin aluspukeutuminen, sukat/sukkahousut, kodintekstiilit, lelut, kausi-
tuotteet ja urheiluravinne. Tulos oli toisaalta aika yllattava, koska naille tuotealueille on
melko paljon hyllytilaa, mutta valikoimat eivat ehkéd kohtaa asiakasta parhaalla mahdol-
lisella tavalla ja valikoimia on myyty loppuun, mik& nakyy hyllypuutteina asiakkaalle.
Tama on tietoinen p&atods, jotta saisimme vanhan varaston myytya uuden alta pois ja

tdmé& varmasti vaikuttaa asiakastyytyvéisyyteen.

Kysely auttaa suunnittelemaan tilankayttoa siten, ettd eniten myyneet tuoteryhmét saa-
vat jatkossakin paljon tilaa eika tuotealueita kavenneta mutta valikoimaa ja yleisilmetta
pyritadn péivittdméaan tarpeen mukaan. Tuotealueet, jotka koettiin erittdin huonoiksi, on
harkittava tuoteryhmékohtaisesti jatetddnkd ne kokonaan pois, vai annetaanko niille

tilaa ja laajennetaan valikoimia.
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Avointa palautetta saatiin 27 lomakkeella, tosin suurin osa palautteesta koski paivittais-
tavarakauppaa tai yleisesti palvelua mutta kaikki palaute on arvokasta kaupan toiminnan
kehittdmisen kanalta. Ohessa saamamme avoin palaute ja olen rajannut siitd kaikKki

muut kuin kéayttétavarakauppaa koskevat palautteet pois.

”Miesten vaatteet ja kengét, kodinkoneet.”

”Munakennoja kananmunanviljelijoille.” (2kpl)

240 litran jatesdkkejd.”

”Meikkejd.” (2 kpl)

”Koirille enemmain juttuja.”

”En osaa sanoa. Valikoima on niin suppea, etti tarvittaessa menen suoraan Tokmannil-
le. Jos valikoimaa saa yleisesti liséttyd, niin sithen voisi tutustua paremmin.”

”Kaikki ok.”

”Lemmikkieldinruokia.”

”Tekstiilivalikoimaa voisi lisdtd pukeutumisen osalta, myds vapaa-ajan jalkineita. As-
tiavalikoimaa voisi lisdtd. Kausituotteet, juhlapyhét (joulu, padsidinen ym.).”

” Autoilutarvikkeet monipuolisemmaksi. Naisten vaatteita (puseroita,farkkuja ym.) Laa-
tukosmetiikkaa esim. Estee Lauder.”

”Leluja ja vaatteita aikuisille ja lapsille todellakin enemmén. Kodintarvikkeet isommat-
kin.”

”Lisétkaa kausitavaran osuutta liittyen jouluun, péddsidiseen yms. Joulu varmasti tirkein
ja toki kesadn liittyva kausitavara. Teilldh&dn on ns. torialue lehtipisteen vieressa, hyo-
dyntédkaa sitd. Hyodyntdkai ketjuvalikoimaa esim. Prisma.”

”Uutuuksia voisi olla useammin ja muutenkin vaihtaa vélilld valikoimia.”

”Toivoisin samanlaiseksi kuin ennen: kenké- ja vaatekauppa (etenkin naisten).”

”Kukat, kodintekstiilit.”

”Lapsille enemmaén leluja, pelejé ja kirjoja. Villalankoja ym. késityotarvikkeita.”
”Lastenvaatteita.” (4kpl)

”Missi voi sovittaa rintsikoita.”

Yhteenvetona eniten toivottiin aikuisten ja lasten pukeutumisen tuotealueita, leluja ja
kausituotteita. Naista paatimme luopua kokonaan aikuisten paallyspukeutumisen tuot-
teista, koska ensinnékin esillepanot vievét todella paljon tilaa. Kéytdnnossa yhteen mo-

duuliin mahtuu vain nelja tuotetta henkarissa tuotteen kasvot asiakkaaseen pain. Lisaksi
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pitéisi olla kunnolliset sovitustilat ja runsaasti eri kokoja. Pukeutumisen tuotealueista
keskitytadn koko perheen sukka ja aluspukeutumiseen, koska ne ovat melko ajattomia
tuotteistukseltaan ja pieneenkin tilaan saa melko runsaan valikoiman. Tutustuimme
Lieksassa ja Kiteella paallyspukeutumisen valikoimiin ja esilla oli jonkin verran ketjun
omaa tuotemerkki& Housea. Mallisto ei kuitenkaan ollut mielestimme ollut myyvé eika
muutenkaan tarkoituksen mukainen S-marketin valikoimaan. Johtopaatoksend voidaan
todeta, ettd marketista myydaan edullista ja ajatonta perustavaraa pukeutumisessa kuten
sukkia, alusasuja, lisdasuja kuten paahineitd ja hanskoja ehka kesalla t-paitoja, mutta
asiakas suuntaa vaateostoksensa padsaantoisesti muualle kuin S-markettiin, vaikka vali-

koimaa olisi runsaamminkin.

Hintataso

Halusimme tietdd miten asiakkaamme kokevat Outokummun S-marketin kayttotavaran

hintatason.

Vastaajien lkm
25
20
15 M Halpa
M Edullinen
10 - Sopiva
| Kallis
5 -
‘'
O i T 1
Kylla En
Oletteko vakioasiakas?

Kuvio 5. Vastaukset kysyttdessé kdyttotavaran hintatasoa.

Kysymykseen vastanneita oli 49 henkildd, joista vakioasiakkaita oli 42 ja satunnaisia

asiakkaita 7 henkil6d. Molemmat asiakasryhmét kokevat kysytyn kayttétavaran hintata-
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son sopivaksi. Edulliseksi sen koki 10 vakioasiakasta ja vain 1 asiakas koki sen suoras-
taan halvaksi (kuvio 5).

Kysymykseen kannattaa suhtautua kriittisesti, koska kaupan alalla on muutamia tuote-
ryhmid, joissa ostotiheys ja keskiostokset ovat suuria. Tallaisia tuoteryhmid ovat esi-
merkiksi virvoitusjuomat, teollinen valmisruoka, pyykinpesuaineet ja napostelutuotteet.
Néiden tuoteryhmien perusteella kuluttaja arvioi koko ketjun yleista hintatasoa. (Kautto
& Lindblom 2005, 102.) Vaitan, ettd vaikka on kysytty pelkéstdan kéayttdtavaran hinta-
tasoa, kuluttajat ovat mieltdneet sen helposti tai ainakin osittain koko kaupan hinta-
tasoksi ja koetun pdivittéistavaran hintatason perusteella.

Kuten voidaan huomata, hintamielikuva koetaan sopivaksi, mutta ei suorastaan edulli-
seksi, vaikka olemmehan pysyvasti edullinen kauppa. Tahan toki vaikuttaa sekin, etta
asiakas ei mielelladn sano hintatasoa edulliseksi, vaan mieluummin viestii, etta hintata-
so on korkea. Hintamielikuvaan voidaan vaikuttaa taidokkaalla mainonnalla, viestinnén
keinoilla ja kanta-asiakaseduilla (Hukka ym. 2008, 155). Paakilpailijamme Kesko il-
moittaa Karjalaisessa l&hes viikoittain erilliselld liitteelld niin kayttotavaraa kuin péivit-
taistavaraa. Talla on varmasti suuri merkitys hintamielikuvan luomisessa. S-marketit
ilmoittavat kerran viikossa Karjalaisessa puolen sivun mainoksella paivittéistavaraa,
mutta kayttétavaramainontaa ei ole lainkaan. Se, ettd hintataso koetaan sopivaksi eika
kalliiksi on hyvé. Halpakauppa emme ole, mutta hintamielikuvan luomiseen kannattaa
jatkossakin kiinnittdd huomiota.

3.5 Kayttotavarakaupan lahtétilanne

Ennen syksyd 2011 S-marketeissa ei ole ollut saatavilla lainkaan hyllykarttoja kayttota-
varoille. Esillepanot ja osittain valikoimatkin on toteutettu itse myymélatasolla. Kéytan-
ndssa niin, etta tavarat on tilattu valikoimakirjoilta ja kun tavarat ovat saapuneet myy-
malaan, esillepano on rakennettu kéytettdvissa olevan tilan mukaan, ilman mitaén oh-
jeistusta. Vuoden 2011 lopulla ketjuohjausyksikkoé maéaritteli kayttotavaran valikoima-
luokiksi F1-F2, F4 ja F6. F1 on suppein ja F6 laajin valikoima S-marketeissa. Valikoi-
maluokkaa vastaa tietty lukumé&éra tuotteita, jotka laitetaan esille hyllykarttaan piirre-

tyille paikoille, tiettyyn maaraan moduuleja. Lahtokohtana on, ettd kaikki valikoimaan
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kuuluvat tuotteet ovat esilla ja niille piirretyillda paikoilla. Koska hyllykarttoja ei ole
aikaisemmin ollut saatavilla, S-markettien k&yttotavaravalikoimat ovat rakentuneet niin,
ettd myymalélle on avattu jokin valikoimaluokka esimerkiksi lelujen esillepanoryhmalle
F4. Valikoimaan kuuluvista tuotteista on arvioitu, mitk& sopivat omaan myymaélaan ja
sitten tilattu ne. Monesti valikoimaa on kasvatettu avaamalla suurempi valikoimaluokka
ja poimimalla sen tuotteista yksittdisia tuotteita valikoiman suurentamiseksi. Paljon on
myos tehty sitd, ettd Prisman valikoimasta on pudotettu tuotteita S-markettien valikoi-
maan. Tdma on johtanut kdytanndssa siihen, ettd kahta samanlaista kayttotavaravali-

koimaa ei ole yhdessak&an S-marketissa.

Syksyn 2011 aikana ketjuohjausyksikké on alkanut tuottaa kayttotavarahyllykarttoja
niin, ettd valikoimaluokat F1-F2 alkavat olla valmiina hyllykarttoineen vuoden 2011
loppuun mennessa. Ideana on, ettd jokaisesta myymaélastéd 10ytyisi vahintddn F1 perus-
valikoima kéyttotavaraa, jota voi tdydentaa tilan ja paikallisen asiakastarpeen mukaan
aina F6 saakka. Tarvetta uudistukselle on, koska néin ollen saamme kéyttédmme am-
mattilaisten laatimat hyllykartat. Hyllykartoissa on suunniteltu valmiiksi koko esillepa-
no kohtaamisjarjestyksineen ja yksittéisine tuotteineen, tilan- ja valikoimanhallinta on
keskitettyd sekd yhtendistd. Keskeistd on, ettd valikoimat paivittyvat ja tdydentyvat kau-
sien mukaan. Tama on tarke&a koska esillepanohan on juuri se, mika nékyy loppuasiak-
kaalle asti. Jatkossa myymalan tehtavéksi jaa hyllykarttojen huolellinen ja laadukas to-
teuttaminen. Ketjuohjausyksikon tuottamien hyllykarttojen tarkoituksena on lisaksi
vaihtaa valikoimia selkeé&sti kausien mukaan. Téhan saakka Outokummussa valikoiman
vaihtuvuus on ollut melko kirjavaa ja samat tuotteet ovat olleet myynnissa pitkia aikoja.
Jatkuvat valikoimat vaihtuvat S-marketeissa kaksi kertaa vuodessa eli maaliskuussa

kevat/kesdvalikoima ja elokuussa syys-talvi (Hirvonen 2011).

3.5.1 Valikoimakirjat tilaamisen perustana

Valikoimakirja on tuoteluettelo, jossa on tuotteen nimi, ostohinta, ean-koodi viivakoo-
dina ja myyntierdn koko. Tuotteet voidaan tilata valikoimakirjasta piccolink-
tilauspaatteelld tai syottdd suoraan automaattiseen tilausjarjestelméan, jolloin tilaukset
ldhtevat automaattisesti. Valikoimakirjat voidaan tulostaa TUHTISTA. TUHTI on S-

ryhmén oma web-pohjainen sovellus, josta voidaan tulostaa esimerkiksi hyllykartat,
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hintaetiketit ja valikoimakirjat. Kun myymélalle avataan esillepanoryhmakohtainen
valikoimaluokka, TUHTI:n avulla voidaan listata kaikki valikoimaluokkaan kuuluvat

tuotteet valikoimaluetteloksi.

Ongelmana valikoimakirjoista tilaamisessa on ollut monta kertaa se, etté tuotteista ei ole
kuvaa. On todella vaikeaa arvioida pelkan tuotenimen perusteella, onko tuote sopiva
myymalaéan. Viimeaikoina kuvalliset valikoimakirjat ovat lisdéntyneet, etenkin kausi-
tuotteita tilattaessa. Jatkossa valikoimakirjoilta tilataan oikeastaan vain kausituotteita,
muuten tuotteiden tilaaminen ja automaattiseen tilausjarjestelmaan syottdminen pitéisi
onnistua suoraan hyllykartoista. Kevéalla 2012 on ilmestynyt viel&kin kausituotteita
varten valikoimakirjoja, joissa ei ole tuotteiden kuvia. Kuvalliset valikoimakirjat olisi-

vat onnistuneen tilaamisen kannalta valttamattomia.

3.5.2 Kausituotteet

Kéyttotavaravalikoima rakentuu jatkuvasta ja kausivalikoimasta. Jatkuvan valikoiman
tuotteita voi tilata koko ajan lisad ympéri vuoden. Kausituotteet on tilattava ennakkoon
ja koko myyntimaaré kerralla, mitd menekiksi arvioidaan. Kausituotteet tilataan tilaus-
Kirjoilta ja ne ilmestyvat intranetiimme (Sintra) seka ketjuohjauksen valikoimapéaallikot
laittavat niistd yleensd tietoa séahkopostilla. Tdma toimintatapa on mielestani toimiva
kausituotteissa, eli ettd ketjuohjausyksikko tarjoaa tuotteet ja myymaldssa voidaan itse
paattad, mita tuotteita tilataan. Nain ollen kaikille myymaldille on tarjolla samat tuotteet
mutta myymalét tilaavat tuotteita asiakasrakenteen, kaytettavissa olevan tilan ja menek-
kitiedon perusteella. Esimerkiksi kaupungissa ja maalla halutaan erilaisia kausituotteita.
Kun kausituotteet ovat saatavilla edell& mainitulla tavalla, myymalan on helppo kokeilla

uusiakin tuotealueita ja hakea lisamyyntia talla tavalla.

Ongelmaksi on muodostunut se, ettd kausituotteita ei voi tilata lisaa eli tdydentdd mene-
kin mukaan. Kun tilaamme kausituotteita emme voi tilata kovin suuria eri& kerralla kos-
ka usein tuotteet ovat uusia, eikd menekkitietoa ole hyddynnettavissa ja toisaalta emme
voi varastoida suuria maarid tilanpuutteen vuoksi. On selvég, ettd osa kausituotteista
alkaa menn& hyvin kaupaksi ja osa ei. Esimerkkind tilasimme vuosi sitten lenkkareita

varovasti yhden eran ja nehén lopulta vietiin kasistd mutta lisad ei saanut enda mistaan.
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Johtavilla pukeutumisketjuilla on kaytdssé quick response —toimintatapa. Menetelmén
avulla kauden menekkitiedot on keréttavissa nopeasti myymalgista ja samaan sesonkiin

on mahdollista valmistuttaa nopeasti lisaa tuotteita (Kautto & Lindblom 2005, 101).

3.5.3 Tilaus- ja toimitusrytmi

Paivittaistavaroiden toimitusajat ovat paasaantoisesti 48 tuntia tilauksesta. Kayttétava-
rassa toimitusajat vaihtelevat viikosta aina neljaén viikkoon. Ongelmana on se, ettd kun
tuote tilataan hyllynreunaetiketist4, emme osaa kertoa asiakkaalle, milloin tuote saapuu
myymalaan. Lisédksi, joissakin tuotteissa, voi olla vield euromaaréinen toimitusraja. Ti-
lausta ei siis toimiteta ennen kuin sen arvo ylittaa tietyn summan. Kaytanndssa hylly on
myytava tyhjéksi ennen kuin taydennystilaus on mahdollinen. Tdma vaikeuttaa suuresti
my0s automaattisen tilausjéarjestelman SBO:n k&yttdmistd. Outokummussa vain o0sa
kayttotavaroista on laitettu SBO:lle ja loput on tilattu kasin Piccolink-tilauspéaatteella.
Késin tilaaminen on tydlasta koska se vie paljon aikaa ja tuoteryhmavastaavan on péi-
vittain kierrettava hyllyvalit ja katsottava onko tuotteet loppumassa tai jokin loppunut.
Kiireaikoina ja lomilla ei kdytannossa kukaan ehdi kiertada hyllyja ja tilata lisaa tavaraa.
Tama nakyy asiakkaille tuotepuutteina (kuva 1). Samalla menetetddn myyntid turhan

takia. Jatkossa laitamme kaikki paitsi kausituotteet automaattiseen tilausjarjestelmaan.

Kuva 1. Saatavuustilanne, kun tuotteet eivéat ole automaattitilauksessa. (Kuva: Mika

Tukiainen.)
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Kun jatkossa laitamme kaikki kayttotavaran automaattiseen tilausjarjestelméaén, aikaa
vapautuu turhasta tilaustyosta hyllyttamiseen, valikoiman yllapitamiseen seka hyllyjen
siistimiseen. Kayttotavarassa on melko toimivaa laittaa tilauspisteet pieniksi, niin, etta
tilaus lahtee kun tuotetta on hyllyssa 1-2 kappaletta. Varsinkin alussa on hyva maéritella
tilauspisteet mieluummin alakanttiin ennen kuin alamme néhd&, mitka tuotteet alkavat

liikkua hyvin. Uuden tavaran tilaaminen on aina helpompaa kuin lilan myyminen pois.

3.6 Esillepanojen muokkaaminen

Kun lahdetddn muokkaamaan esillepanoja, tarvitaan hyllykalusteita ja tarvikkeita. Ou-
tokummussa on kéyttétavaraosastolla valmiit hyllymoduulit 112 kappaletta, mutta jou-
duimme tilaamaan lisdé hyllylevyja, piikkeja, hintalistoja, hintalistan pidikkeitd, tausta-
reikélevyjé ja tilanjakajia. L&htokohtana on, ettd pyrimme hyddyntdamaan mahdollisim-
man tarkasti kaikki kalustemateriaalin, mitd myymaldssa on jo ennestdén koska kalus-
teet ja tarvikkeet ovat suhteellisen kalliita. Yhden moduulin hinnaksi tulee noin 300
euroa (Oksanen 2012). Tilasimme tarvikkeet Pikval Oy:lta ja toimitusaika oli noin kol-

me viikkoa.

Tulostin kaikki toteutettavat hyllykartat ja inventoin silmamaaraisesti, kuinka paljon
tarvikkeita tulemme tarvitsemaan. Liséksi tiedustelin muilta yksikoilta, olisiko johonkin
jaanyt yliméardisia kalusteita. Lahes aina kun hyllykarttoja tehd&én, puuttuu jotakin
hyllytarvikkeita, yleensa hintalistoja ja piikkeja. Olisi todella kéatevaa, jos naita tarvik-
keita voisi tilata Inexin (jatkossa Sipoon) kautta myymalatarvikeluettelosta suoraan tila-

uspéétteelld. Hintalistat ovat ainoita, joita voi tilata suoraan Inexilta.

Esillepanojen muokkaamisen l&htokohtana oli, ettd muokkaaminen tapahtuu tdsmalleen
ketjuohjausyksikon tuottamien hyllykarttojen perusteella. N&in ollen muutimme esille-
panon ja tuotteistuksen hyllykartan mukaiseksi. Samalla pyrimme katsomaan, etté esil-
lepanoryhmaét olisivat kayttdyhteyden mukaisesti véhintdankin samassa hyllyvalissa.
Pyrimme hyddyntdmaan melko pitkalti aikaisempia esillepanopaikkoja, ja suuria esille-
panojen siirtoja ei tarvinnut tehdd. Suuriakaan muutoksia ei pida véltella, koska hyllyjen

siirtéaminen onnistuu hyvin tavaroineen ja on yllattdvankin nopeaa. Siirsimme esimer-
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kiksi hiusvarit ja pesuaineet samaan hyllyvalikkdon muiden kategorian tuotteiden jouk-
koon.

Aloitin esillepanomuokkauksen tyhjentdmalld vanhan varaston kokonaan esillepanosta
pois ja siirtamalla hyllyt ja piikit kartanmukaisille paikoille. Taman jalkeen laiton tuot-
teiden etiketit kartanmukaisille paikoille, lisasin uudet tuotteet tilausjarjestelmaén ja
katsoin, mitka vanhoista tuotteista voidaan sijoittaa takaisin esillepanoon. Vanhan va-
raston kanssa teimme niin, ettd osan alensimme -50 % ja laitoimme esille ns. massaesit-
telyyn. Prosessissa auttoi todella paljon se, ettd vanha varasto ei ollut automaattisessa
tilausjarjestelmassd, koska muuten kaikki tuotteet olisi pitanyt kdyda yksitellen lapi ja
poistaa tilausjarjestelmasta. Suurin osa esillepanoista, joihin oli saatavilla hyllykarttoja,
olivat valmiina marraskuun loppuun mennessa 2011. Tavoitteena olikin saada uusia
esillepanoja ennen joulumyyntid valmiiksi. Emme pyrkineet uudistamaan kerralla koko
myymalaé koska vanhaa varastoa oli kuitenkin melko paljon myymaétté ja pyrimme sii-

hen, ettd vanha varasto saataisiin myytyéa jotakuinkin taydella katteella uuden alta pois.

Paatimme kokeilla uusina tuoteryhmind, joista oli saatavilla valmiita hyllykarttoja sport
F2, lisdasut F2 ja rakennus- ja remontointi F2. Sport sisaltdd moduulin verran pienié
kuntoiluvélineitd, kuten kahvakuulia, hyppynaruja ja jumppapalloja. Lisdasut moduulin
verran hanskoja ja pipoja seka rakennus ja remontointi kaksi moduulia perustydkaluja,
ty6hanskoja ja muita kategorian perustarvikkeita. Koska esillepanoryhmat ovat uusia,
niistd ei ole saatavilla myyntihistoriatietoja. Koska myymalédssa on tilaa ja ndista ryh-
mistd oli valmiita hyllykarttoja saatavilla, halusimme ottaa myyntiin uusia esille-

panoryhmia ja kokeilla, miten asiakkaat ottavat uudet esillepanoryhmét vastaan.

Lopuille esillepanoille kuten esimerkiksi pukeutumisen eli alusasujen ja kodin tekstiili-
en kuten lakanoiden, pyyhkeiden ja tyynyjen ja peitteiden esillepanoille teimme niin,
etté siistimme esillepanot ja tilasimme saatavilla olevien hyllykarttojen mukaan joitakin
yksittaisia taydennystuotteita, etteivat hyllyt olisi tyhjillaan ja ettd esillepanot olisivat
siistit. Esimerkiksi néihin esillepanoryhmiin ei ollut syksyll& vield saatavilla hyllykart-
toja, ja koska vanhaa varastoa oli paljon jaljelld, paatimme ndin toimimalla myyda enti-

sen varaston pois ja jattaa esillepanomuokkauksen tekemisen kevéélle 2012.
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3.6.1 Langat ja kasityo F4

Langat, ompelu ja kasityotuoteryhman alueella aikajaksolla 1-8 2011 alueosuuskauppo-
jen yhteenlaskettu myynninkehitys oli 29 % ja PKO:lla 12,1 %. Koska myynnin kehitys
on ollut valtakunnallisesti hyvad ja ké&sityotarvikkeita ja lankoja toivottiin asiakas-
kyselyssakin, paatimme toteuttaa F4 valikoimaluokan mukaisen esillepanon, joka on
viisi moduulia. Kuvassa 2 on lankahylly laht6tilanteessa eli valikoimassa on vajaa kaksi
moduulia lankoja ja kaksi moduulia késityotarvikkeita. Teimme esillepanouudistuksen
marraskuussa 2011 ja esillepanoryhmén kumulatiivinen myynti oli 1-10 2011 X euroa.
Talla aikajaksolla moduuliteho jaa alle X euroon, mika ei ole tilankaytt6on nahden ko-
vin hyva. Langat eivat olleet aikaissmmin automaattisessa tilausjarjestelmasséd, mika on

nékynyt hyllypuutteina asiakkaalle ja valikoima on ollut muutenkin melko suppea.

s ..,

.......

Kuva 2. Langat ja kasity6 ennen muokkausta. (Kuva: Mika Tukiaihen.)

Kuvassa 3 on lankahylly esillepanouudistuksen jéalkeen ja ero lahtttilanteeseen on mer-
kittdva. Esillepano on toteutettu tdsmélleen hyllykartan mukaan ja se sisaltaa nelja mo-
duulia lankoja ja yhden moduulin ké&sityotarvikkeita. Laitoin kaikki tuotteet automaatti-
seen tilausjarjestelméaan, ettei turhia tuotepuutteita enda esiintyisi. Valikoima on runsas

ja erittdin myyvan nékdéinen.
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Kuva 3. Langat ja kasitydoryhma muokkauksen jalkeen. (Kuva: Mika Tukiainen.)

3.6.2 Ruuan valmistus, sailytys, kattaus ja kodin pienkoneet F2

Lahtotilanteessa Outokummussa oli yhdeksén moduulia tilaa ruuan valmistuksen, katta-
uksen ja astioiden esillepanoryhmadlle. Tilassa oli hyvin paljon sekalaista tavaraa ja suu-

rin osa valikoimasta poistuvia tuotteita (kuva 4).
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Kuva 4. Astiat ja kattaus lahtotilanteessa. (Kuva: Mika Tukiainen.)
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Jaksolla 1-10 2011 yhteenlaskettu tuotealueen astiat, tydvalineet ja kattaminen myynti
oli X euroa ja moduulitehoksi saadaan téll6in noin X euroa. Asiakaskyselyssé keittio-
tarvikkeet koettiin neutraaliksi (52 % vastaajista) tai huonoksi (22 % vastaajista) ryh-
maéksi. Koska kyse on kodin perustarvikkeista, valikoiman tulisi tarjota ratkaisuja asiak-
kaan arjen tarpeisiin. Tama ryhma myy paljon, vaikka lahtotilanteessa moduulitehot
jaavatkin melko pieneksi. Paadyin F2 valikoimaluokan karttaan, joka on kuusi moduu-
lia. Vaikka valikoima supistuu kolmella moduulilla, yksittaisten artikkelien lukumaéara
kasvaa kuitenkin kymmenilla tuotenimikkeilld. Kuvassa 5 on myyntiesittely esille-

panomuokkauksen jalkeen.

T iy

-
8 \ -

......
......

/’/ . R . : , ™, : & b ‘\‘ ~—— ‘4 4

Kuva 5. Ruuan valmistus, séilytys ja kattaus esillepanouudistuksen jalkeen. (Kuva: Mi-

ka Tukiainen.)

Ryhmén esillepano on tuotteistukseltaan onnistunut ja kompakti, kuuteen moduuliin
mahtuu lahes 160 artikkelia. Erityisen hyvaa on, ettd muumimukit siirtyivat hyllysta
piikkipaikalle ja House-tuotteiden maara lisaantyi huomattavasti. Alla kuvassa House-

valikoimaa.
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Kuva 6. House-tuotteet esilld. (Kuva: Mika Tukiainen.)

Siirsimme kayttoyhteyden mukaan kodin pienkoneet astioiden esillepanon viereen, jol-
loin saimme aikaan yhdeksan moduulin nayttavan esillepanon. L&htotilanteessa outo-
kummussa oli kaksi moduulia pienkoneita eli rynméaan kuuluvat esimerkiksi kahvinkeit-
timet, silitysraudat, hiustenkuivaajat yms. Paatimme kokeilla F2 valikoimaa pienkoneis-
sa, koska tilaan sopi juuri kolme moduulia ja entinen valikoima koettiin huonoksi (32 %
vastaajista) asiakaskyselyn perusteella. Valikoima lahtotilanteessa oli suppea ja myyn-

nissa olevat tuotteet valikoimasta poistuneita ja melko vanhoja.

3.6.3 Sukat ja sukkahousut F4

Lahtotilanteessa Outokummussa oli koko perheen sukkia yhteensd kymmenen moduu-
lia. Naisille oli kuusi moduulia sukkia ja sukkahousuja, lapsille kolme ja miehille yksi
moduuli perussukkia. Lahtotilanteessa esillepano on melko sotkuinen ja suurin osa tuot-
teista on valikoimasta poistuneita ja koska tuotteet eivat ole automaattitilauksessa saata-
vuus on huono (kuva 7). Vuonna 2011 tuotealueen myynti oli vajaa X euroa, jolloin
myynti per moduuli on X euroa. Tilankédyttoon nahden myynti ei ole kovin hyva mutta
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pukeutumisen tuotteista sukat ovat jarkevé tuoteryhmad tarjota asiakkaille laajat valikoi-
mat koska melko pieneen tilaan saa suuren valikoiman ja tuotteet ovat melko ajattomia
ja niitd voi myydd ympari vuoden. Liséksi niiden ostaminen péivittdistavaraostosten

yhteydessd on melko luontevaa.

Sukkien esillepanon rakentaminen oli ty6lain osio koko myymaélassa, koska tuotenimik-

keitd on ryhmassa paljon ja vanhan varaston raivaaminen oli tehtava ennen uuden esil-
lepanon rakentamista. L&hes kaikki vanhan varaston tuotteet poistuivat valikoimasta ja
vanhan varaston havittdminen olikin suuri haaste. Pdatimme alentaa poistuvat tuotteet

suoraan -50 % ja myydé ne sitd mukaa pois massaesittelysta.

F4 valikoimaluokassa oli tilaan sopiva esillepano naisille, lapsille ja miehille kullekin
kaksi moduulia perussukkia ja sukkahousuja nelja& moduulia (kuva 8). Uusi valikoima
on tuotteistukseltaan runsas ja Housen tuotteita on enemmaén. Sukkahousujen valikoima
pieneni yhdelld moduulilla ja valikoimasta jai pois Norlynin tuotteita ja tilalle tuli hin-

naltaan edullisempia Housen tuotteita (kuva 9).
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Kuva 9. Sukkahousut esillepanouudistuksen jalkeen. (Kuva: Mika Tukiainen.)
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3.6.4 Paperitarvike, kortit ja paketointi

Lahtotilanteessa S-market Outokummussa paperi- ja toimistotarvikkeelle oli viisi mo-
duulia. Kun esillepanoryhmén myynnista vahennetaan postikortit, adressit ja postimer-
kit vuoden 2011 kokonaismyynniksi jd& X euroa eli X per moduuli. Paadyin F2 vali-
koimaan, joka on 3 moduulia koska tuotteiden lukumé&é&ra ei vahene ja esillepano on
oikeastaan vain tiivistetty kolmeen moduuliin. Ndin ollen mikali myynti pysyisi ennal-
laan, uudistetulla esillepanolla, moduulikohtainen myynti voisi kohota tilankayton ansi-

osta n. X euron paikkeille.

Karto Oy ja Paletti Oy hoitavat avaimet kéteen periaatteella korttien esillepanoryhman.
Heidéan kauttaan tulee automaattisesti uudet tuotteet myymaélaan ja edustajat kdyvat lait-
tamassa tuotteet esille noin kerran kuukaudessa. Vuoden 2011 esillepanoryhméan myynti
oli n. X euroa per moduuli. Kortit ovat kausituote, esimerkiksi jouluna kysynté kasvaa
rajahdysmaisesti. Kortit ovat volyymituote ja koska korttiyhtiét hoitavat esillepanon,
paadyimme sailyttaméaan kuuden moduulin esillepanon. Tilasimme Karto Oy:n kautta
uuden kalusteen ja edustajat asensivat sen ennen joulua. Tassa on hyva esimerkki siitd,
etta pienelld esillepanon péivitykselld saa aikaan suuren muutoksen vaikka valikoima
pysyykin aika lailla samana. Alla olevassa kuvassa on paperitarvike ja kortit kayttoyh-

teyden mukaan samaan hyllyriviin rakennettuna selkedna kokonaisuutena.

Kuva 10. Paperitarvike ja kortit. (Kuva: Mika Tukiainen.)
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3.6.5 Urheiluravinne

Urheiluravinteet ovat olleet kysytty ja kasvava ryhma koko ketjussa. Jaksolla 1-8 2011
alueosuuskauppojen myynninkehitysindeksi on ollut n. 217 eli myynti on yli kaksinker-
taistunut vuoteen 2010 verrattuna. Syyna tdhé&n on, ettd yksikot ovat ottaneet tuotteet
valikoimiinsa ja saatavuus on ollut kunnossa. Outokummussa vuoden 2011 myynti oli
hieman yli X euroa, mika tarkoittaa yli X euron myyntia per moduuli. Outokummussa
urheiluravinteet eivat ole olleet pitkddn myynnissa ja paatimmekin vain paivittaa nykyi-
seen tilaan uuden kartan, ettd tuotteet ovat ajan tasalla ja saatavuus kunnossa. Koska
tavararyhma myy hyvin, harkinnassa on valikoiman laajentaminen vuoden vaihteen
jalkeen. Outokummun myynninkehitys vuoteen 2010 verrattuna on 68,6 % eli ryhma on
erittdin potentiaalinen. Valikoimaksi muodostui F2 laajuudeltaan kaksi moduulia (kuva
11).

Kuva 11. Urheiluravinne. (Kuva: Mika Tukiainen.)
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3.6.6 Viihdejakelu

Viihdejakelu Sales & Trade Oy on helsinkildinen perheyritys, joka tuo maahan ja valit-
taa jalleenmyyjille sisustustuotteita, lahjatavaroita, puutarhatuotteita, koreja seka keittio-
tarvikkeita. Ideana on, ettd yritys tuottaa avaimet kéteen periaatteella kaupalle esillepa-
non tuotteineen. Padatimme kokeilla kahden moduulin verran Viihdejakelun tuotteita
myymaéladssamme kassojen vieressa olevissa hyllynpaddyissa. Viihdejakelun edustaja
kavi 30.11.2011 myymaélassamme toteuttamassa esillepanon. Myymalén kannalta rat-
kaisu on helppo, koska Viihdejakelun henkil6std hoitaa esillepanon ja tdydennystilauk-
set. Edustaja kdy myymalassa noin kahden viikon valein hoitamassa esillepanoa. (Viih-
dejakelu 2011.)

Viihdejakelun tuotteet ovat edullisia ja valikoima seuraa kausia kuten joulu, kevét, kesa
ja niin edelleen. Ratkaisulla on helppo taydentaa ketjuvalikoimaa ja tuoda yksil6llisyyt-
td myymaladan. Myymalan tarvitsee varata esillepanoille sopiva tila ja tarvittavat kalus-

teet. Alla olevassa kuvassa (kuva 12) on Viihdejakelun toteuttama esillepano myymé-

ldassamme. Aiheena joulu.

Kuva 12. Viihdejakelu. (Kuva: Mika Tukiainen.)
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3.7 Tutkimuksen tulokset

Tulososiossa olen kerdnnyt kokemuksia, siitd miten uudet kayttotavarahyllykartat ja
valikoimat toimivat ja mitd ongelmia niissa esiintyi. Olen tarkastellut kuinka tehdyt
muutokset myymaldssa ovat vaikuttaneet myynteihin ja tarkastellut myyntien kehitysté
joulukuusta 2011 helmikuuhun 2012 kuukausitasolla. Otin tarkastelun kohteeksi muu-
taman suurimman tuoteryhman, joihin ehdimme tehda esillepanomuokkauksen ennen
joulukuun alkua. Tarkastelen myynninkehitystd tuoteryhmittdin euroméaéraisesti ja
myynti-indeksien avulla sekd moduulitehojen avulla. Moduulitehot lasketaan jakamalla
esillepanoryhman vuoden myynti ké&ytettyjen moduulien lukumaaréalla.

Indeksit kuvaavat myynninkehitysta aina edellisen vuoden vastaavaan ajankohtaan. In-
deksien luvut ovat kovia ja siksi on huomattava, ettd kun myyntiesittelylle annetaan
lisad tilaa useita moduuleja myynti-indeksit toki kasvavat paljon mutta tilaan néhden
euromadrainen myynti on maltillista. Indeksit kuvaavat kuitenkin hyvin myynninkehi-
tyksen suuntaa ja ovat siksi seurantakelpoisia. Seurantajakso kolme kuukautta on hyvin
Iyhyt koska k&yttotavarassa ostotineys on harva verrattuna paivittaistavaraan. Myynti

nousee huomattavasti hitaammin kuin péivittaistavarassa.

3.7.1 Kayttotavarahyllykarttojen toimivuus

Olemme toteuttaneet ketjuohjausyksikon tuottamia kayttdtavarahyllykarttoja S-market
Outokummussa runsaasti ja olen koonnut tahédn huomioita, joita olen tehnyt yleisesti
kaikkia tavararyhmié koskien ja huomioita, jotka toistuvat lahes kaikissa hyllykartoissa
ja tavararyhmissé. Eniten padnvaivaa ovat tuottaneet tilanhallinnan ongelmat. Tama on

johtanut siihen, ettd hyllykarttoja on pitanyt soveltaa melko paljon.

Luvussa 2.2 madrittelin, ettd tavararyhmékohtainen tilanhallinta on tavararyhmélle vara-
tun hyllytilan jakamista, siihen kuuluvien tuotteiden kesken sekd kohtaamisjarjestyksen
madrittelyd. Tilanhallinta on erittdin tarkedd koska asiakas kohtaa sen perusteella tuot-
teet myymaldssa. Suurimpia tilanhallinnan ongelmia uusissa hyllykartoissa ovat olleet
lilan tiivis tuotteiden asettelu samalle hylly-/piikkiriville, piikkituotteiden sijoittelu hyl-

lypaikoille, myyntierat eivat mahdu kunnolla sille varattuun tilaan, hyllykarttoja ei ole
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saatavilla kuin yhden kulkusuunnan eli kohtaamisjarjestyksen mukaan ja hyllykarttojen

luettavuus on epdaselkeda.

Ongelmat

Kuvassa 13 on esimerkki siitd, kun piikkipaikalle kuuluva tuote on piirretty hyllyyn.
Ongelma on toistuva lahes kaikissa kayttotavarahyllykartoissa. Tuotteen hyllyttdminen
on lahes mahdotonta ja kun asiakas ottaa yhden tuotteen loput putoavat lattialle. Kuva
on astiat ja kattaus tavararyhmaésté. Esillepano on toteutettu hyllykartan mukaan. PiikKki-
paikan tuotteiden on oltava ehdottomasti piikkipaikoilla.
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Kuva 13. Piikkipaikan tuotteita hyllyssa. (Kuva: Mika Tukiainen.)

Urheiluravinnekartassa (kuva 14) tuotteita on sijoitettu samalle hyllylle vierekkin niin
paljon, ettd ainoa keino saada tuotteet mahtumaan hyllylle oli k&&ntda myyntipakkauk-
set tuotetekstit pystysuuntaan. L&hes kaikissa kartoissa esillepanoja oli pakko tiivisté4,
etté tuotteet olisivat mahtuneet jotakuinkin niille piirretyille paikoille. Esillepano ei ole
siistin ndkdinen kun osa tuotteista on vaarinpain hyllyssé ja se hankaloittaa tuotteiden
I0ydettavyytta.



60

I

Kuva 14. Ravinteet hyllyssa. (Kuva: Mika Tukiainen.)

Kuvassa 15 on esimerkki siitd, milta hylly nayttdd, kun myyntierd on liian suuri. Lahto-
kohtana tulisi olla, ettd tuotteelle on piirretty riittdvasti myyntitilaa niin, ettd koko
myyntiera mahtuu hyllyyn. Yksittaisia tuotteita on ikavéa varastoida takavarastoon ja
kokemus on osoittanut, ettd ne unohtuvat helposti sinne pitkaksikin aikaa. Hylly on epa-

siistin ndkoinen, kun myyntieréd ei mahdu sille varattuun tilaan.
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Kuva 15. Ylisuuri myyntierd kattaus- ja astiat esillepanossa. (Kuva: Mika Tukiainen.)

Kuvassa 16 astioiden esillepanossa piparimuotteja on piirretty piikkipaikalle. Tuote on
pakattu muovipussiin, miké edellyttdd tuotteen purkamista yksitellen ja tadssédkaan tapa-
uksessa myyntierd ei sovi kokonaan yhteen piikkiin. Laitoimme tuotteet hyllypaikalle
myyntierapakkauksessaan.
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Kuva 16. Piparimuotit piikkipaikalla. (Kuva: Mika Tukiainen.)

Langat ja kasityotarvikekartassa on piirretty 15 piikkituotetta vierekkéin vaikka yhteen
90 cm moduuliin mahtuu 11 GWS:n piikkia vierekkéin. Jouduin soveltamaan niin, etta
laitoin tuotteet allekkain. Esillepano on jotakuinkin siisti mutta asiakkaan on vaikea
I0ytad nyt hintamerkinnét selkeésti kun tuotteita on paljon ja hintaetiketteja on sovitettu
samaan hintalistaan useita vierekkain. Piikkipaikan tuotteet on oltava selkeasti vierek-

kain ja samalla rivilla.

Kuva 17. Ompelulangat tiivistettynd esillepanossa. (Kuva: Mika Tukiainen.)

Ompelutarvikkeita piti sovittaa piikkeihin vierekkdin langat ja késityokartassa. Ainoa
siisti ja asiakkaan kannalta selked tapa saada tuotteet vierekkéin oli survoa piikkejé lo-
mittain niin, ettd samalle tuoteriville olisi jotenkin mahtunut kaikki siihen kuuluvat tuot-
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teet. Lopputuloksen kannalta olisi parempi, jos piikit mahtuisivat reilusti vierekkéin

ilman lomittain asettelua.

Kuva 18. Piikkien asettelua langat ja k&sityoryhmassa. (Kuva: Mika Tukiainen.)

Kuva 19 on otettu S-market Enosta, jossa paperi- ja toimistotarvikkeet on sijoitettu esil-

lepanoon hyllykartan mukaan. Yl&hyllylle on sijoitettu piikkiin kuuluvia tuotteita hylly-

kartan mukaan ja esillepano on sotkuinen.

Kuva 19. Paperitarvike kartan mukaan toteutettuna S-market Enossa. (Kuva: Mika Tu-

kiainen.)
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Paperitarvikekartassa (kuva 20) S-market Outokummussa olevat tuotteet on piirretty
kartan mukaan hyllypaikalle mutta tiivistin esillepanoa mm. laskemalla hyllylevyja ja
sovittamalla yhden ylimaardisen piikkirivin, ettd sain tuotteet piikkipaikoille siististi.

Lopputulos on siisti ja myyva.

Kuva 20. Paperitarvike sovellettuna. (Kuva: Mika Tukiainen.)

Alla olevassa kuvassa (kuva 21) on sukkien esillepano ja sovelsin sitd niin, etté laitoin
jokaisen piikkirivin paélle hintalistan vaikka kartan mukaan niit4 ei ole. Tdma siksi, ett4
saimme hintaetiketit esille koska kaikissa tuotteissa ei ollut hintaa valmiina. Liséksi
hyllyn yllapitdminen helpottuu kun etiketista voi tarkistaa tilauspéatteella miksi tuote on
loppu, onko saldovirheité ja tarvittaessa korjata hyllypuutteet kuntoon. Esillepano on
paremmannékdinen ilman punaista hintalistaa mutta ean-koodin on oltava kalusteessa
pysyvésti esilld. Asiakas 10yt&a tuotteen hinnan heti selkedsti, tuotteet on helppo hyllyt-
t&a oikeille paikoille ja saatavuusmittaus on mahdollista toteuttaa kun ean-koodit, joista

hyllypuute voidaan lukea tilauspaatteelle, ovat esilla.
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Kuva 21. Hintalistojen kayttod soveltaen sukkien esillepanossa. (Kuva: Mika Tuki-

ainen.)

Hyllykartoissa tulisi olla selke& ohjeistus siitd kuinka tilanjakajia, hintalistoja ja yleen-
sékin hyllykalusteita kaytetdan esillepanoja rakennettaessa. Olen nédhnyt hyvia ratkaisu-
ja eri marketeissa asioidessani, esimerkiksi kuinka muovisia hyllytilanjakajia on kéytet-
ty, mutta ongelmana on, ettd emme myymal&ssa oikein tiedd, mita kaikkea hyllymateri-
aalia olisi saatavilla ja mit4 kaikkea voisimme kayttaa. Siksi ketjuohjausyksikon tulisi
maadritelld ratkaisut valmiiksi. Esimerkiksi piikkeja on saatavilla monentyyppisia mutta
emme tieda niistd myymalassa mitdan. Tamékin puoltaisi ajatusta siitd, etta hyllymate-
riaali olisi tilattavissa oman hankintayhtiomme kautta ja ettd meilld olisi kaytettavissa
kuvalliset valikoimakirjat materiaaleista. Toisaalta vaihtoehtona on, ettd tuotteet toimi-
taan myymaldan valmiiksi pakattuina sellaisissa myyntierdpakkauksissa, ettd ne ovat
hyllytettavissa sellaisenaan. Talldin ei tarvita hyllytilanjakajia, ettd esillepanon tuotteet

pysyvat siististi paikoillaan.

Lahes kaikista kayttotavarahyllykartoista puuttuvat hyllykorkeudet. Hyllykorkeuden
méaarittdminen on vaikeaa kun ei tiedd, minka kokoisesta tuotteesta on kysymys. Jou-
duimme useasti muokkaamaan hyllykorkeuksia kun tuotteet saapuivat myymalaan. Tas-
t4 aiheutuu turhaa tyota. Paivittéistavarapuolella hyllykorkeudet on merkitty valmiiksi
karttoihin ja hyllyjen kasaaminen onkin siksi helppoa. Liséksi kéyttotavarakarttoja ei
ole ollut saatavana oikean ja vasemman kulkusuunnan mukaan vaan joko tai. Teimme
osan kartoista peilikuvana mutta osan teimme vééran kulkusuunnan mukaan koska pei-

likuvana tekeminen on aika ty6l&sté ja hidasta.
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Koska kayttotavaraesillepanot ja tuotteet ovat myymaldille uusia, hyllykartan tuoteluet-
telossa olisi hyva olla ensinnékin ean-koodin peréssé viivakoodi, josta kaikki etiketit
olisi nopeaa lukea vaikkapa Piccolinkilla etikettijonoon ja siitd tulostaa suoraan esille-
panojarjestyksessa hyllynreunaan saakka. Periaatteessahan etiketit 16ytyvat TUHTIS-
TA, mutta kayttotavaran osalta niitd ei aina jostakin syysté 16ydy ja etsiminen on todettu
hitaaksi ja vaikeaksi. Olemme Kirjoittaneet hintaetiketteja ké&sin tai tulostaneet koko
tuotealueen etiketit, mutta siltikddn kaikki etiketit eivat yleensa ole tulostuneet. Kaik-
kein nopeinta ja helpointa olisi laittaa viivakoodit hyllykartan tuoteluetteloon. Niitd on

ollut muutamissa kéyttotavarakartoissa ja paivittaistavarapuolella kausikartoissa.

Uudet tuotteet tulevat aina auki automaattisesti kassajarjestelmaan. Tama tarkoittaa sité,
ettd, ean-koodilla 16ytyvét tuotteen tiedot ja hinta taustakoneelta, kun valikoimaluokka
avataan. Vélilla kdy niin, etté tuotteella ei ole jarjestelmassé perustettua tuoteryhméa ja
vaikka tuote onkin koneella, tuotetta ei tule, vaikka sité tilataan myymaldan. Tama edel-
Iyttad, ettd tuoteryhmad perustetaan myymaléssa itse taustakoneelle. Olisi todella help-
poa, mikéli hyllykartoissa olisi viivakoodin ja ean-numerosarjan lisaksi vield tuotteen
tavararyhmd, josta olisi helppo tarkastaa suoraan myymaldssd, ettd tarvittavat tavara-
ryhmat on perustettu. Osassa kédyttotavarakartoissa on ollut valmiina tuoteryhmat mutta
nama voisivat olla kaikissa kartoissa. Lisaksi kartoista puuttuvat merkinnét tuotteista,
jotka ovat uusia. U-merkinta helpottaa kartan tekemista koska silloin voidaan tehda heti
toimenpiteet uusille tuotteille, esimerkiksi automaattiseen tilausjarjestelmaan lisdami-

nen.

Useissa esillepanoryhmissa kartan tuotteistus ei ole ollut ajan tasalla eli karttaan piirret-
ty tuote onkin jo poistunut valikoimasta, eika tuotetta ole voinut siksi enaa tilata tai tuo-
te on siirtynyt toiseen valikoimaluokkaan. Esimerkiksi syksylla rakentaminen ja remon-
tointi F2 valikoimasta jai puuttumaan useita tuotteita tdmén vuoksi. Sport-vélineet vali-
koima oli kokonaan véara S-marketteihin eikd koko karttaa voinut toteuttaa. Annoimme
asiasta palautetta ketjuohjausyksikoélle ja lopulta saimme tuotteet myymalaéan. Lisdasut
valikoimasta jai myos uupumaan suurin osa tuotteista. Kevéalla 2012 on tormatty vielad
samaan ongelmaan esimerkiksi alusasukartassa. On turhaa ty6té tehda hyllykarttoja, jos

esillepanon tuotteita ei saa myymalaan. Karttojen on oltava ajan tasalla.
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Kéyttotavarakarttojen lukeminen on ollut vélill4 epaselkedd. Koska tuotekuvasta ei aina
née tuotteen nimed tai ean-koodia kokonaan, karttaa joutuu lukemaan tuoteluettelosta.
Esimerkiksi rakentamisen ja remontoinnin F2 kartassa tuoteluetteloon oli numeroitu
moduuli ja sen alle tuotteet mutta luettelossa tuotteiden esillepanojarjestys olikin allek-
kain ylhaalta alas. Selkeintd olisi edetd niin, ettd saman piikkirivin tuotteet ovat luette-
lossakin vierekkéin, samalla tavalla kuin kartat yleensd menevat hyllyriveittdin. Kay-
tdnnodssa kaikkein nopeinta ja tehokkainta on tehdé karttaa vaakasuunnassa asettelemal-
la tuotteita vierekkdin. Hyllykartan on oltava niin selkeédlukuinen, etta kartantekijan ei
tarvitse hetkedkaan pohtia kuinka karttaa luetaan. Jos kaikissa ketjun yksikdissé on sa-
moja ongelmia, vuodessa se on valtava méaara tyotunteja, joita kéytetd&n turhaan em.

ongelmien ratkomiseen.

Vaikka kayttotavarakartoissa on paljon kehitettdvad, ennen kuin ne ovat samalla tasolla
kuin péivittaistavarassa, niissa on paljon hyvéékin. Lahtokohta on nyt oikea eli aikai-
semmin kayttotavaralle ei ole ollut lainkaan saatavilla hyllykarttoja ja siksi kauppojen
valikoimat eivat ole olleet kovin yhtenaiset. Esillepanot ja tuotteistukset ovat kokonai-
suutena olleet hyvia vaikka puutteita on ilmennytkin. Esimerkiksi F2 astiakartta on to-
della hyva, koska siind on kuudessa moduulissa toistasataa erilaista tuotetta ja esillepa-
no on hyvannakaéinen. Erityisen hyvéaa kartoissa ja valikoimissa on ollut se, ettd omat
tuotemerkkimme House ja X-tra ovat paasseet paremmin esille, koska ne ovat edullisia,

laadukkaita ja myyvét hyvin.

3.7.2 Langat ja kasityo F4

Kuviossa 6 on langat ja késityéryhman vertailumyynteja esillepanouudistuksen jalkeen
joulukuusta 2011 helmikuuhun 2012. Vuonna 2011 langat ja kasityotuoteryhmén kumu-
latiivinen myynti oli noin X euroa myynnin indeksill& 136,4 eli myynnin kasvu vuoteen
2010 verrattuna oli 36,4 %. Joulukuun myynti oli X euroa myynnin indeksilla 327,3 eli
myynti yli kolminkertaistui vuoden 2010 joulukuuhun verrattuna. Vuoden 2011 moduu-

litehot eli myynti jaettuna esillepanoryhmén moduulien lukumé&arélla oli noin X euroa.
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Kuvio 6. Langat ja kasityoryhman myynteja. (Osa kuviosta on poistettu luottamukselli-

suuden vuoksi.)

Tammi — ja helmikuun euromé&ardinen myynti on laskenut vain hieman joulukuuhun
verrattuna, mika on yllattavaa sinadnsé koska normaalisti myynnit laskevat huomattavas-
ti. Tammikuussa myynninindeksi oli 296,6 ja helmikuussa 243,6. Jos ryhméan myynnit
pysyisivat keskimaarin X euron kuukausitasolla, saavutettaisiin X euron tavoite myyn-

nissa per moduuli.

3.7.3 Ruuan valmistus, sailytys ja kattaus F2

Raportoinnissa ruuanvalmistus ja sailytys ovat omana tuoteryhmdanéén ja kattaus on
omanaan vaikka kaytannossa tuotteet ovatkin samassa esillepanoryhmassa myyntiesitte-
lyssd. Kattauksen tuotteet myivat indekseilld mitattuna joulukuussa 375,2, tammikuussa
198,1 ja helmikuussa 287,3. Vastaavasti euroméaaraiset myynnit puolittuivat tammi- ja

helmikuussa joulukuuhun verrattuna (kuvio 7).
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Kuvio 7. Kattausryhman myynnit. (Osa kuviosta on poistettu luottamuksellisuuden

VUuoksi.)

Kuviossa 8 on ruuanvalmistus ja sailytysryhman tuotteiden myynnit ja indeksit. Joulu-
kuussa myytiin indeksilla 168,4, tammikuussa 159,7 ja helmikuussa 135,8. Edellisen
ryhman tavoin tassakin tammi- ja helmikuun myynnit puolittuivat joulukuuhun verrat-

tuna.
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Kuvio 8. Ruuanvalmistus ja sailytysryhman myynnit. (Osa kuviosta on poistettu luotta-

muksellisuuden vuoksi.)

Kuviossa 9 on joulu-helmikuun yhteenlasketut myynnit kattauksen ja ruuan valmistuk-

sen ja sailytyksen esillepanoryhmastd. Vuonna 2011 ryhmien yhteenlaskettu kumulatii-
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vinen myynti oli noin X euroa, mika tarkoittaa karkeasti X euron myyntia per moduuli
lahtotilanteessa kun kaytdssa oli yhdeksan moduulia.

KUVIO ON POISTETTU LUOTTAMUKSELLISUUDEN VUOKSI.

Kuvio 9. Yhteenveto ruuanvalmistus, sdilytys ja kattausryhman myynneista.

Indeksien myynninkehitykset ovat olleet hyvid. Myynti saattaisi asettua vahintdan X
euron paikkeille per moduuli, mikali myynnit pysyvat X euron kuukausitasolla. Joulu ja
kesd ovat sesonkiaikaa td&mén tuoteryhmdn myynneissé ja siksi myynnissé voidaan

odottaakin tapahtuvan kovia kehityksid kausien aikana.

3.7.4 Kodin pienkoneet F2

Kodin pienkoneryhma myi joulukuussa indeksilla 162,4. Tammikuun myynti puolittui
joulukuuhun verrattuna ja myynnissé jaatiin edelliseen vuoteen 14,3 %. Helmikuun
myynti kehittyi todella hyvin indeksilla 271,9 ja euroméaréisesti paastiin melkein joulu-

kuun tasolle (kuvio 10).
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Kuvio 10. Kodin pienkoneryhman myynnin kehitys. (Osa kuviosta poistettu luottamuk-

sellisuuden vuoksi.)
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Tammikuun myynti ei yllata koska joulun jalkeen karsitaan kaiken ylima&rdisen osta-
mista ja se nakyy heti harvemmin ostettavien tuotteiden myynnissa. Vuoden 2011 ku-
mulatiivinen myynti oli X euroa, joka tarkoittaa noin X euron myyntia per moduuli l&h-
totilanteessa. Mikéli kuukausimyynnit pysyvét keskiméarin X euron tasolla, moduulite-
hot pysyisivat melkein ennallaan, vaikka esillepanoryhmalle annettiin tilaa yksi moduuli
enemman eli yhteensa kolme moduulia. Tuoteryhman& kodin pienkoneet ovat haastava,
koska tuotteet vanhenevat nopeasti ja tuotteita ostetaan harvoin, yleensd kun entinen

laite rikkoutuu.

3.7.5 Sukka ja Sukkahousu F4

Miesten, naisten ja lasten sukissa tapahtui myynninkasvua joulukuusta 2011 helmikuu-
hun 2012. Joulukuussa paras myynnin kasvu saavutettiin lasten sukissa indeksilla 262,7,
tammikuussa naisten sukissa 171,4 ja helmikuussa edelleen lasten sukissa indeksin ol-
lessa 142,5 (taulukko 7). Lahtotilanteeseen verrattuna hyva saatavuus ja runsas tuotteis-

tus nakyvat myynninkehityksena.

Taulukko 7. Sukkien myynti-indeksit.

Ind Joulukuu 2011 | Tammikuu 2012 | Helmikuu 2012
145,1 100,9 111,6
136,4 1714 137,8
262,7 105 142,5

Euromaérdisesti naisten sukkia myytiin eniten seurantajaksolla. Miesten ja lasten sukkia
myytiin euromaaraisesti melkein saman verran. Tarkastellaan naisten sukkien myyntié
tarkemmin koska ryhm& myy eniten. Vuonna 2011 naisten sukkien kumulatiivinen
myynti oli X euroa eli myynti per moduuli oli laht6tilanteessa X euroa kun kaytdssa oli
kuusi moduulia. Mikali myynnit pysyvét noin X luokassa l&pi vuoden, moduulitehoissa
ei tapahdu suurta muutosta. Sama pétee miesten ja lasten sukkiin ettd jos myynnit séily-
vat X euron luokassa niin moduulitehoksi ja& X euroa. Né&in ollen myynti jaa heikoksi

kaytettyyn tilaan nahden.
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KUVIO ON POISTETTU LUOTTAMUKSELLISUUDEN VUOKSI.

Kuvio 11. Miesten, naisten ja lasten sukkamyynnit joulu-helmikuussa.

Kuviossa 12 on yhteenlaskettu kaikkien sukkien myynnit seurantajaksolta kuukausit-
tain. Mikali myynnit jaavat X euron luokkaan kuukausittain, moduulitehot jaavét X eu-
ron tasolle vuodessa. Tuoteryhmakohtaiset myynninkehitykset ovat olleet hyvia, mutta
kokonaisuutena kéytettyyn tilaan ndhden euromaaraiset myynnit jaavét kauas tavoittees-
ta. Ellei myynninkehitystd tapahdu huomattavasti tulevaisuudessa, esillepanoryhmén
tilaa kannattaa kaventaa.

KUVIO ON POISTETTU LUOTTAMUKSELLISUUDEN VUOKSI.

Kuvio 12. Koko perheen sukkien yhteenlasketut myynnit.

3.7.6 Viihdejakelu

Viihdejakelun joulumyynti jai alle X euroon, tammikuu alle X ja helmikuu oli véhan
parempi n. X euron tasolla (kuvio 13). Naiden myyntien perusteella keskiarvoksi saa-
daan n. X euroa kuukaudessa, jolloin moduuliteho vuodessa voisi liikkua n. X paikkeil-
la, mik& olisi varsin hyva. Katteeltaan viihdejakelun tuotteet ovat melko hyvia mutta
yksikkohinnaltaan tuotteet ovat halpoja, joten tassa ryhméssa kauppaa on tehtava suu-

rella volyymilla.

KUVIO ON POISTETTU LUOTTAMUKSELLISUUDEN VUOKSI.

Kuvio 13. Viihdejakelun myynnit.

Tuoteryhmén tehokkuus perustuu siihen, ettd viihdejakelun edustaja hoitaa esillepanoa,
eikd siihen kaupan henkilokunnan tarvitse kayttdd tyotunteja. Toisaalta viihdejakelun
tuotteet ovat melko kausiluontoisia ja myynti ei todennakdisesti ole kovin suurta kausi-
en valissé. Lisaksi viihdejakelun tuotteissa on joitakin tuotteita samankaltaisia kuin ket-

juvalikoimassamme, joten se todennédkoisesti pienentad ketjuvalikoiman myyntia jonkin
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verran. Viihdejakelu on vaivaton tapa taydent&é ketjuvalikoimaa ja esimerkiksi hyllyn-

paatyyn viihdejakelun esillepano on sopiva.

4 Yhteenveto ja johtopaatokset

Lahes kaikissa tavararyhmissa tammi- ja helmikuun myynti puolittui verrattuna joulu-
kuuhun. Kayttotavaralle tallainen myyntiprofiili on hyvin normaali, koska jouluna ky-
syntd kasvaa mm. koska kayttotavaroita hankitaan lahjaksi. Edellé esitettyjen tulosten
perusteella edelld mainituissa tuoteryhmissa S-market Outokummussa jouluna kayttota-
varoiden kysyntd kasvoi keskimaarin 40 %. Langat ja kasitydoryhma oli ainoa, jossa
myynti ei odotetusti notkahtanut tammi- ja helmikuussa. Kaikissa seuratuissa tuoteryh-
missa tapahtui voimakasta myynnin kasvua myynti-indekseilld mitattuna, mutta toisaal-
ta kun tilaa ja tuotenimekkeité tulee lisdéd myynnin voi odottaa kasvavan samassa suh-

teessa vaikka euromadrainen myynninkehitys ei olekaan valtavaa.

Kuviossa 14 on S-market Outokummun koko kayttotavaraosaston myynnit seurantajak-
solta. Joulukuussa myytiin keskimaarin hieman yli 40 % tammi- ja helmikuuta enem-

man.
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Kuvio 14. Kayttétavaramyynnit yhteensd. (Osa kuviosta on poistettu luottamuksellisuu-

den vuoksi.)
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Joulukuussa myynninindeksi oli 110,4, tammikuussa 116,4 ja helmikuussa 112,5. Kai-
ken kaikkiaan kehitys on hyvé eiké vastaavaan kehitykseen olisi todennédkdisesti paasty
ilman esillepanojen muokkausta. Tammi- ja helmikuu ovat myynnillisesti hiljaisia ja
alkuvuosi 2012 on ollut ennakoitua hiljaisempi my6s péivittdistavarakaupassa. Heiné-
kuu on vilkas péivittdistavarakaupassa kun kesdasukkaiden ostovoiman siirtyma nakyy

myynnissd. Samaa kehitysta odotetaan myos kéayttdtavarakaupassa.

Lopuksi pieni muistilista kohdeyksikon esimiehelle asioista, joihin kannattaa kiinnitta
huomiota. Ensiksikin kéayttétavaraosaston yllapitdminen vaatii aikaa. Siksi osastolle on
hyva nimeta tuoteryhmévastaava, aivan kuten pdivittaistavaraosastoillakin on. Vastaa-
van ensisijainen tehtdvéana on huolehtia, ettd saatavuus on kunnossa ja hyllykartat ajan
tasalla. TyGvuorosuunnittelussa asia voidaan ottaa huomioon siten, ettd vaikkapa kerran
viikossa on muutama tunti aikaa varattu kayttotavaralle. Yllapitovastuuta voi jakaa
myymaléhenkilokunnan kesken siten, ettd kukin vastaa vaikkapa yhdesta tavararyhmaés-
tad ja huolehtii, ettd esillepano pysyy kunnossa. Nain voidaan samalla monipuolistaa
tyonkuvaa ja antaa vastuuta koko henkilostolle. Kaytttavaraosaston yll&pitdminen tulee
ottaa osaksi jokapdivaista rutiinitoimintaa paivittaistavaraosastojen rinnalle.

Kéyttotavarakauppa on potentiaalinen kokonaisuus kunhan hyvin myyvét tuotealueet
loytyvéat kokeilemalla. Tdma edellyttdd myyntilukujen aktiivista seurantaa ja toimenpi-
teitd. Esimerkiksi jos jokin tuoteryhma ei myy kunnolla moneen kuukauteen, on var-
maankin jarkevaa ottaa tuotteet pois automaattitilauksesta, hinnoitella tuotteet pois tar-
vittaessa ja pohtia mitd muuta voitaisiin ottaa tilalle myyntiin. Kausien aikana on oltava
hereilld, ettd esimerkiksi massa-alueilla on ajankohtaiset tuotteet esilla ja etté tilausen-

nakot on tehty ajoissa.

5 Pohdinta

Opinnaytetyoni tarkoitus oli profiloida eli maarittad S-market Outokumpuun tehokkaat
kayttotavaralajitelmat ketjuohjausyksikon tuottamiin hyllykarttoihin perustuen. Tavoit-

teena oli saada aikaan monipuolinen asiakaslahtéinen kayttétavaravalikoima ja myyva
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esillepano. Liséksi tavoitteena oli saada aikaan kasvua myynnissa vuoden 2012 aikana
kayttotavaratuoteryhmista esillepanojen muokkauksen seurauksena. Tutkimuksen tulos-
ten perusteella tavoitteessa onnistuttiin ja ilman esillepanomuokkausta emme olisi péas-
seet vastaaviin tuloksiin. Aihe oli mita ajankohtaisin, koska S-ryhmaéssé kehityksen pai-
nopistealueena on talla hetkelld kayttotavarakauppa ja sen kehittdminen. Olemme olleet
tekemdssé ensimmaisten kauppojen joukossa uusia hyllykarttoja ja toteuttaneet uusia
valikoimia. Opinnaytety6prosessin aikana olen oppinut valtavasti lisda kayttotavarakau-
pasta ja olenkin paassyt hyodyntdmaan osaamistani useaan otteeseen varsinaisessa tyos-

sani.

Tama opinnaytety6 toteutettiin toiminnallisena tutkimuksena ja tutkimusosiossa kaytet-
ty aineisto on perdisin tyéelamésta. Lisaksi opinnaytetydssa on hyddynnetty niin mééa-
réllistd kuin laadullista tutkimusmenetelmaakin. Tutkimuksen tuloksia voi pitadé luotet-
tavana, koska kaikki tutkimuksessa esitetyt numeraaliset luvut perustuvat toteutuneisiin
ja todellisiin myyntitapahtumiin ja aineisto on perdisin omasta raportointijarjestelméas-
tdmme. Tassd yhteydessa on otettava huomioon, ettd seurantajakso joulukuu-helmikuu
oli todella lyhyt ja kaytttavaran raportointi perustuu téll& hetkelld tuoteryhmatasoiseen
informaatioon eli saatavilla oleva tieto on melko karkeaa. Siksi tuloksia esitettédessa ei

voi tehda radikaaleja johtopaatoksia vaan enemmankin varovaisia arvioita.

Tietoperustassa on kaytetty monipuolisesti kaupallisen alan kirjallisuutta, painopistealu-
eena vahittaiskauppa. Kayttotavara- ja paivittaistavarakauppa tdydentdvéat toisiaan ja
koska niita harjoitetaan saman katon olla samojen lainalaisuuksien voi havaita toimivan
molemmilla osa-alueilla. Olen pyrkinyt keskittyméaan tietoperustassa juuri sithen amma-
tilliseen tietdmykseen jota tarvitaan myymaélatasolla jokapdivéisessé tyossa. Néin ollen

tietoperustan liittdminen ammatilliseen kenttd&n onnistui hyvin.

Opinnadytetyohoni liittyy runsaasti jatkotutkimus- ja kehitysideoita, koska ketjuoh-
jausyksikko kehittdd koko ajan kdyttotavarakauppaa ja uusia toimintatapoja otetaan jat-
kuvasti kayttoon. Ensinnakin myymélassé on vield paljon tehtdvéa ennen kuin koko
kayttotavaraosasto on uudistettu ja toteutettu uusien hyllykarttojen ja valikoimien mu-
kaan. Vasta kevaalla 2012 loput valikoimat ja uudet hyllykartat alkavat olla valmiina.

Esillepanomuokkauksen loppuun viemisen jalkeen myymaldssd voisi jérjestdd uuden
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asiakastyytyvéisyyskyselyn ja tutkia, kuinka hyvin uudistettu valikoima vastaa asiak-
kaiden toiveita ja miten tulokset eroavat lahtotilanteeseen.

Myynnin seurantaa pitdisi tehdd huomattavasti pitemmalla aikavélilld ennen kuin voi
tehdd luotettavia johtopaatoksid. Liséksi tutkittavaa olisi, kuinka monet tassakin opin-
naytetydssa havaitut ongelmat ratkeavat kun uusi Sipoon kayttotavaralogistiikkakeskus
otetaan kayttoon, tilaus- ja raportointijarjestelmat uudistuvat ja kuinka koko uudistettu

kayttotavarakonsepti toimivat.
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