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Tiivistelmid — Abstract

Tutkimuksessa tarkasteltiin tavararyhmihallinnan  kuluttajiin  vaikuttavia tekijoita,
erityisesti ~ tavararyhmidn  madrittelyd,  kuluttaja-arviointia  sekd  kuluttajien
valintakdyttdytymistd. Tutkimuksen tavoitteena oli midrittdd mitkd tuotteet kuuluvat
kuluttajien mielestd kattaustavararyhmididn sekd ymmartdd mitd alaryhmid kuluttajat
mieltdvat valituilla kattaustuotteilla olevan. Tavoitteena oli myds selvittdd, missd
kattaustavaroita siséltdvien hyllyjen tulisi kuluttajien mielestd sijaita myyméldssd ja
tunnistaa, miten kuluttajat haluaisivat kattaustuotteiden olevan esilla hyllyissa.

Tutkimuksen teoriaosa perustui tavararyhméhallintaa, kuluttajien valintakdyttdytymisti ja
kategorisointia késittelevdan kirjallisuuteen. Tutkimuksen empiirinen osio toteutettiin
kvalitatiivisend case-tutkimuksena Duni & Havi Oy:lle. Havaintoaineisto kerittiin
kymmenelld puolistrukturoidulla haastattelulla. Empiiristd aineistoa analysoitiin
haastatteluista saatujen tietojen ja kuvien perusteella.

Tutkimuksen myotéd saatiin paljon tietoa tavararyhmihallinnan eduista niin myyjien kuin
kuluttajien nidkokulmasta. Tavarantoimittajien ja jilleenmyyjien ndkemykset tuotteiden
selkedstd esillepanosta eivit aina vastaa kuluttajien mielipiteitdi Tavararyhméhallinta on
kaupoille keino tuotteiden esillepanoon kuluttajalahtoisesti. Tama lisdisi myyntia.

Empiirisessd osiossa saatiin selville, ettd tuotteiden esillepanolla ja oikeanlaisella
ryhmittelylld on suuri merkitys, jotta voidaan vaikuttaa kuluttajien ostopaiatokseen. Vaikka
ostot olisivat tyypillisesti suunniteltuja, oikeanlainen esillepano voi lisdtd impulssiostojen
mddrad huomattavasti. Tuotteiden ostoon ei niinkddn vaikuttanut hinta ja merkki, vaan
tarkeimmaksi tekijaksi nousivat virit eli tuotteiden ulosanti.

Avainsanat

ECR, tavararyhmihallinta, tavararyhmin maédrittely, kuluttaja-arviointi, kuluttajien
valintakdyttaytyminen, kategorisoiminen, tuotteiden sijainti, esillepano, kattaustavara.
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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Markkinoiden muutokset ovat nykyddn selvemmin nédkyvilldi kuin koskaan aiemmin.
Piivittdistavarakaupan sektori on liapikdynyt radikaalin muutoksen viime vuosikymmenten
aikana. Valmistajat, vilittajat, jilleenmyyjdt sekd vihittdiskaupat  joutuvat entistd
kovempien haasteiden eteen yrittdessddn saada omia tuotteitaan ostajien ja kuluttajien
kayttoon. Informaatioteknologia, markkinoiden elektronisoituminen ja entistd vaativammat
asiakkaat aiheuttavat markkinoiden nopean muutoksen. Jotta yritykset pystyisivit pitimiin
kannattavan tasonsa ylla, tulee niiden keksid jatkuvasti uusia tapoja selvitd markkinoilla.
Suurimpia ndistd ovat teknologian valtavasti lisddantynyt kiytté6 sekd yhteistyo ja
fuusioratkaisut (Qureshi & Baker 1998, 23-24). Piivittdistavarakauppojen méaidrd on
kasvamassa, joten tavarantoimittajien sekd jalleenmyyjien pitdd selvitid isoista madristd
tavaroita, jotta he pystyvit toimittamaan kuluttajille heididn haluamansa tuotteet. Nykyaén
jilleenmyyjat ja tavarantoimittajat tarvitsevat informaatiota sekd uutta teknologiaa
tehokkaammin,  puhumattakaan  uusista  tavoista  harjoittaa  kaupankidyntid.

Tavararyhmaihallinta voi olla vastaus niihin haasteisiin (Harris & McPartland 1993, 5).

Christian Dussartin (1998, 50) mukaan yksi tdmidn hetken kuumimmista aiheista
kuluttajamarkkinoiden ammattilaisten keskuudessa on juuri tavararyhméhallinta.
Tavararyhmihallinta on “vihittdiskaupan ja tavarantoimittajan vilinen toimintatapa, jonka
avulla tavararyhmiad johdetaan strategisina yksikkoind tavoitteena aikaansaada parempia
liiketoiminnallisia tuloksia tuottamalla lisdarvoa kuluttajalle” (TRPT 1997, 8).
Tavararyhmihallinta on ollut kaytossa USA:ssa vihittdiskaupassa  ja
kulutustavarateollisuudessa jo joitakin vuosia. Sen etenemistd on helpottanut USA:n
Efficient Consumer Response - ECR. ECR on neljistd toimittajien ja kaupan vilisestd
strategisesta osa-alueesta koostuva tomintamalli, jolla pyritddn tuottamaan lisdarvoa
kuluttajalle (Category Management, Svensk bearbetning 1996, 6). Vaikka eurooppalainen
tavararyhméhallinnan malli sisdltddkin samat kuusi keskindistd osatekijada kuin USA:n

malli, on jokaisen sisiltd erilainen osoittaessaan tiettyd ongelmaa ja vaatimusta Euroopan
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vahittidiskaupasta ja kulutustavarateollisuuden toimintaympéristostd (TRPT 1997, 18). Silti
tavararyhmihallinta on samalla aihe, joka aiheuttaa alalla himmennysti, silld ei tiedetd
mité se tarkalleen siséltda ja kuinka sitd voitaisiin hydodyntdd. Tdma johtuu siitd, ettd teoria

saattaa olla kaukanakin kdytdnnostd (Dussart 1998, 50).

Tutkimuksessa késitelldan tavararyhmahallintaa ensin kokonaisuudessaan. Tarkein osa-alue
tavararyhmihallinnassa on tutkimusta ajatellen kuluttaja-arviointi ja tavararyhmin
mairittely.  Tastd  johtuen  paneudutaan  nimenomaan  myds  kuluttajien
valintakdyttdytymiseen, jotta saadaan riittdvaa tietoa empiirisen osan rakennetta ajatellen.
Tutkimus tehdddn toimeksiantona Duni & Havi Oy:lle, joka on ottamassa kayttdonsd
tavararyhmahallinnan osa-alueita. Case-tapauksena tutkimuksessa on kattaustavaratuotteet,
joita myos Duni & Havi Oy valmistaa. Myos itse yrityksestd kerrotaan tutkimuksen
edetessd tarkempia tietoja, koska he ovat selked esimerkki Suomessa télld teollisuuden
alalla toimivista yrityksistd. Siksi tutkimuksessa puhutaan vililld case-yrityksestd, vaikka
case-tapauksena ovatkin enemmén tuotteet kuin itse yritys. Duni on ruotsalainen
kattauskonserni, joka toimii maailmanlaajuisesti. Vuonna 1998 se osti Havin
Hackmannilta, jolloin yrityksestd tuli Duni & Havi Oy. Yritys toimii vahittdiskaupan
puolella, kun taas Duni Oy toimii suurkeittiopuolella. Liikevaihdosta kynttildt muodostavat
n.75% ja kattaustarvikkeet n. 25%. Tarkeimpind asiakkaina ovat keskusliikkeet Inex, Kesko
ja Tuko. Lisadksi asiakkaina ovat ndiden liikkeiden ulkopuolisia “halpahalleja”, joilla on
kuitenkin suuri merkitys myynnille. Duni & Havi Oy:n Riihiméden tehtailla valmistetaan

Havin kynttilat. Kattaustarvikkeet tulevat Ruotsin ja Saksan tehtailta.

1.2 Tutkimusongelma
Talla tutkimuksella etsitddn vastausta seuraaviin kysymyksiin:
e Miten kuluttajat midritteleviit kattaustavararyhmén?

Koska tutkimuksen otos on verrattain pieni, paadyttiin valitsemaan haastatteluihin
henkilditd, jotka ostavat kattaustavaratuotteita. Ndin saadaan ostavan henkilon nidkemys
asiasta. [Ensin pyritddn selvittdmdidn mitd tuotteita kuluttajat ajattelevat

kattaustavararyhméddn kuuluvan, jonka jilkeen he saavat kategorisoida ennalta
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médritellyt tuotteet alempiin ryhmiin. Kattaustavararyhmidn katsotaan kuuluviksi

erilaiset poydanpaillistuotteet, kuten astiat, lautasliinat, poytiliinat, koristeet jne.
¢ Miten kattaustavaroiden tulisi olla esilli myymiilin hyllysséi?

Talla  kysymykselld  pyritddn  selvittimdan miten  kuluttajat  toivoisivat
kattaustavaratuotteiden olevan esilldi kaupoissa. Tdmi tieto auttaa toimeksiantajaa
selvittimaan mitkd tekijat ovat mahdollisesti niitd, jotka edesauttavat valmistajia
sijoittamaan tuotteita myymaildan siten, ettd myynti kuluttajille voidaan maksimoida.
Myymiloitd ei etukiteen rajata, vaan kysymyksessd on tuotteita sisdltdvien hyllyjen
sijainti missd tahansa myymildssd sekd erityisesti tuotteiden hyllyasettelu. Halutaan
selvittdd, milld perusteella kuluttaja asettelee tuotteet hyllyyn, esim. virin tai koon
mukaan tms. Kyseessd ei siis ole myymaéldkohtainen lajittelu vaan tuotteita sisdltavien
hyllyjen ulosanti. Hyllyt voisivat siis sijaita supermarketeissa, pdivittdistavarakaupoissa
tai erikoisliikkeissd. Kyseessd ovat piivittdistavaratuotteet, mutta niitd voidaan ostaa

useasta eri paikasta.

1.3 Tutkimuksen tavoitteet

Jotta tutkimusongelmiin saadaan vastaus, on tutkimukselle asetettu neljd tavoitetta jotka

tulee saavuttaa. Tyon tavoitteena on:
e Mairittdd mitki tuotteet kuuluvat kuluttajien mielestd kattaustavararyhméén.

e Ymmirtdd mitd alaryhmid kuluttajat mieltdavit valituilla kattaustuotteilla olevan.

Alaryhmat kartoitetaan toimeksiantajan valitsemille tuotteille.

e Selvittdd, missd (minkd toisen tavararyhmin ldheisyydessd) kattaustavaroita

sisédltdvien hyllyjen tulisi kuluttajien mielest4 sijaita myymaldssa.

Tunnistaa, miten kuluttajat haluaisivat kattaustuotteiden olevan esilld hyllyissa.

Niihin etsitddn vastausta, jotta yritys pystyisi paremmin vastaamaan kuluttajien tarpeisiin ja

helpommin ottamaan kaytt66nsé tavararyhmihallinnan toimintatavat. Kahden ensimmaiisen
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tavoitteen saavuttamisella vastataan tyon ensimmiiseen tutkimusongelmaan “Miten
kuluttajat ~mddrittelevdt kattaustavararyhmén?”’. Kahden jilkimmdéisen tavoitteen
saavuttamisella puolestaan vastataan tyon toiseen tutkimusongelmaan “Miten

kattaustavaroiden tulisi olla esilld myymaildn hyllyssa?”.

1.4 Tyon rakenne

Tutkimus sisédltdd kaksi eri osiota: teoreettisen sekd empiirisen osion. Tutkimuksen
johdannossa esitelldan aiheen teoreettinen tausta, jonka jédlkeen médritelldin
tutkimusongelma. Selvitetddn tyon tavoitteet ja rakenne, jonka jilkeen siirrytddn
méiritelmiin sekd aikaisempiin tutkimuksiin. Varsinaisessa teoriaosassa siirrytddn
tarkastelemaan tarkemmin aluetta Efficient Consumer Response, ECR, jonka osa-alue
tavararyhméhallinta on. Tamén jilkeen siirrytddn tavararyhmihallinnan eri osa-alueisiin,
kiinnittimilla huomioita erityisesti niihin alueisiin, jotka ovat empiirisen osion kannalta

vaikuttavimpia.

Tavararyhmihallinta on siis osa ECR kokonaisuutta. Tavararyhmahallinnan osana on taas
tavararyhmahallinnan madrittely ja kuluttaja-arviointi, jotka nousevat tirkeimmiksi
tutkimuksen kannalta. Silti tutkimuksessa syvennytdidn myos muihin tavararyhmiahallinnan
alueisiin, jotta kokonaisuus olisi helpompi hahmottaa. Tirkednd teoria-alueena on myds
kuluttajan valintakdyttdyttyminen. Sen yhteydessd kisitellddn myos kategorisointia, jotta
olisi helpompi ymmartda kuluttajien tavararyhmin méirittelyd. Nailld teorioilla saadaan

muodostettua viitekehysti tulevalle empirialle (Kuva 1).
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KUVA 1 Teoreettinen viitekehys: Teoriaosiossa kisiteltivit aihealueet

Teoriaosion jédlkeen siirrytddn empiiriseen osioon Kkisittelemilld ensin tutkimuksessa
kaytettyd metodologiaa, sekd kuvaamalla tutkimusta tarkemmin. Mukana olleesta case-
yrityksestd annetaan hieman tarkempaa tietoa sekd tutkimusongelmaa késitellddn
tarkemmin. Tulokset raportoidaan ja analysoidaan. Lopuksi raportissa kasataan keritty tieto

johtopaitoksiin, jolloin pyritdan selvittimédidn vastaus tutkimusongelmiin.

Raportissa pyritddn hahmottamaan tavararyhmihallinnan rakennetta ja sen osa-alueiden
tutkimuksen kannalta oleellisia tekijoitd. Tutkielman empiirisessa osassa etsitddn vastausta
sithen, kuinka kuluttajat miarittelevit kattaustavararyhmain, ja miten kuluttajat toivoisivat

tuotteiden olevan esilld myymaldn hyllyssa.
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1.5 Metodologiasta ja analysoinnin tavoitteista

Eskolan ja Suorannan (1998, 138) mukaan laadullisen aineiston analyysin tarkoitus on
luoda aineistoon selkeyttd sekd tuottaa uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Laadulliseen
analyysiin ja tulkintojen tekemiseen on kaksi periaatteellista ldhestymistapaa. Voidaan
pitdytyd tiukasti aineistossa ja rakentaa fulkintoja tiiviisti aineistosta kisin. Toinen tapa on
pitdd aineistoa tutkijan teoreettisen ajattelun ldhtSkohtana tai apuvilineend tulkinnoille
(Eskola & Suoranta 1998, 146). Tidssd tutkimuksessa rakennetaan tulkintoja keratysta

aineistosta kisin.

Tutkittavien tulkinnat arkipdivan ilmiGista edustavat ns. ensimmdiisen asteen tulkintaa.
Kvalitatiivinen tutkimus onkin joskus ymmirretty ensimmiisen asteen tulkinnan
jaljentamiseksi. Analyysissa materiaalista (datasta) erotellaan tutkimusongelman kannalta
olennainen aines, josta sitten tehddan tulkintoja (Eskola & Suoranta, 1998 149, 151). Tissa
tutkimuksessa materiaalista on pyritty erottelemaan sellainen aines, jolla tutkija on todennut
olevan tutkimusongelmien selvittelyn kannalta merkitystd. Tédstd aineistosta ollaan pyritty

muodostamaan analyysia.

Laadullisen analyysin yksi rikkauksista onkin Eskolan ja Suorannan mukaan (1998, 161-
163) erilaisten analyysitapojen runsaus. Tutkimuksessa analyysi pyrkii saavuttamaan
tarvittavat tiedot tutkimusongelmien ratkaisuun. Tutkimuksessa on kyseessi case-tutkimus
ja se kohdistuukin yleensd vain yhteen tapaukseen (Koivisto & Koski 1999, 5). Yleisin tdtd
ldhestymistapaa koskeva kritilkki on ehkd se, ettd yleistysten tekeminen yksittdisistd
tapauksista on aika mahdotonta. Mutta kun analysoidaan ihmisten antamia merkityksid
ilmiodille, yleistdmistd tirkedmpad on ilmidn selittiminen ja sen ymmaérrettavaksi
tekeminen. (Koivisto & Koski 1999, 5). Koiviston & Kosken mukaan (1999, 5) case-
tutkimuksessa pyritddn noudattamaan havaintojen tuottamisen ja ‘esimerkkitapausten
valinnassa sellaisia periaatteita, ettd analyysin tulosten voi olettaa patevan muuhunkin kuin

vain joihinkin yksittdistapauksiin.
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1.6 Mﬁﬁritel_miii

1.6.1 ECR - Efficient Consumer Response

ECR koostuu neljastd toimittajien ja kaupan vilisestd strategisesta osa-alueesta, joilla
kyetddn tuottamaan merkittdvad lisdarvoa kuluttajille alhaisemmilla kustannuksilla.
Seuraava kuvio (Kuva 2) (Category Management, Svensk bearbetning 1996, 6) kuvastaa

niitd osa-alueita, ja niistd kerrotaan tarkemmin tutkimusraportin myéhemmissa osioissa.

ECR

v v

Tavarantoimitus Kysyntd
*Tehokas tavarantoimitus *Tehokas valikoima
*Tehokaat kampanjat

*Tehokkaat tuotelanseeraukset

KUVA 2 ECR: n muodostuminen (Category Management, Svensk bearbetning 1996,
6)

1.6.2 Tavararyhmihallinta

Tavararyhmiilld tarkoitetaan selvisti erotettavaa ja hallittavaa joukkoa tuotteita tai
palveluita, jotka kuluttajat kokevat toisiinsa littyviksi ja/tai toisensa korvaaviksi

kuluttajatarpeiden tyydyttdmisessd. Tavararyhmihallinta on taas “vihittdiskaupan ja
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tavarantoimittajan vélinen toimintatapa, jonka avulla tavararyhmia johdetaan strategisina
yksikkoind tavoitteena aikaansaada parempia liiketoiminnallisia tuloksia tuottamalla

lisdarvoa kuluttajalle” (TRPT 1997, 8).

Tavararyhmihallintaa on yritetty madaritelld useilla eri tavoilla. Se on kuitenkin syntynyt
ajatuksesta, ettd kuluttaja tekee ostopddtOksensd samassa kategoriassa olevien tuotteiden
keskuudesta (Dussart, 1998, 51). Kategorisointia kisitellddn lisdd kuluttajien

valintakayttdytymisen yhteydessa.

1.7 Aikaisempia tutkimuksia

Aikasemmat tutkimukset joita tavararyhmaihallinnasta on tehty, ovat ldhinnéd kaupallisten
tutkimusinstituuttien ja  teollisuusorganisaatioiden tekemid. Nykyddn kuitenkin
tavararyhmédhallinnan tullessa tutummaksi, myos joidenkin yliopistojen kaupallisten
aineiden opiskelijat ovat kiinnostuneet asiasta. Helsingin kauppakorkeakoulun
opiskelijoista muutamat olivat tehneet aiheesta gradunsa: mm. Laakso (1997) tutki
tavararyhmihallinnan kédyttoonottoa, Turunen (1998) paneutui tavararyhmijohtajan

vaikutukseen sekd mm. Metsola (1999) tutki tavararyhmihallinnan kehittamista.

Tavararyhmihallinta on osa suurempaa konseptia, ECR:d4, jolla pyritddn leikkaamaan
kaikki tarpeettomat kulut tuotantoketjussa. Suurin osa gradututkimuksista olikin tehty

ECR:sta eikd tavararyhméhallinnasta.

Suurin osa tavararyhmihallinnasta kirjoitetuista artikkeleista 16ytyi ulkomaisista kaupan
alan lehdistd, ja useat niistd koskivat space managementia (Borin, Farris & Freeland 1994,
359-384), hinnoittelua (Zenor 1994, 202-213) tai kuluttajakdyttaytymistd. Talld hetkelld
tavarayhméhallinnasta ei ole tehty kovinkaan paljoa empiiristd tutkimusta. Aikaisimmat
kirjoitukset tavararyhmihallinnasta suomalaisissa kaupan alan lehdissd 16ytyivat 1990

luvulta. Internetistd 16ytyi myos joitakin kdytettdvii tietoldhteitd.

ECR Europe on my6s julkaissut oman raporttinsa aiheesta — Category Management Best
Practices Report - Tavararyhmihallinta Raportti Parhaista Toimintamalleista. Kyseinen

raportti osoittautui tavararyhmihallinnan hyvin kattavaksi ldhteeksi. Useissa artikkeleissa
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lainattiinkin kyseistd raporttia. MacGrathin (1997) opas tavararyhmahallintaan sisdltdd

ohjeita yrityksille, jotka ovat aloittamassa tavararyhméhallinnan kéyttoa.
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2 ECR-TAUSTAA TAVARARYHMAHALLINNALLE

2.1 ECR - Miti se on?

ECR eli Efficient Consumer Response on kuluttajaldhtéinen toimintatapa, missa
tavarantoimittajat ja muut tuotantoketjun jdsenet toimivat yhteistydssd maksimoidakseen
kuluttajien tyytyvéisyyden ja minimoidakseen kulut. ECR:ssi keskitytddn kokonaisuudessa
tuotteen lilkkumiseen valmistajalta kuluttajalle. Mahdollistava tekija ECR:n toiminnassa on
informaatioteknologia (Home 1998, 5). ECR-konsepti sai alkunsa USA:ssa 1980-luvun
loppupuolella (KSA 1993, 1). ECR:n toiminta niytti USA:ssa lupaavalta ja on sen jilkeen
levinnyt muualle maailmaan. Ensimméinen ECR-konferenssi Euroopassa pidettiin vuonna
1996. Suomi, Iso-Britannia ja Ranska ovat Euroopan johtavia ECR:n kédyttdjid. Suomeen
ECR 16ysi tiensd monikansallisten yritysten kautta (Metsola, 9). ECR:44n tarvitaan kaksi
tekijad: tietoisuus kulujen rakenteesta sekd kuluttajan monimutkaisesta ajattelumallista.

(Harran 1994, 7).

Yksi ECR:n suurimmista eduista on sen kyky tuottaa kasvavaa arvoa nimenomaan
kuluttajille. Vaikka informaatioteknologia onkin avainasemassa ECR:ssd, Harranin (1994,
8) mukaan teknologia on mahdollistaja, eikd sitd saisi pitdd avaintekijand. Teknologia on
kylla erittdin tdarkedssd asemassa, mutta suurin haaste on ihmisten keskuudessa. Tehokas

ECR vaatii suuren muutoksen ihmisten asenteissa ja kaupallisissa toiminnoissa.

2.2 ECR:n nelji perusstrategiaa

Kuten johdannossa tuli ilmi, koostuu ECR neljdstd toimittajien ja kaupan vélisesta

strategisesta osa-alueesta. Nama osa-alueet ovat TRPT:n (1997, 5 ) mukaan:

e Tehokkaat tiydennykset
e Tehokkaat promootiot
e Tehokas myymalavalikoima

¢ Tehokkaat uutuuslanseeraukset
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Tehokkaat tiydennykset yhdistavit kuluttajan, vahittdismyymaldn,
véhittdisjakeluterminaalin  ja  toimittajan  yhdeksi integroiduksi ~kokonaisuudeksi.
Tasmallistd informaatiota siirretddn EDI/OVT-kanavien vilitykselld kaupan osapuolelta
toiselle ja koska tuotteiden siirtymiseen vaaditaan vihemmidn kisittelykertoja
tavarantoimittajan tuotantolinjalta aina kuluttajille asti, ’ei oo — myynti” vdhenee (TRPT
1997, 5). Tehokkaalla tdydennykselld eli tavarantoimituksella tarkoitetaan siis sitd, ettd
oikea tuote 16ytyy oikealta paikalta oikeaan aikaan ja ettd sitd 10ytyy riittdvd maérd. Téhén
pyritddn mahdollisimman alhaisilla kustannuksilla (Category Management, Svensk

bearbetning 1996, 7).

Tehokkaat promootiot tarkastelevat tavarantoimittajien kuluttajille kohdistamaa
promootiotoimintaa  irrallaan  jidlleenmyyjiin  kohdistuvasta  sponsorointi-  seki
myyntitoiminnasta. Avaintekijd tdssd on promotoitavien tuotteiden tuotevirtojen tehokas
kuluttajakysyntddn kytkeytyvd ohjaus, mikd voi johtaa suuriin toiminnallisiin etuihin
pienentyneen varastointitarpeen muodossa. Télld pyritddn myoskin - 10ytdmédin
tavararyhmien sisilld parhaat yhdistelmit kuluttajalihtSisten promootioiden toteuttamiseksi
(TRPT 1997, 5). Tehokkailla kampanjoilla pyritddn alentamaan kampanjakustannuksia
ilman, ettd ostopddtokseen positiivisesti vaikuttavat tekijat vihenevat (Category

Management, Svensk bearbetning 1996, 7).

Tehokas myymilidvalikoima keskittyy tarjoamaan oikeita valikoimia kohdekuluttajille. Se
on erddnlainen linkki kuluttajaan ja antaa lahtékohdan myymdldpinta-alan ja hyllytilan
optimaaliseen suunnitteluun ja kiyttéon. Tdlld pystytddn parantamaan myyntialakohtaista
(m2) liikevaihtoa ja tuottoa. Lopullinen tavoite on kuitenkin 10ytdd optimaalisin
tuotetarjonta, joka tuottaa paremman tuoton ja tayttdd kohdekuluttajien tarpeet (TRPT
1997, 6). Tehokkaaseen valikoimaan pyritddn padsemdin siten, ettd tilataan valikoima
oikeita tuotteita, jotta asiakkaan toive tdyttyisi samalla kun liikkeen pinta-ala ja varasto
optimoidaan. Valikoiman sekoitus vaikuttaa luultavammin enemmin kuin mikdan muu
toimenpide erottamaan eri kaupan konsepteja toisistaan samalla, kun silli on ratkaiseva
vaikutus tehokkaampaan tuotantoon, varastoihin ja logistiikkaan (Category Management,

Svensk bearbetning 1996, 7).
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Tehokkaat tuotelanseeraukset tarkastelevat tuotteiden lanseeraus- ja kehitysprosesseja,
joilla kyetddn ratkaisemaan kuluttajien tarpeiden tyydytys. Tédssd pyritddn kaupan ja
tavarantoimittajien vilisen yhteistyon avulla kehittdmddn paremmin kuluttajaldhtoisia
tuotteita alhaisemmilla kustannuksilla (TRPT 1997, 6). Tehokkailla tuotelanseerauksilla
halutaan parantaa toimittajan mahdollisuuksia tuotteen kehittamisessd ja sen markkinoille

tuomisessa (Category Management, Svensk bearbetning 1996, 7).

2.3 Tiivistelmid ECR:sti ja liittiminen tavararyhmiéhallintaan

ECR auttaa tuottamaan hyotyé ja arvoa tavarantoimittajille, jalleenmyyjille ja asiakkaille.
ECR antaa kilpailukykyisid mahdollisuuksia ja suojaa paivittdistavarateollisuutta (Vihma
1998, 75). ECR:n pditavoitteena voidaan pitdd kuluttajalahtGisyyttd ja yhteistyotd eri
osapuolten vililld, jotta paddstidn parempiin tuloksiin, asiakastyytyviisyyteen ja kulujen
viahenemiseen. Tarvittava tieto ja korkealaatuiset tuotteet kulkevat tuotantoyksikostd
kuluttajalle mahdollisimman vahiisilla keskeytyksilla. ECR pyrkii poistamaan kaikki ne
tekijat tuotantoketjusta, joilla ei ole kuluttajille lisdarvoa tuovaa vaikutusta (KSA 1993, 1).
ECR vaatii totaalista sitoutumista ylimmaltd johdolta sekéd oikeanlaista visiota siitd, mitéd

konsepti tarkoittaa yritykselle (Metsola, 17).

ECR koostuu neljdstd toimittajien ja kaupan vilisestd strategisesta osa-alueesta, joilla
kyetddn tuottamaan merkittavad lisdarvoa kuluttajille alhaisemmilla kustannuksilla. Naméi
ovat: tehokas myymaldvalikoima, tehokkaat promootiot, tehokkaat uutuuslanseeraukset ja
tehokkaat tdydennykset. Kolme ensimmdiistdi kuuluvat ECR:n kysynti- ja
markkinointipuolelle ja kuuluvat konseptiin nimeltd tavararyhméhallinta. Tehokkaat
tdydennykset sitd vastoin kuuluvat ECR:n tuotantopuoleen. Kaikki tyd kysyntid- ja
markkinointipuolella tehddin tavararyhmihallinnan kautta (Metsola, 17). Dussartin mukaan
(1998, 52) tavararyhméhallinta on kenties tirkein ja tunnetuin kaupankdynnin prosessi, joka
on ldht6isin ECR:std. Mathewsin (1996, 4) mukaan on lihes mahdotonta harjoittaa ECR:44

ilman, ettd harjoittaisi edes jotain mallia tavararyhmihallinnasta.
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3 TAVARARY"HMAI;IALLINTA JA KULUTTAJAN
VALINTAKAYTTAYTYMINEN

3.1 Tavararyhmihallinnan méiritelmé

Tavararyhmihallintaa tarvitaan nykydin enemmin, koska markkinat ovat huomattavasti
enemmin fragmentoituneet kuin aiemmin. Huomioon tulee myos ottaa se, ettd kuluttajat
tekevit yhi enemmin padtoksiddn kaupan sisilli (Metsola, 18). Tavararyhmihallinta on
erittdin tirkedssid asemassa ECR-toiminnan menestykselle, silld se voi toimia ldhtSkohtana
muutoksille, joilla saadaan aikaan niin kustannussiistjd kuin liikevaihdon, tuottojen ja
markkinaosuuden kasvua.  Tavararyhmihallinta  antaa  vihittdiskaupalle  ja
tavarantoimittajille mahdollisuuden tarkastella tehokkaampia ja kuluttajaldhtdisempid

markkinointi-ja menekinedistamiskdytantoja (TRPT 1997, 10).

Alla olevasta kuviosta (Kuva 3) voimme ndhdd ketkd kaikki ovat osallisena

tavararyhmihallinnassa ja néin ollen ketka siitd myos hyotyvit.

KUVA 3 Tavararyhmaihallinnan osalliset
(http://info.brad.ac.uk/acad/mancen/melnet/meljcm.html)
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Se miksi nykyaddn ollaan kiinnostuneempia tavararyhmihallinnasta johtuu liiketoiminnan
edellytysten muutoksista, jotka ovat kyseenalaistaneet perinteisid johtamismenetelmii.
Osaksi timd johtuu siitd, ettd perinteiset johtamismenetelmit eivit ole tuottaneet haluttuja
tuloksia. Tand paivand liiketoimintaympdristé onkin luonut tarpeen ja samalla
mahdollisuuden innovatiivisille johtamismenetelmille. Sellaiset yritykset, jotka tunnistavat
nopeasti muutostarpeet ja toteuttavat tdtd kautta muutoksia organisaatiossaan sen
mukaisesti, tulevat luultavasti menestymiddn tulevaisuudessa. Nidmid ldhtokohdat ovat
erittdin merkityksellisid kaupan ja kuluttajatuotteiden aloilla, koska naitd aloja ovat aina
kuvanneet nopeat muutokset ja vastaavasti ongelmat niissd yrityksissd, jotka eivit ole
valmiita  muutoksiin.  Yhtend  késitteend ndissd uusissa  menetelmissd  on
tavararyhmahallinta.  Vaikuttavimpia asioita jotka edesauttavat tavararyhméhallinnan
kayttod ovat kuluttajamuutokset, kilpailupaineet, talous- ja tehokkuusndkokulmat seka

informaatioteknologian kehittyminen. (TRPT 1997, 10).

Tavararyhmihallinnassa tulee tirkednd esille se, ettd asiakkaat tulee ndhdd
kokonaisuudessaan — tdytyy ymmartdd asiakkaan arvot ja tirkeysjirjestys ja kuinka niitd
voidaan muuttaa (Category Management, Svensk bearbetning 1996, 4). Voidaankin sanoa,
ettd Category Management on ECR:n ”C”, joka keskittyy nimenomaan asiakkaaseen
("Consumer”) pyrkimdlli asiakaslojaalisuuteen (Category Management, Svensk
bearbetning 1996 , 9). Seuraava kuvio (Kuva 4) hahmottaa tavararyhmahallinnan kuusi

mahdollistavaa tekijaa.

Suorituskyvyn mittaus Strategia Organisaation valmiudet

Osapuolten yhteistoiminta Liiketoimintaprosessi Informaatioteknologia

KUVA 4 Kuusi tavararyhmihallinnan mahdollistavaa tekijidd (TRPT 1997, 18)
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Strategia ja Liiketoimintaprosessi ovat tavararyhmihallinnan ydintekijoita. Loput nelja ovat
osatekijoitd, jotka ovat vilttimittomid strategian ja liiketoimintaprosessin tukemisessa.

Kaikilla niilld on oma tehtdvénsa ja tarkoituksensa (TRPT 1997, 18).

3.1.1 Tavararyhmihallinnan strategia

Tavararyhmihallinnan strategia kuvaa yhteyttd yrityksen kokonaistehtdvén ja tavoitteiden
ja tavararyhmitason johdon vililld liiketoimintayksikdssd. Naitd yhteyksid tarvitaan niin
jakelu- kuin tavarantoimittajaorganisaatioissa, jotta tavararyhmdhallinta toteutuisi
mahdollisimman tehokkaasti. Toimintaympéristostd riippumatta tdmd tekija on
perusedellytys strategisessa johtamisessa. Strategia on eraidnlainen kokonaiskehys, joka
ohjaa piaitoksentekoa liiketoimintaprosessissa. Se kisittelee sitd strategista valintaa, miten
liikeyritys organisoidaan sekd miten sitd johdetaan ja hallitaan tavararyhmiin pohjautuvien
strategisten liiketoimintayksikdiden perustamisesta alkaen. Erittdin tarkeitd strategiassa on
se, ettd ylin johto on siihen sitoutunut ja etté sitd ohjataan jatkuvasti. Tédrkedd on, ettd koko
ylin johto hylkdd vanhat periaatteensa, kuten tavaroiden jarjestimisen kidytdvien tal
toimintojen mukaan ja siirtyy organisoimaan toimintaansa monitoimintaisesti
tavararyhmien ympdrille. Vain ylin johto voi tehdd talldiset ratkaisut ja antaa tarvittavat

resurssit niiden toteuttamiseen ja ohjaukseen (TRPT 1997, 19-29).

Tavarantoimittajien tulee my6s kddntdd ajattelunsa ja liiketoimintaprosessinsa
tavararyhmien ympdrille. Perinteisesti ajatellaan aina “brandeittain”. Jopa sellaiset
tavarantoimittajat, joilla on useampia brandeja samassa tavararyhmass4, ovat hyvin harvoin

muodostaneet tavararyhmasti strategista kokonaisuutta (TRPT 1997, 30).

Riittdvdan vankan yritysstrategian tulisi sisiltdd yrityksen tehtdvit, taloudelliset tavoitteet
sekd markkinointia ja tuotteiden toimitusta koskevat strategiat. Viahittdiskaupan strategiset
puitteet koostuvat sen tehtdvistd, markkinointi- ja taloudellisista tavoitteista, markkinoinnin
kokonaisstrategiasta, tuotevalikoimastrategiasta ja tavarantoimittajasuhdestrategiasta. Kun
ne on maédiritelty yhtidtasolla, muunnetaan ne osastostrategioiksi, jotka tukevat yrityksen
yleisstrategioita. Namd sitten ohjaavat tavararyhmien strategista hallintaa kyseisten
osastojen sisdlld (TRPT 1997, 30). Seuraavassa kuviossa (Kuva 5) selvidd yrityksen ja

tavararyhmien viliset strategiset yhteydet.
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KUVA S Yrityksen ja tavararyhmien viiliset strategiset yhteydet (TRPT 1997, 30)

Tavararyhmihallintastrategian eréds olennainen asia on selvitys, jossa selvisti maaritellddn
vahittdiskaupan sitoutuminen tavarantoimittajia kohtaan ja ne odotukset, joita silld on

yhteistyohon perustuvasta tavararyhmihallintaprosessista (TRPT 1997, 32).

Liian monet vihittdiskaupat tyytyvit strategiassaan pelkkdan hintakilpailuun kovien
alennusmyymaldiden kanssa jokaisessa tavararyhmidssd ja tuotteessa eli kdyvit hyvin
hankalaa taistelua. Tavararyhmidhallinta tarjoaa vihittdiskaupoille tavan hallita
liiketoimintaa strategisemmin ja valita ne tavararyhmit ja tuotteet, joissa hintakilpailu on
jarkevai. Sellaisten tavararyhmien kohdalla joissa kuluttaja on vihemmin hintaherkka,
auttaa tavararyhmahallinta kauppiaita ja valmistajia kehittdimdan muita keinoja olla paras

vaihtoehto kuluttajalle ja silti harjoittaa kannattavaa liiketoimintaa (TRPT 1997, 34).
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3.2 Tavararyhmihallinnan liiketoimintaprosessi

Toinen tavararyhmihallinnan ydintekijoistd on liiketoimintaprosessi. Se on jdsentynyt ja
harkittu toimintojen sarja, jonka tarkoituksena on tuottaa tietty tulos liikekumppaneille ja
kuluttajille. Liiketoimintaprosessissa keskitytddn siihen miten ty6 tehdaidn yrityksissd ja
niiden vililli. Se on toimintaa varten oleva rakenne, jolla on selked alku ja loppu sekd
selvisti tunnistettavat panokset ja tuotot. Ja vaikka tavarantoimittajilla ja vahittdiskaupalla
on erilliset yritykset ja taidot sekd poikkeavat roolit tavararyhméhallinnassa, itse prosessin

pitdisi kuitenkin olla sama kummallakin liikekumppanilla (TRPT 1997, 35).

Liiketoimintaprosessi ohjaa ketjua sekd tavarantoimittajaa yhteistydssd, jota tarvitaan
prosessisuunnitelman kehittdmisessd, toteuttamisessa ja sen valvonnassa. Olennaista
johtamisprosessissa on tavararyhmdjohtamisen kehittimis- ja toteutussuunnitelma.
Prosessin lopputuloksena syntyvii tavararyhméasuunnitelmaa voidaan helposti seurata, kun
arvioidaan toimintoja tavararyhmissia (TRPT 1997, 20). Liiketoimintaprosessiin kuuluvat

seuraavat osat:

Tavararyhmin maéirittelyn tarkoituksena on madiritelld tuotteet, jotka muodostavat

tavararyhmin seké sen segmentointi kuluttajan ndkékulmasta.

Tavararyhmin rooli on kehittdd sekd antaa rooli tavararyhmille ryhmien viliseen

vertailuun seki kuluttaja-, markkina- ja kauppatietoihin perustuen.

Tavararyhmiin arvioinnissa tehdiddn analyysi tavararyhmin alaryhmistd, segmenteisti

jne. tarkastelemalla kuluttaja-, markkina-, kauppa-, ja tavarantoimittajakauppatietoja.

Tavararyhmidn suorituskyvyn mittareilla pyritdan vakiinnuttamaan tavararyhmén

tulosten mittaaminen ja tavoitteet.

Tavararyhmin strategialla kehitetdsn markkinointi- ja toimitusstrategiat, jotka toteuttavat

tavararyhmin rooli- ja tulostavoitteet.

Tavararyhmin taktiikalla mddritelldan optimivalikoima, hinnoittelu, hyllyesittely ja

kampanjataktiikat, jotka varmistavat, ettd tavararyhmin strategiat toteutetaan.
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Toteuttamissuunnitelmalla toteutetaan tavararyhmisuunnitelma sovitun aikataulun ja

vastuujaon mukaan.

Tavararyhmiin seurannalla mitataan, valvotaan ja kehitetddn tavararyhmidsuunnitelmaa

saanndllisin viliajoin (TRPT 1997, 21).

Liiketoimintaprosessi  kisittelee  jokapdivdistd tyotd, jota vaaditaan strategian
saavuttamiseksi:  toimintojen  sujuvuutta ja  vastuualueita  jotka  johtavat
tavararyhmésuunnitelman kehittdmiseen ja toteuttamiseen. Liiketoimintaprosessiin tulisi
ottaa kuluttajandkdkulma ja sille tulisi madrdtd selvit yksilot, joille on selvésti osoitettu
vastuu suunnittelusta ja toteutuksesta. Liiketoimintaprosessi kannustaa jatkuvaan
kehittymiseen tavararyhmitietojen ja —suunitelmien toistuvan kehittdmisen kautta (TRPT

1997, 36).

Liiketoimintaprosessissa on siis kahdeksan eri vaihetta. Jokaisella niistd on oma tehtdavinsi

prosessissa.

3.2.1 Tavararyhmin méirittely

Tavararyhmidn maéirittely on oleellisin ja ensimméinen askel tavararyhmin liiketoiminnan
suunnitteluprosessissa. Silld on merkittivd vaikutus kaikkiin seuraaviin vaiheisiin. Tédssd
vaiheessa madritellddn tiettyjen nimekkeiden valikoima, jotka muodostavat tavararyhman.
Tdssd vaiheessa pyritddn my0s madrittelemddn tavararyhmin sisdinen rakenne tai
segmentointi (TRPT 1997, 37). Myytdviand oleva tuotetarjonta koostuu lajitelmasta ja
valikoimasta. Lajitelma ymmairretddn usein niin, ettd se siséltid eri tarkoituksiin myytdvid
tavararyhmid, kuten lihatuoteryhmin ja leipdtuoteryhmén. Valikoima tarkoittaa samaan
kayttotarkoitukseen myytivid tuotteita, kuten erilaiset leivit ja erilaiset lihatavarat (Kauppa
yhdyskuntasuunnittelussa 1990,  42-43).  Tavararyhmdn  mdédrittelee  yleensd
tavarantoimittajan  edustaja  ja  vihittdiskaupan  tavararyhmépiillikk6.  Heiddn
tavararyhmdtuntemuksensa ja kuluttajatietonsa ovat tdrkeitd kun kehitetddn sopivaa
méadritelmdd ja tavararyhmdn rakennetta. Térkein tietolihde tdssd on usein

tavarantoimittajan kuluttajatutkimukset. Usein he ovatkin panostaneet vomakkaasti
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tutkimustyShon, ymmértiaakseen kuluttajien kiytttapoja, tarpeita ja toiveita (TRPT 1997,
38).

Seuraavassa kuviossa (Kuva 6) on esitetty malli kuluttajan pddtdspuusta.
Tavararyhmidrakenne on keskeisten alaryhmien, segmenttien ja alasegmenttien
tunnistamista. Joissakin tavararyhmissi alaryhmit koostuvat tuotteen eri muodoista,
toisissa ryhmissd alaryhmind voi olla loppukiyttdjd, toisissa ryhmissd alaryhmid voi
perustua ainesosaan. Myos segmentin ja alasegmentin suhteet vaihtelevat tavararyhmastd

toiseen. Tavararyhmirakenne on “kuluttajan péi'zitéikentekopuun” kartta ( TRPT 1997, 40).

Alaryhmiit Segmentit Alasegmentit

— " ]
—

Tavararyhmi J| l—

—

KUVA 6 Tavararyhmiin rakenne (TRPT 1997, 40)

Tavararyhmihallinta, jonka yhtenid vaikuttavana osana tavararyhmén médrittely on, voi
muuttaa tavararyhmin rakenteen kuluttajaldhtSiseksi mddritelmiksi (TRPT 1997, 40).
Huomioitavaa raportin mukaan (1997, 41) on, ettd kuluttaja ja vihittdiskauppias voivat
arvioida tavararyhmin ja sen rakenteen aivan eri tavalla. Pitdisikin selvittid mikd on
hallitseva  ostopddtostekija  padtoksentekoprosessissa.  Tavararyhmdn — médrittelyn
lopputuloksena saadaan tavararyhmille erityinen nimi, joka viittaa siihen etuun tai
ratkaisuun, jonka tavararyhmi tarjoaa kuluttajalle. Pystytdin madritteleméén ne tuotteet ja
nimekkeet, jotka muodostavat tavararyhmin. Lopuksi voidaan médritelld tavararyhmille
rakenne, joka kuvastaa sitd miten kuluttajat yleensi tekevit ostopditoksensd tavararyhméin

sisdlld. Tatd kutsutaan kuluttajan pddtoksentekopuuksi.
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3.2.2 Tavararyhmiin rooli

Seuraava vaihe tavararyhmin liiketoiminnan suunnitteluprosessissa on tavararyhmin roolin
madrittely. Tavararyhméroolilla tarkoitetaan eri tavararyhmille osoitettuja merkityksid,
jotka my0s kuvaavat kuinka téarkeitd tavararyhmit ovat ja madrittelevit mita tavararyhmissi
pyritddn saavuttamaan (JIP 1995, 23-24, TRPT 1997, 42-48). Tavararyhmirooli kertoo eri
tavararyhmien  tarkeysjirjestyksen ja  niiden  merkityksen  vihittdiskauppiaan
kokonaislitketoiminnassa seki resurssien jaon eri tavararyhmien kesken. Roolien maérittely
on erittdin tiarkedd vahittdiskaupalle, silld se antaa pohjan kilpailussa erottumiselle ja
resurssien jakamiselle kaupan strategisten liiketoimintayksikoiden kesken (TRPT 1997,

42).

Vihittdiskaupoissa voi olla 150-400 tavararyhmiéd kauppatyypistd riippuen. Jokaisella on
oma merkittdvd, mutta poikkeava rooli vihittdiskaupan tehtdvin, tavoitteiden ja strategian
vilittamisessd. Roolien tulisi olla ymmdrrettdvid, jotta vahittdiskaupan henkilosto ja
tavarantoimittajat pystyvat ymmartamian ne ja yhdistimdidn omat tavararyhmi- ja taktiset

péatoksensa niihin rooleihin (TRPT 1997, 42-43).
Nelji yleisinta tavararyhmaroolia ovat: (TRPT 1997, 43)
Kosintatavararyhmi

Tdmin roolina on olla nédiden tuotteiden ensisijainen ostopaikka kohdeasiakkaille ja pyrkia
jatkuvasti tarjoamaan parasta vastinetta kohdeasiakkaan rahoille. Useimmissa kaupoissa 5-

7% tavararyhmistd kuuluu kosintaryhmédin (TRPT 1997, 43).
Suosittu tavararyhmié

Tdmén roolina on olla yksi ndiden tuotteiden parhaista ostopaikoista kohdeasiakkaalle sekd
tarjota yhdenmukainen ja kilpailukykyinen vastine rahoille. Témé toimii ensisijaisena
tuoton ja kokonaispddomatuoton tuojana. Noin 55-60% tavararyhmistd kuuluu suosittuun

tavararyhmdin (TRPT 1997, 43).
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Sesonkitavararyhmi

Tdman roolina on olla merkittivd ostopaikka kohdeasiakkaille ja auttaa vahvistamaan
vihittdiskaupan imagoa sekd tarjota usein kilpailukykyinen vastine rahoille. Toimivat
toissijaisena tuloksen ja kassavirran tuojana. Yleensd 15-20% tavarayhmistd kuuluu

sesonkiryhmidin (TRPT 1997, 43).
Palvelutavararyhmi

Tdmin roolina on auttaa vahvistamaan vihittdiskaupan imagoa, kaikki tuotteet tarjoavana
ostopaikkana. Se tarjoaa perusvastinetta kohdeasiakkaan rahoille ja toimii tiarkednd tuoton
ja katteen tuottajana. Noin 15-20% tavararyhmistd kuuluu palvelutavararyhmiin (TRPT

1997, 43).

Tavararyhmien rooleja on kehittettivd koko ajan ja niiden tulisi heijastaa kuluttajien
tyypillistd ostokdyttdytymistd. Jokaisella tavararyhmalld on ratkaiseva tehtdvd kaupan
kokonaistavoitteiden saavuttamisessa (TRPT 1997, 43). Oikean roolin valitseminen
kullekin tavararyhmille on tédrkedd. Roolin mdidrittelytekniikkana on ryhmien vilinen
analyysi, jossa verrataan kohderyhmii samanlaisten ryhmien joukkoon. Tdméd ryhmien
vilinen analyysi on maiéréllistd ja laadullista analyysid, jossa pyritdidn 16ytimadn vastaus

neljddn peruskysymykseen (TRPT 1997, 44):
1. Kuinka tdrked tavararyhmi on vihittdiskaupan kohdekuluttajalle?
2. Kuinka tirked tavararyhma on véhittdiskaupalle?
3. Kuinka tdrked tavararyhmai on véhittaiskaupan kilpailijoille?
4. Miltd tavararyhmi ndyttaa vahittdiskaupan markkinoilla?

Tavararyhmirooli tarjoaa usein suuntaviivat vahittdiskaupan resurssien jakamiseen. Tédhén
liittyvit pddomien kdyttd sekd johdon ajankdytto (TRPT 1997, 48). Tavararyhmérooli voi
vaikuttaa tavararyhmin sijaintiin ja sen saamaan tilaan myymalidssid. Tavararyhméstrategia
taas vaikuttaa alatavararyhmin tuotteiden esilleasetteluun sen sijaintipaikassa (TRPT

1997,66, 72). Finnen ja Kokkosen (1998, 177) mukaan tilan mairi heijastaa tavararyhmin
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valikoiman laajuutta ja palveluastetta, kun taas sijaintipadtoksilld vaikutetaan tavararyhmén

huomioarvoon.

3.2.3 Tavararyhmiin arviointi

Tavararyhmipéaillikon ja tavarantoimittajan tulee arvioida tavararyhmin nykytulosta ja sen
osatekijoitd. Tdmd arviointivaihe selvittdd, onko nykyisen ja halutun tilanteen vililld eroja
ja tuo esille tarkeimpia liiketoiminnan lisddmismahdollisuuksia tavararyhmin sisilla. Arvio
on kirjattu sarja johtopaitoksid, jotka perustuvat mainittuihin tietoihin sekd niitd tukeviin
kaavioihin ja graafisiin esityksiin. Tavararyhmiarviointi on yhteistoimintaprosessi, silld
vihittdiskaupalla tai tavarantoimittajalla ei kummallakaan ole yksin tarvittavaa tietoa timén

analyysin tehokaaseen suorittamiseen ilman toista osapuolta (TRPT 1997, 49).

Arviointiprosessissa tarvitaan erilaisia analyysimalleja. Ilman niitd voidaan héavittid
huomion keskipiste. Avainasia on suorittaa arviointi loogisessa jirjestyksessi.
Tavararyhmidarviointiin tarvitaan tietoa neljdltd alueelta; kuluttajista, markkinoista,
vahittdiskaupan sisédltdi sekd ulkoa tavarantoimittajilta. Ensimmiinen arviointialue on
kuluttaja-arviointi, jonka jdlkeen arvioidaan muut alueet. Lopulliset analyysit kohdistuvat
kuitenkin tirkeimmille syyalueille; valikoima, hinnoittelu, kampanjointi, esillepano ja

tarjonta (TRPT 1997, 50).
Seuraavassa hieman tarkemmin eri arviointeja (TRPT 1997, 51-53).

Kuluttaja-arviointi

Miksi kuluttajat ostavat tasta tavararyhmasti?
Kuka ostaa tédstd tavararyhmésta?

Milloin kuluttajat ostavat tistd tavararyhmésti?
Miten kuluttajat ostavat tavararyhmisti?

Mistd kuluttajat ostavat timén tavararyhmin tuotteita?
Markkina-arviointi

Mitki ovat tavararyhmin, tavaramerkkien jne. myynti-ja kulutustrendit markkinoilla?

Mikai on vihittdiskaupan markkinaosuus tavararyhmassi?
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Millainen on  vihittdiskaupan  hinnoittelu/hyllyesittely/tuotevalikoima/kampanjointi

pahimpiin kilpailijoihin verrattuna?
Vihittdiskaupan arviointi

Mitkd ovat vihittdiskaupan myyntitrendit?
Millaiset ovat palvelutasot?
Mitka ovat tavararyhmin varaston ja tilan tuotot?

Miten tuottava on nykyinen tavararyhméivalikoima?
Toimittaja-arviointi

Mitkd ovat myynti ja markkinaosuustrendit toimittajien kesken kyseisessi tavararyhmassi?
Kuinka luotettavia ovat toimittajat tavararyhméssi?

Onko toimittajalla merkittdvia uusia tuotteita ensi vuodeksi?

3.2.4 Tavararyhmiin suorituskyvyn mittarit

Tavararyhmin liiketoimintasuunnitelman suorituskyvyn mittarit muodostavat pohjan
mittaamiselle, arvioimiselle ja suunnitelmien korjaamiselle implementointivaiheessa
(TRPT 1997, 58). Tulosmittareiden kehittiminen sisdltdd tavararyhman tavoitteiden
asettamisen sellaisella tavalla, joka on yhdenmukainen tavararyhmin roolin sekd
arviointivaiheen havaintojen kanssa. Jotta liiketoimintasuunnitelman tuloksia pystyttdisiin
mittamaan tehokkaasti, tulisi tavoitteilla olla tiettyja ominaisuuksia, kuten tasapainoinen
rakenne sekd kokonaisjdrjestelmidn sellainen, ettd tuloksia kaikista tavararyhmén

tulosvaiheista voidaan mitata (TRPT 1997, 57).

Tavararyhmipaallikon tulisi kertoa kaikista tavoitteista tavarantoimittajille, jotta ndma
voivat tarjota nédiden tavoitteiden mukaisia ohjelmia ja ideoita. Tavarantoimittajan tulisi
auttaa tavoitteiden asettamisessa ja suositella muutosta tai sitoutua tydskentelemidn
vihittdisliikkeen kanssa tavoitteiden saavuttamiseksi. Toimittaja pystyy antamaan
hyodyllistd tietoa jdlleenmyyjille esimerkiksi tuotteiden hintojen noususta, trendeistd ja

tavararyhmén promootion rahoituksen muutoksista (TRPT 1997, 57-58).
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3.2.5 Tavararyhmiistrategia ja -taktiikka

Strategiavaiheessa vihittdiskauppa ja tavarantoimittaja tietdvat tavararyhman roolin ja ovat
arvioineet timin nykyisen tuloksen ja ovat asettaneet ennakkotavoitteet ryhmin tulokselle.
Tdssa vaiheessa kehitetddn strategioita, joissa kidytetddn hyviksi tavararyhmén
mahdollisuudet tehokkaan tavararyhmin resurssien kidyton kautta (TRPT 1997, 59).
Tavararyhmésuunnitelmien pitdisi omata strategiat sekd markkinoinnin ettd tarjonnan
alueille. Kun tavararyhmille on valittu oikeat roolit, niille suunnitellaan sopivat strategiat.

Roolit ndin ollen edellyttavat tiettyjd strategioita. (TRPT 1997, 60-61).

Myohemmassi taktiikkavaiheessa pyritddn vahvistamaan ne toimenpiteet, joihin ryhdytdin
aikaisemmin kehitettyjen tavararyhmistrategioiden toteuttamiseksi. Téssd vaiheessa
kartoitetaan eri taktiikkavaihtoehdot valikoiman, hinnoittelun, promootion ja hyllyesittelyn
alueilla. Nididen alueiden taktiikat toteuttavat tiettyd roolia tavararyhmissd (TRPT 1997,
65).

3.2.6 Tavararyhmiin toteuttamissuunnitelma ja seuranta

Suunnitelman toteuttamiseen kuuluvat hyviksymisprosessi, vastuuajot sekd aikataulun
laatiminen. Tavararyhmiahallinnan liiketoimintaprosessin viimeinen vaihe on seurata
edistymistd ja muuttaa suunnitelmaa tarpeen mukaan. Suunnitelmat ovat usein sellaisia,
joita seurataan vuosittain. Suppeampia seurantoja kannattaa tehdd neljannesvuosittain.
Tehokkaat mittaus- ja valvontatavat pitdisi kehittdd liikekumppaneiden kesken (TRPT
1997, 76-77).

3.2.7 Tavararyhmihallinnan nelji mahdollistavaa tekijii

Tuloksen mittaaminen mahdollistaa tavararyhmidn ja sen hallintaprosessin tulosten
mittaamisen vihittdiskaupan ja tavarantoimittajien organisaatiossa tavararyhmditasolla
asetettujen tavoitteiden pohjalta (TRPT 1997, 22). Toiselta nimeltdén tdmé suorituskyvyn
mittaus tunnetaan Scorecardina (Metsola, 25). Organisaation valmiuksien tehtdvéné on
suunnitella organisaatiorakenne, jotta tavararyhmahallinta voidaan toteuttaa tehokkaasti.

Informaatioteknologian muodostavat erityisesti liiketoimintasuunnitelman kehittdminen,
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toteuttaminen ja suorituskyvyn tarkkailu seki jirjestelmit, tietokannat ja analyysityokalut,
jotka tukevat tavararyhmdhallintaa tehokkasti. Osapuolten yhteistoimintaa kuvaa
tavararyhmihallintatyon periaatteita tavarantoimittajan ja kaupan yhteistydlle. Se sisiltdd
vastuualueita, sitoutumista ja periaatteita, joita tarvitaan ohjaamaan osapuolten

menettelytapoja yhteistyossd (TRPT 1997, 23-25).

3.2.8 Kuluttajamuutokset

Tavararyhmihallinnan avulla voidaan hallita muutoksia joita kuluttajan tarpeissa ja
ostokdyttdytymisessd tapahtuu. Erds vaikuttava tekijd siihen, ettd kaupan ja teollisuuden
tulisi kiinnittdd entisti enemmin huomiota kuluttajan tarpeisiin on se, ettd Euroopan
vdeston kasvutrendi on laskeva ja kuluttajien ostovoima vihenee, joka vaikuttaa
rahamidrddn jota kidytetddn. Tédrkedd on pyrkid ymmairtdimddn mitd ostouskollisuus on ja
médrittdd ndiden ostouskollisten kuluttajien ostokdyttaytymistd. Tiedetddn, ettd jos nditd
ostouskollisia kuluttajia ei tunnisteta ja palkita, voi se koitua erittdin kalliiksi.
Vihittdiskauppaan kohdistuneiden tutkimusten mukaan ostouskolliset asiakkaat voivat
edustaa vain 20-30% myymilan asiakasvirrasta, mutta tuoda jopa 60% myynnistd ja
tuotosta (TRPT 1997, 11). Mathewsin mukaan (1996, 4-5) yritysten tulisi my&s kiinnittid
huomiota tavararyhmien vilisen suhteeseen, eikd pelkdstddn jokaiseen tavararyhméin

erikseen.

Ydin tavararyhmihallinnasta puhuttaessa on keskittyminen parempaan kuluttajatarpeiden
ymmartdmiseen. Jos kauppa ja tavarantoimittajat kdyttdvit tavararyhmikuvauksia, jotka
eivit suoraan liity tapaan, miten kuluttajat itse madrittdisivit tarpeensa, voi seurauksena
tdlldin olla ristiriita ostopditostilanteessa. Tavararyhmihallinta auttaa tunnistamaan
tillaisen ristiriitatilanteen painottamalla kuluttajatarpeiden ja niiden ratkaisemiseen

liittyvien ratkaisujen kiyttamista tavararyhmin maérittamisen perustana (TRPT 1997, 11).

Eris ongelma, joka voidaan havaita kdytinnossd, on tavaryhméddn kuuluvien tuotteiden
jakautuminen useille eri osastoille vihittdiskaupassa. Jos yksittdistd tavararyhmié hoidetaan
eri osastoilta, myynnit yhdelld osastolla voivat vaikuttaa negatiivisesti muilla osastoilla

hoidettaviin  osa-alueisiin. ~Tavararyhmihallinta kiinnittddkin huomiota téllaisiin
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tuottavuutta vihentdviin asioihin painottamalla sitd, ettd tavararyhmit tulisi méarittad
kuluttajatarpeen, eikd osastorajojen mukaan. Téllainen ldhestymistapa vaatii yhteistyotd yli

osastorajojen (TRPT 1997, 12).

3.29 Kilpailupaineet

Perinteinen keskittyminen oman liiketyypin kilpailijoihin ei en#i riitd, jotta oltaisiin
kilpailukykyisida. Sellaiset uudet liiketyypit, jotka ovat ottaneet kdyttéonsd uudenlaisia
kilpailukeinoja, ovat heikentdneet huomattavasti perinteisesti toimivien kauppojen
kilpailuasemaa. Menestyvdat liiketyypit tunnistavat mahdollisuuden  yksittdisen
tavararyhmin osalta ja tarjoavat ylivoimaista arvoa kuluttajalle kyseisessi tavararyhmissa.
He eivit edes yritd kilpailla laajassa midrdssi tavararyhmiid. Tamédn mukaan painopisteen
tulisi siirtyd tavararyhmiin ja strategiat tulisi laatia huolellisesti siltd tasolta. Voidakseen
kilpailla tehokkaasti téllaista kilpailijaa vastaan, kauppojen tiytyy pystyd médrittelemddn
kaikille tavararyhmille roolit ja strategiat sekd toimeenpanna ne. Tdamd on koko
tavararyhmahallinnan prosessin ydin (TRPT 1997, 13). Tuomisen (1997, 47-49) mukaan
yhdistelemalld eri kykyjd, mm. tietoa, liiketoimintaprosesseja ja rutiineja voidaan vaikuttaa
yrityksen kilpailuetuun. Hdnen mukaansa kilpailukyky perustuu suurilta osin siithen miten
eri osaamisalueet pystyvit tuomaan asiakkaalle merkittdvidd lisdarvoa tai miten sitd arvoa
tuodaan mahdollisimman kustannustehokkaasti. Kun kdytetddn hyviksi
tavararyhméhallinnassa  tarvittavia voimavaroja, kuten valikoima-, hinnoittelu-,
hyllytilanhallinta- ja markkinointiviestintdosaamista, voidaan toimintaa ja markkinakasvua

laajentaa ja ndin luoda kilpailuetua.

3.2.10 Tavararyhmihallinnan edut ja huonot puolet

Keskeisimpid etuja, joita seuraa tavararyhmdhallinnasta ovat raportin (TRPT 1997, 25)
mukaan kuluttajatyytyvdisyyden tason nousu, johtuen kuluttajiin keskittyvistd
kaupankdyntiohjelmista, = sekd  alentuneet  jdrjestelmda- ja  markkinointikulut
liiketoimintaprosessien seurauksena. Mahdollistavien tekijoiden kehittdiminen vaatii tiukkaa
projektinhallintaa ohjaamaan tapahtuvaa organisaatiomuutosta. Kauppa ja tavarantoimittaja

tarvitsevat yleensa kaksi-kolme vuotta taydelliseen tavararyhmiahallinnan implementointiin.
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Kun se on ammattimaisesti rakennettu, joitakin tavarayhmédhallinnan etuja voidaan
saavuttaa kuudessa kuukaudessa (TRPT 1997, 27). Kuitenkin Dussart (1998, 56-57) sanoo,
ettd tavararyhmihallinnan toiminta ei vilttimittd aina ole eduksi asiakkaalle, koska se
rajoittaa kuluttajan tuotevalintaa vain suosittuihin tuotteisiin ja saattaa estdd kuluttajan
hintavertailun seki estdd kuluttajia 1oytdmastd suosikkituotteitaan. My6s Cottrell (1995, 5)
on huolissaan siit4, ettd tavararyhmihallinta voi vaikuttaa negatiivisesti siten, ettid kuluttajat
eivit 16yda tuotteita heille tutuilta paikoilta ja ettd heiddn kiyttdménsd brandit puuttuvat

totutuilta hyllyilta.

3.3 Kuluttajien valintaprosessiin vaikuttavia tekijoita

Ei ole olemassa yhtd ainoaa oikeaa mairittelytapaa, jolla kuluttaja arvioisi eri tuotteita ja
tekisi ratkaisunsa. On olemassa monia eri paitoksenteon arviointitapoja, joista suurin osa
on kognitiivisesti orientoituja. Erddt perusasiat auttavat ymmértimddn kuluttajan
arviointiprosessia. Ensinndkin kuluttaja pyrkii tyydyttimddn tarpeen. Toiseksi kuluttaja
koettaa 10ytdd hyotyja tuoteratkaisusta ja kolmanneksi kuluttaja nikee jokaisen tuotteen
kimppuna attribuutteja, joilla on kyky tarjota hyotyjd, jotka tyydyttdvat tarpeen.
Arviointivaiheessa kuluttaja muodostaa preferenssit tuotteiden joukosta ja samalla saattaa

myo6s tehdd paatoksen tietyn brandin ostamisesta (Kotler 2000, 180-181).

Kuten Cannie (1991, 137) asian ilmaisee, pitiisi pystyd toimimaan asiakkaan ajattelumallin
mukaisesti, vaikkei itse asiakasta olisi koskaan tavannutkaan. Kun tehddin uusia ratkaisuja
ja toimintamalleja, tulisi asiakkaan olla aina mielessd ja etusijalla. Voidaan sanoa, ettd on
kolme tapaa, jolla kuluttaja suorittaa valintaansa. 1) Brandi tai tavara valitaan ensin, jonka
jalkeen valitaan myymaild, 2) Myymild valitaan ensin, jonka jdlkeen valitaan brandi tai
tavara, tai 3) brandi tai tavara ja myymaild valitaan samanaikaisesti. Kuluttaja valitsee
brandin tai tuotteen ja ostaa sen liikkeestd, jossa on tarjolla halvin hinta, paras sijainti,

imago, palvelu tai muu merkittdvi attribuutti (Hawkins, Best & Coney 1998, 578).

Kuluttajiin vaikuttavia kaupan sisilld olevia tekijoitd ja tuotteen valintaan vaikuttavia
tekijoitd on tutkittu, ja on huomattu, etti ei ole ollenkaan harvinaista, ettd kuluttaja on

padttanut kauppaan mennessdin ostaa jotain tiettyd tuotetta tai brandia ja kaupasta
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ldhtiessddn onkin ostanut eri brandia tai korvaavan tuotteen. Kaupan sisilld olevia tekijoita,
jotka  vaikuttavat tiedon prosessointiin  ja  ostopditSkseen ovat  seuraavat:
Niytteilleasettamisen merkitys (Point-of-purchase displays), alennukset, kaupan
néytteillepano, tavaran loppuminen ja myyntihenkilokunta (Hawkins, Best & Coney 1998,
590).

3.3.1 Kategorisointi valintaprosessissa

Forgasin mukaan (1981, 113-114) Kategorisoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa
jarjestelldan ymparistod kategorioihin, esim. ryhmitellddn samankaltaisia ihmisid, tavaroita
tai tapahtumia sen mukaan kuinka tirkeitd ne ovat ihmisen toiminnalle ja arvoille. Tulevan

tiedon ryhmittely on ihmisen perusluonteenpiirre (Forgas 1981, 114).

Rosch (1978, 28) kuvaa kategorioinnin tehtdvin olevan se, ettd se tuottaa mahdollisimman
paljon tietoa vihdiselld kognitiivisella vaivalla. Hinen mukaansa kategorialla tarkoitetaan
Jjoukkoa esineitd, joilla on sama merkitys. Kategoriat ovat padsadantoisesti midritelty nimien
mukaan (esim. koira, eldin) (Rosch,1978 30). Kategorioiden havainnointi tapahtuu usein
siten, ettd ensin asiat tunnistetaan peruskategorian jdseniksi, jonka jilkeen ne voidaan
lajitella alakétegorioihin (Rosch, 1978, 34-35). Kategoriat ja kategorisointi ovat tarkeita
tekijoitd kuluttajatutkimuksessa. Mainonnalla ja tuotteiden erilaisella positioinnilla voidaan
pyrkid vaikuttamaan kuluttajien arviointiin tavararyhmiin kuuluviin tuotteisiin liittyen

(Devetag 1999, 229, 330).

Tuotteiden samankaltaisuus johonkin prototyyppiseen tuotteeseen voi suurestikin lisdtd
tuotteen  hyvdksyntdd  kuluttajien  keskuudessa.  Useat  markkinoinnin  ja
kuluttajakdyttaytymisen tutkimukset ovat osoittaneet, ettd sellaisia tavararyhmén tuotteita,
joilla on samankaltaisuutta tuttuihin tuotteisiin pidetddn hyvind. Valinnat jotka sisaltavit
tuotteita samasta tavararyhmidstd (perus- tai alemmasta tasosta) sisdltavit
todennidkoisemmin ns. attribute-by-attribute vertailua kun taas valintastrategiat, joilla
valitaan eri tavararyhmiin kuuluvien tuotteiden tarjonnasta ovat luonnostaan rakentavimpia

(Devetag 1999, 331-332).
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Kategorisoinnin perusmallin lisdksi on esitetty muitakin malleja. Devetag lainaa
kirjoituksessaan Barsalouta, jonka mukaan kategoriat ovat olemassa jotakin tavoitetta
varten. Esimerkiksi tuotteet “joita sydddcn laihdutettaessa”. Tilldisissd kategorioissa
tuotteita ei ole madritelty samankaltaisuuden perusteella vaan siksi, ettd ne kuuluvat saman
tavoitteen tavoitteluun. Téllaisilld kategorioilla on usein “jdsenid” muista luonnollisista

kategorioista (Devetag 1999, 334).

Joskus se, ettd ollaan ensimmiisend brandind markkinoilla vaikuttaa kuluttajissa niinkin
paljon, ettd brandista tulee synonyymi koko tavararyhmille. Tavararyhmdn havainnointi
kuluttajan mielessd synnyttdi ideaalisen sommitelman koko luokan attribuuttien arvoille
(Devetag 1999, 333). Devetegin (1999, 335) mukaan tieto, jota kuluttajat ensimmaiseksi
saavat uusien tuotteiden tullessa markkinoille, on erittiin tirkedssi asemassa silloin kun he
laittavat tuotetta kategoriaan. Kun kuluttajilla ei ole kokemusta uudesta tuotteesta ja heidéan
on kuitenkin muodostettava kisityksensd siitd, yhtéldistdvit he sen helposti jo olemassa
oleviin kategorioihin. Kuitenkin kdyton jilkeen kuluttajat muodostavat uuden “ad hoc-
vdliaikaisen” arviointikriteerin ja erilaistavat sen olemassaolevista kategorioista. Tdmén
vaiheen kautta uusi kategoria asteittain kehittyy. Toisessa vaiheessa, kun arvostelukriteerit
ovat jo syntyneet, kuluttajien tarvitsee enii positioida uusi brandi tai tuote asiaan kuuluvien
attribuuttien méadrittelyn mukaisesti. Kolmannessa vaiheessa kuluttaja toteuttaa helpointa

s#dntod ja ostaa sitd brandii tai tuotetta mikd on helpoiten saatavilla (Devetag 1999, 336).

Yhteneviisyys tuotteen ja tuoteryhmin vililli médirdd vahvasti kuluttajan vaihtoehtoisen
tiedonhaun koskien tuotetta. Jos pienikin epdkohta on havaittavissa tuotteen
ominaisuuksien ja tuoteryhmin odotusten vililld, tiedon etsintd jatkuu kunnes epakohta on
selvitetty joko sisdllyttimilld tuote alkuluokkaan tai aktivoimalla sille uusi kategoria.
Viimeisimmit tutkimukset ovat osoittaneet kuinka tirked asiayhteys on silloin kun
tuotteille annetaan tuoteryhmin jdsenyyksiid. Tapa jolla luokittelemme tuotteita riippuu

tekijoistd, joilla pyrimme saavuttamaan tavoitteemme (Devetag 1999, 336).

Lakoffin (1987, 5-7) mielestd samaan kategoriaan kuuluvat ne asiat joilla ajatellaan olevan
jotain yhteistd. Ajattelu, ettd eri kategoriat médéritetd4n asioiden samankaltaisuuden mukaan
ei ole ainoastaan “tavallisen kansan” teoria, vaan myos kdytinnon tekninen pohja, joka on

ollut kdytdssd yli kaksi tuhatta vuotta. Klassinen ajattelutapa, ettd kategoriat pohjautuvat
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samankaltaisuuteen ei ole totaalisen vidra. Usein ryhmittelemme asioita siten, mutta se on
silti vain pieni osa kategorisaatiota. Viime vuosina on huomattu, ettd kategorisaatio on
paljon monimutkaisempi asia. Joka kerta nihdessimme jowkinlaisen asian,
kategorisoimme, vaikkakin usein tietimattimme. Suurin osa kategorisoinnista onkin
automaattista ja tiedostamatonta. Kategorisoimme automaattisesti ihmisid, eldimid ja
esineitd, luonnollisia ja ihmisen tekemii asioita. Empiiriset tutkimukset ovat lisdnneet

kiinnostusta kategorisaatioon (Lakoff 1987, 5-7).

3.3.2 Ostokiiyttiytyminen

Impulssiostot, eli ei-suunnitellut ostot, ovat yleisid kuluttajien keskuudessa ja sellaisiksi
lasketaan ostokset, jotka ovat erilaisia verrattuina niihin, joita kuluttaja oli suunnitellut
tekeviansid (Hawkins, Best & Coney 1998, 590). Usein kuluttajien saama tieto tuotteista on
perdisin myymaildhenkilokunnalta tai kaupan sisdlldi olevasta mainonnasta. Silloin
impulssiosto on ainoa selitys valinnalle (Foxall, 1983 81). Kaikissa myymaldissd on Finnen
& Kokkosen (1998, 177) mukaan p#iasiallinen asiakaskiertoreitti, jonka kautta suurin osa
asiakkaista kulkee. Reitin varrelle sijoitetut tavararyhmit kerddvit muita enemmin

huomiota ja ovat alttiimpia impulssiostoille. (Finne & Kokkonen 1998, 177)

Markkinoijien kannattaa kidyttid kohderyhmin tietoja ja motiiveja hyvikseen
kohottaakseen tiettyjen tuotteiden myyntid. The Point-of-Purchase Advertising Institute
(Hawkins, Best & Coney 1998, 590-591) kiyttdd seuraavia méddritelmid pohdittaessa

kuluttajien ostokdyttdytymista:

Tarkasti suunniteltu: Tietty brandi tai tuote on p#itetty hankkia ennen kauppaan astumista

ja osto toteutetaan.

Yleisesti suunniteltu: Ennen kauppaan tuloa, on pidtetty ostaa tuotteita tietystd

tuoteryhmdsta (esim.vihannekset), mutta ei olla paitetty tarkkaa tuotetta.

Substituutti: Vaihdetaan tarkasti tai yleisesti suunnitellusta tuotteesta toimivaan

substituuttituotteeseen.
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Suunnittelematon: Tuote on ostettu, vaikka kuluttaja ei ollut suunnitellut ostavansa sitd

kauppaan tullessaan.

Kaupan  sisdlld  tehdyt  paddtokset:  Yleisesti  suunniteltujen, substituuttien ja

suunnittelemattomien ostojen summa.

USA:ssa ja Kanadassa tehtyjen tutkimusten mukaan kuluttaja tekee suurimman osan
ostopaitoksistddn vasta kauppaan tulonsa jilkeen (Kuva 7). Markkinoijien ei siis vain
tarvitse yrittdd saada positioitua tuotettaan kuluttajaryhmille vaan heidén tulee my6s pyrkid
vaikuttamaan kaupan sisilli tehtdviin pditoksiin. Ei myoskddn riitd, ettd jalleenmyyjat
koettavat saada kuluttajat liikkeeseensd vaan heid4n pitdisi pystyd rakentamaan
ostoympiristd sellaisella tavalla, joka herittdd kuluttajissa halun suunnittelemattomiin

ostoksiin (Hawkins, Best & Coney 1998, 591).

Kuluttajien ostokayttaytyminen

t

Tarkasti suunniteltu Yieisesti suunniteltu Substituutti Suunnittelematon

KUVA 7 Kuluttajien ostokiyttiytyminen (Hawkins, Best & Coney 1998, 591)

Tamminen, J. 2001. Kattaustavararyhmin miirittely ja esillepano kuluttajan nikokulmasta — Case:
Kattaustavarat, Duni & Havi Oy. Taloustieteiden tiedekunta, Jyviskylin yliopisto.



32

Ostoon perustuvat markkinointistrategiat ovat erityisen tirkeitd sellaisille tuoteryhmille,

joilla on hyvin suuri todenndkdisyys kuulua kaupan sisdlld tehdyt pddtokset-ryhmiin.

(Hawkins, Best & Coney 1998, 591).

Niytteilleasettamisen merkitystd korostavaa strategiaa (Point-of-Purchase Displays —
strategia) on usein kiytetty silloin, kun jilleenmyydédin useita tuotteita, ja tdlld voidaan
usein vaikuttaa tuotteen myyntiin huomattavasti. Seuraavassa kuviossa (Kuva 8) on esitetty

kuinka P-O-P on vaikuttanut kuudessa eri tuotekategoriassa (Hawkins, Best & Coney 1998,

592). Seuraava kuvio valittiin mukaan siksi, koska siitd voidaan huomata kuinka paljon
strategia on vaikuttanut paperipyyhkeisiin. Paperipyyhkeiden voidaan ajatella kuuluvan

£ samaan tuotekategoriaan lautasliinojen kanssa, koska niitd mahdollisesti kdytetddn

substituuttituotteina keskenain.

P-O-P Strategian vaikutus myyntiin

%-kasvu

Paperipyyhkeet
Deodorantti

KUVA 8 P-O-P Strategian vaikutus myyntiin (Hawkins, Best & Coney 1998, 592 )

3.3.3 Valintaan vaikuttavia tekijoiti

Kuluttajien kdyttdytyminen on verrannollinen hdnen omiin uskomuksiinsa, tunteisiinsa sekd
totuttuihin toimintamalleihin. Sen tihden ostokiyttiytyminenkin voi olla joskus vaikeasti

ennustettavissa (Foxall, 1983, 2). Kuluttajiin voidaan kuitenkin pyrkid vaikuttamaan eri
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tavoilla. Kaupan ndytteillepano ja ilmapiiri ovat erditd vaikuttavimmista tekijoistd
pohdittaessa kuluttajan ostopédtostd. Tuotteiden sijainti kaupassa vaikuttaa niin koko
tuoteryhmin kuin eri brandienkin ostamiseen. Miti enemmin tuote saa nikyvyyttd, sitd

enemmain tuotetta todennakoisesti ostetaan (Hawkins, Best & Coney 1998, 593).

Kauppojen kannattaisi suunnitella vayldnsd niin, ettd tuotteet, jotka kuuluvat
suunnittelemattomien ostosten kategoriaan olisivat esilli. Tuotteet, joita kuluttaja on
tullutkin hakemaan, voivat sijaita kaupan sisdosan hyllyilld, jotka eivit ndy padkdytaville.
Kaupan ulosanti ei pelkistdin vaikuta asiakasliikenteeseen kaupan halki vaan my6s koko
kaupan ilmapiiriin. Tdmi kaikki vaikuttaa kuluttajan halukkuuteen vierailla kaupassa ja
ostaa tuotteet sieltd. Se myos vaikuttaa kuluttajan arviointiin kaupan laadusta ja imagosta.
Jos kokemukset ovat positiivisia, asiakas mitd todennikoisimmin tulee kauppaan uudestaan

ja saattaa jopa kehittdi lojaaliutta kauppaa kohtaan (Hawkins, Best & Coney 1998, 594).

Lahtisen & Isoviidan (1991, 166) mukaan tavararyhmien sijoittelussa kannattaa kayttdd
hyodyksi kassanedustaa ja sisdankdyntid. Parhaat sijaintipaikat tuotteille 16ytyvit juuri
nididen ldheisyydesti, silld kuluttajat huomaavat tuotteet helposti (Levy & Weitz 1998,
553). Myos Bermanin ja Evansin (1995, 561) mukaan sijainti on oleellinen asia
pohdittaessa kuluttajien valintaa. Sijoittelussa jatkuvuus on erityisen tarkedd, silld jos
tavararyhmin sijaintia lihdetddn muuttamaan, saattaa se alentaa ryhmédn myyntid. Kaupan
ilmapiiriin vaikuttavat mm. valaistus, tuotteiden esillepano, kalusto, sisustus, lattian
pdillystys, virit, ddnet ja myyntihenkilostd jne. Myos muiden asiakkaiden midérd ja

kédyttdytyminen vaikuttavat ilmapiiriin (Hawkins, Best & Coney 1998, 594).

Kuviosta (Kuva 9) voidaan huomata, etti myymildn ilmapiiri vaikuttaa ostajan
kiayttiytymiseen. Fyysinen olotila vaikuttaa ihmisen tapaan reagoida tilanteeseen. Sama
fyysinen olotila voi tuntua hyviltd teini-ikdisen mielestd, mutta aiheuttaa negatiivisia
ajatuksia vanhempien ostajien keskuudessa. Siksi olisikin tdrke#dd selvittdd, kuka on
mahdollinen ostaja ja sen jilkeen selvittdd kyseisen kohderyhmén toiveet. Myymilin
ilmapiiri vaikuttaa sekd myyntihenkilokuntaan ettd asiakkaisiin. Niiden kahden

vuorovaikutus taas vaikuttaa molempiin (Hawkins, Best & Coney 1998, 596).
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Myymailiilmapiiri

-Limpétila
-llmanlaatu
-Melu
-Haju
-Musiikki

Ympiristoolosuhteet

Yksiloominaisuudet

Suhtautuminen

Fyysinen olotila

-Naytteillepano
-Tavarat
-Virit

-Tila

-Sisustus

Myyjit/henkilokunta

-Uratavoitteet
-Koulutus
-Henkilokoht.tilanne
-Sosiaalinen luokka

Sosiaalinen olotila

-Asiakkaiden
ominaisuudet
-Asiakkaiden miiri

Myyjit/henkilskunta

-Mieliala
-Ponnistelu
-Sitoutuminen
-Asenne
-Taidot

A

\ 4

-Myyjien ominaisuudet

Symbolit

-Viitoitus
-Koristelu
-P-O-P

Asiakkaat

-Elimintyyli
-Ostosuuntaus
-Tilanne

Asiakkaat

-Nautinto

-Aika kaupassa
-Hankitut tuotteet
-Ostokset

-Tyytyviisyys

KUVA 9 Kaupassa tehtiiviiliin ostopiiitokseen vaikuttavat tekijiit (Hawkins, Best &

Coney 1998, 596)

Kuluttajat tekevit valintoja saavuttaakseen joitakin tavoitteitaan. Téarkedd on selvittd,

kuinka paljon kuluttaja kayttdd informaatiota hyodykseen valintatilanteessa ja kuinka

paljon valintaan vaikuttavat kuluttajan omat aatteet ja tunteet (Bettman, Luce & Payne

1998, 192).
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Kuluttajat usein hankkivat syiti tai selityksid ostoksilleen tai muille padtoksilleen joita he
tekevit. Koska nditd selityksid tarvitaan niin usein, kuluttajat ennakoivat antamalla
selityksen samalla kun he ostavat tuotetta. Kun kuluttajan oletetaan antavan selitys
valinnoistaan joita hin on tekemissi, hanen keskittyminen paatdksenteosta joka perustuu
hyviin valintoihin, vaihtuu hyviin aiheisiin ja syihin ostaa jokin tuote. Kuluttajat, joilla on
tarve ostaa jotain erilaista ja ainutlaatuista ja joiden on perusteltava ostoksensa, vastaavat
mainontaan ja hyviksyvit pienelld todenndko6isyydelld kompromissivaihtoehdot (Simonson

& Nowlis 2000, 49).

Vaihtoehtoinen malli kuluttajan valintakdyttdytymiseen on myos kehitetty ja se perustuu
emotionaaliseen prosessiin eikd kognitiiviseen arviointiin. Se tutkii enemménkin kuluttajien
sosiaalisia ja kulttuuriin liittyvid asiayhteyksid (Elliott 1998, 95). Emotionaaliset paitokset
tehdddn lihes aina hetkellisesti ja ne heijastavat perustason subjektiivisia tuntemuksia,
joilla ei vilttdmittd ole edes sanallisia deskriptoreita. Siten tunteet riippuvat paljon

enemmén sanattomista kommunikaation kanavista (Elliott 1998, 96).

Viime vuosikymmenen aikana tuotteet ovat kasvaneet jokaisessa tuoteryhmidssd
kulutustavaroiden ja —palvelujen keskuudessa. Mutta jilleenmyyjat eivit kuitenkaan pysty
tuottamaan lisdd hyllytilaa tuoteryhmille vain siksi, ettd tuotteita on enemmin. Yritykset,
jotka keskittyvit tuotelinjaan voivat nostaa tuottojaan sekd myyntivolyymia (Taylor 1994,

53).

Monilla markkinoilla tuotelinjan laajennus on todellinen kilpailukeino. Kun tuoteryhmid
kehkeytyy, tdytyy yritysten jatkuvasti sopeuttaa tuotelinjat muuttuville, kilpailuhenkisille
markkinoille. Esimerkiksi paivittdistavaroissa muuttuvat pakkauskoot/mallit tulevat hyvin

nopeasti myos kilpaileville brandeille (Taylor 1994, 54).

Myymilin niytteillepano- suunnittelussa otetaan huomioon, etti eri lajitelmat ja valikoimat
pyritddn sijoittamaan tehokkaasti jo myymildn pohjapiirrokseen (Vaittinen 1990, 77).
Tilldisen suunnittelun takoituksena on mahdollistaa kuluttajille asioimismukavuus seké
kdyttad tila mahdollisimman tehokkaasti hyodyksi ja altistaa kuluttaja monelle tuotteelle
(Arnold, Capella & Smith 1983, 545 ; Levy & Weitz 1998, 543). Vaittinen (1990, 78)

jatkaa, ettd tavararyhmien sijoittelulla voidaan aikaansaada tietynlainen asiakaskierto, jolla
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saadaan mahdollisimman korkea keskiostos asiakasta kohden. Asiakaskierron tehokkuutta

on koitettu parantaa erilaisilla opasjérjestelmilli.

3.4 Tiivistelmi teoreettisesta taustasta

Tavararyhmihallinnan tidrkein alue koostuu sen liiketoiminnan suunnitteluprosessista.
Ilman systemaattista prosessia saattaa toimenpiteistd tulla pelkidstddn projektiluettelo.
(TRPT 1997, 78). Tavararyhmihallinnan pitiisi alkaa ja loppua asiakkaaseen. Suunnitelma,
jota ei ole suunnattu kuluttajien tarpeisiin toimii vain lyhytaikaisena ponnistuksena pitkin
ajan  epdonnistumiselle (Matthews 1995, 4). Kaikki tutkijan havainnoimat

tavararyhmihallinnan mééritelmit korostivat kuluttajille tuotettavan arvon tirkeytta.

Tavararyhmihallinta on tirkedssd asemassa ECR-toiminnan menestykselle, silla se voi
toimia lahtSkohtana muutoksille, joilla saadaan aikaan kustannussaast6jd sekd litkevaihdon,
tuottojen ja markkinaosuuden kasvua. Tavararyhmihallinta antaa vihittdiskaupalle ja
tavarantoimittajille mahdollisuuksia tarkastella tehokkaampia ja kuluttajaldhtdisempid
markkinointi- ja menekinedistamiskdytdntojd. Tanad padivind liiketoimintaympéristd onkin
luonut tarpeen ja samalla mahdollisuuden innovatiivisille johtamismenetelmille (TRPT

1997, 10).

Liian monet vihittdiskaupat tyytyvat strategiassaan pelkkddn hintakilpailuun kovien
alennusmyymaldiden kanssa jokaisessa tavararyhmissi ja tuotteessa eli he kdyvit lihes
mahdotonta taistelua. Tavararyhmdhallinta tarjoaa vahittdiskaupoille tavan hallita
likketoimintaa strategisemmin ja valita ne tavararyhmit ja tuotteet, joissa hintakilpailu on
jarkevad. Sellaisten tavararyhmien kohdalla, joissa kuluttaja on vdhemmin hintaherkka,
auttaa tavararyhmdhallinta kauppiaita ja valmistajia kehittdmdin muita keinoja olla paras

vaihtoehto kuluttajalle ja silti harjoittaa kannattavaa litketoimintaa (TRPT 1997, 34).

Kuitenkin joitakin argumenttejakin on esitetty, kuten Dussart (1998, 56-57) sanoo, ettd
tavararyhméhallinnan toiminta ei valttdmattd aina ole eduksi asiakkaalle, koska se rajoittaa
kuluttajan tuotevalintaa vain suosittuihin tuotteisiin ja saattaa estdd kuluttajan hintavertailun
sekd estdd kuluttajia 10ytdmastd suosikkituotteitaan. Myos Cottrell (1995, 5) on huolissaan

siitd, ettd tavararyhmihallinta voi vaikuttaa negatiivisesti siten, ettd kuluttajat eivat 16yda
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tuotteita heille tutuilta paikoilta ja ettd heiddn kadyttdminsa brandit puuttuvat totutuilta

hyllyilti.

Tutkimuksen kannalta tiarkeimmiksi tavararyhmihallinnan kohdiksi nousivat tavararyhmén
madrittely ja kuluttaja-arviointi. Tavararyhmd madritellddn siten, ettd se on selvisti
erotettava ryhmid  tuotteita, jotka  kuluttaja  kokee  toisiinsa  liittyviksi.
Tavararyhmihallinnan tehokas myymdldvalikoima keskittyy tarjoamaan oikeita valikoimia
kohdekuluttajille (TRPT 1997, 6, 8). Jotta tavararyhmihallintaa voitaisiin suotuisasti
toteuttaa, tulee miirittdd ostouskollisten kuluttajien osto- ja valintakdyttdytymistd. Jos
kauppa kiyttdd tavararyhmakuvauksia, jotka eivdt ole samanlaisia kuin kuluttajat itse
madrittdisivdt tarpeensa, on tuloksena usein ostopiitdstilanteessa oleva ristiriita. Jos
yksittdistd tavararyhmii hoidetaan aivan eri osastoilta, voivat myynnit toisella osastolla
vaikuttaa negatiivisesti muihin  osa-alueisiin. Tavararyhmit tulisi ~ maarittdd

kuluttajatarpeen, ei osastorajojen mukaan (TRPT 1997, 11-12).

USA:ssa ja Kanadassa on tehty tutkimuksia joiden mukaan kuluttaja tekee suurimman osan
ostopaitoksistadn vasta kauppaan tulonsa jilkeen. Markkinoijien tulee siis pyrkid
vaikuttamaan kaupan sisilld tehtdviin pastoksiin. Ei riit, ettd jalleenmyyjat koittavat saada
kuluttajat liikkeeseensd, vaan heidin tulisi rakentaa ostoympiristo sellaisella tavalla, joka
herittidd kuluttajissa halun myos suunnittelemattomiin ostoksiin (Hawkins, Best & Coney
1998, 591). Kaupassa tapahtuvaan ostoon perustuvat markkinointistrategiat ovat erityisen
tirkeitd sellaisille tuoteryhmille, joilla on hyvin suuri todennikéisyys kuulua kaupan sisdalld
tehdyt pddtokset - ryhmain. Tuotteiden sijainti kaupassa vaikuttaa niin koko tuoteryhmin

kuin brandinkin ostamiseen (Hawkins, Best & Coney 1998, 591).

Tavararyhmiarviointiin tarvitaan tietoa neljiltd eri alueelta: kuluttajista, markkinoista,
vihittdiskaupan sisiltd ja ulkoa tavarantoimittajilta (TRPT 1997, 50). Empiirinen osio
keskittyy tavararyhmin madrittelyyn, kuluttaja-arviointiin ~ ja  kuluttajien

valintakdyttdytymiseen.
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4 METODOLOGIA

4.1 Lihestyminen tutkimukseen

Tutkimusta lahestyttiin siten, ettd ensin tutustuttiin tavararyhmahallintaan osana ECR:4i ja
suurempana kokonaisuutena. Sen jalkeen pyrittiin erottamaan teoriasta tutkimusta ajatellen
tirkedat aihealueet. Kuluttajien valinta-ja ostokdyttaytymisteorioita esiteltiin myds
viitekehykseksi tutkimukselle. Pyrittiin 16ytdmédn mahdollisia yhtildisyyksid teorian ja
tutkimusongelman kesken. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2000, 56) mukaan
tutkimuksen lopullinen aihe syntyy monien neuvottelu- ja harkintavaiheiden jalkeen.
Heiddn mukaansa aihetta mddritellddn jonkun verran tutkimuksen alussa ja se usein

muotoutuu tutkimuksen edetessi.

Case-tutkimuksen lahtokohtana on analysoida ilmittd kokonaisvaltaisesti. Case-
tutkimuksessa voidaan kayttdad sekd laadullisia, ettd madrillisia aineistoja: kyselyjd,
haastatteluja, kirjallisia dokumentteja ja havainnointia. Kun ollaan tutkittu yritysten
muutosprosesseja, ollaan havaittu, ettd yrityskohtaisilla case-tutkimuksilla voidaan 16ytad
“hyvia kdytdnt6ja” muutosten toteuttamiseksi. Hyvit kidytdnndt voivat taas toimia
ohjenuorana pyrittdessd rakentamaan tulevaisuudenvisiota (Koivisto & Koski 1999, 4).
Case-tutkimuksessa  tutkimusasetelmaan kuuluu tavallisesti sekd menneisyyden,

nykyisyyden ettd tulevaisuuden huomioonottaminen. (Koivisto & Koski 1999, 5).

Kun oli pohdittu tapaa, jolla empiirinen osio suoritettaisiin, paddyttiin laadulliseen
tutkimukseen, koska tutkimusongelma etsi ratkaisua siihen Miten kuluttajat mddrittelevdt
kattaustavararyhmdn ja miten tuotteiden tulisi olla esilli myymdldssd. Laadullisella
aineistolla tarkoitetaan aineistoa, joka on ilmiasultaan tekstid. Esimerkkind tdstd ovat
erilaiset  haastattelut ja  havainnoinnit jne. Laadullisessa  tutkimuksessa
tutkimussuunnitelma eldd tutkimushankkeen mukana. Laadullisessa tutkimuksessa tulkinta
jakautuu koko tutkimusprosessiin. Siind keskitytddn usein varsin pieneen madrdin
tapauksia ja pyritddn analysoimaan niitd mahdollisimman perusteellisesti. Aineiston

tieteellisyyden kriteeri ei ole sen miard vaan laatu, kisitteellistimisen kattavuus. Aineiston
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maird on kvalitatiivisessa tutkimuksessa pitkille tutkimuskohtainen. Voidaan ajatella, ettd
aineistoa on riittdvisti, kun uudet tapaukset eivit tuota endd mitddn tutkimusongelman

kannalta uutta tietoa (Eskola & Suoranta 1998, 15, 16, 18, 62-63).

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus ymmérretddn aineiston ja analyysin muodon
kuvaukseksi. Tilldiseen aineistoon voidaan soveltaa erilaisia lukutapoja, myds
kvantitatiivisia eli numeraalisia. Haastattelua voidaan kiayttdd sekd laadullisesti ettd
miirillisesti ja vastaavasti haastatteluilla kerdttyd aineistoa voidaan analysoida sekd
kvalitatiivisesti ettd kvantitatiivisesti. Sanotaankin, ettd kvalitatiivinen tutkimus on saanut
paljon kiyttdvoimaa sen suhteesta kvantitatiiviseen tutkimukseen (Eskola &Suoranta 1998,
13). Eskolan ja Suorannan (1998, 61) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyritd
tilastollisiin yleistyksiin vaan yritetidn kuvata jotakin tapahtumaa, ymmdirtdd tiettyd

toimintaa tai antaa teoreettisesti mielekds tulkinta jostakin ilmi&sta.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan asema on keskeinen. Tutkijalla on toiminnassaan
vapautta, joka antaa hyvin yleisesti ottaen mahdollisuuden joustavaan tutkimuksen
suunnitteluun ja toteutukseen (Eskola &Suoranta 1998, 20). Laadullisista tutkimuksista
mm. case-tutkimuksessa kysymys on tapauskohtaisesta analyysista. Siind ei ajatella
tilastollisin kriteerein vaan kriteerini kidytetddn tietyn aineiston — ihmisten, organisaation —
teoreettista kiinnostavuutta valitun tutkimusongelman ratkaisussa. Tdlloin on tirkedd, ettd

aineiston keruuta ohjaa jdsentynyt teoreettinen viitekehys (Eskola &Suoranta 1998, 65).

4.2 Tiedon kerdiminen

Eskolan ja Suorannan mukaan (1998, 86) haastattelu on yleisin tapa kerdtd laadullista
aineistoa. Haastattelun tavoite on selvittdd, miti jollakulla on mielessddn. Se on erdinlaista
keskustelua, joka tapahtuu tutkijan aloitteesta. Haastattelut voidaan jakaa eri tyyppeihin.
Tutkimuksessa kdytettiin puolistrukturoitua haastattelua, joka vaétaa muuten strukturoitua
haastattelua, paitsi haastateltaville annetaan avoin vastausmahdollisuus (Eskola & Suoranta
1998, 87). Hyvini puolina tille haastattelutyypille voidaan pitdd sitd, ettd haastateltavat
saavat tutkimuksen tekijiltd samanarvoisen kohtelun, koska kysymykset ovat samoja

jokaiselle. Hyvdd myoskin on se, ettd haastateltavilta saadaan laajempaa tietoa kuin jos
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haastattelu olisi tdysin strukturoitu, jolloin vastauksetkin olisivat valmiina. Néin
haastateltavilla on mahdollisuus ilmaista mileipiteensd avoimesti. Suurin osa tutkimuksen
aineistosta Kerdttiin haastatteluilla. Muuta tietoa saatiin yritykseltd, jolle tutkimus
suoritettiin. He olivat teettineet hieman ennen tutkimuksen tekemistd itselleen
talouspaneelin, jonka tuloksista oli myos hy6tya tutkimusta tehtdessd. Teoriaa varten tietoa
haettiin kirjoista, aiemmista tutkimuksista, artikkeleista ja internetistd. Tutkimusta tehtéessd
tutustuttiin - myds kognitiivisen psykologian kirjallisuuteen, jotta voitiin paremmin

ymmirtii kuluttajien valintaprosessia.

4.2.1 Case-tapauksen valinta

Case-tapauksena tutkimuksessa on kattaustavaratuotteet ja yrityksend tutkimuksessa on
Duni & Havi Oy. Heidin valintaansa vaikutti se, ettd vaikka heilld ei varsinaista
tavararyhmihallintaprojektia vield ole viety ldpi, he ovat tehneet pienempimuotoisia testeja
myymildssd, jossa ollaan pyritty testaamaan eri esillepanoja. He pyrkivét siihen, ettd
padsisivit vuonna 2001 mahdollisesti aloittamaan koko tavararyhmahallintaprojektin. My6s
kiinnostus piivittdistavaroiden myynnin edistdmiseen ja tapoihin, joilla siihen voi vaikuttaa
sekd kiinnostus kuluttajien osto-ja kulutuskdyttdytymiseen vaikuttivat case-tapauksen
valintaan. Duni & Havin liikevaihdosta kynttilit muodostavat 75% ja kattaustarvikkeet
25%. Mielenkiintoista tutkimuksessa olikin seurata, kuinka moni haastateltavista piti néitd
kahta tuoteryhmii yhteenkuuluvina, eli kuinka moni katsoi myos kynttildiden kuuluvan

kattaustavaroihin.

4.2.2 Kyselytilanteiden kuvausta

Tutkimukseen valittiin harkinnan jilkeen kymmenen haastateltavaa. Tutkimus oltaisiin
kenties voitu suorittaa enemman strukturoituna ja myyméaldymparistossd, jolloin otos olisi
ollut laajempi. Kymmenen hengen otokseen kuitenkin pdadyttiin, silld ndin saatiin tehtyd
yksityiskohtaisempi tutkimus aidoilla tuotteilla. Duni & Havi Oy:n AC Nielsenilld
teettiméin talouspaneelin tulokset auttoivat  haastateltavien valinnassa ja heidédn
profiloinnissaan.  Seuraava kuvio (Kuva 10) kuvaa kaikkien pdivittdistavaroiden ja

lautasliinojen suhteellisten osuuksien eroa tietyn ryhmén ostoksissa. Lautasliinat ovat
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olennainen osa kattaustavararyhmiid. Kuviossa positiivinen arvo siis tarkoittaa, ettd
kyseinen ryhmi ostaa suhteellisesti enemmén lautasliinoja kuin muita péivittaistavaroita.
Negatiivinen arvo vastaavasti kertoo, ettd kyseinen ryhmi ostaa suhteellisesti vihemmin

lautasliinoja verrattuna muihin péivittdistavaroihin.

LAUTASLIINAT:TAUSTARYHMIEN OSUUKSIA OSTOISTA (% arvosta)
vrt osuuksiin kaikista pt-ostoista
ACNielsen Talouspaneeli vuosi 2000
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KUVA 10 Lautasliinojen osuudet ostoista (AC Nielsen, talouspaneeli, 2001)

Talouspaneelissa eroteltiin my6s tuotemerkeittdin ostajat ja lopulta Duni&Havin ostajien

profiili oli seuraava:

Duni&Havi

e 1-2 hidé / talous
35-64v. hiét
suur-Helsinki
ylemmiit toimihlét
ylimmat tuloluokat
lapsiperheet
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Haastateltavien joukkoon valittiin akateemisesti koulutettuja, lapsiperheen edustajia, naisia
seki henkiloitd eri ikdluokista. Kaikkia ei valittu pelkdstdin talouspaneelin tuloksista vaan
my®6s pohjautuen Duni & Havi Oy:n muihin l4hteisiin, jolloin ostajiksi saatiin myds idltdén

50-60 vuotiaita naisia. Haastateltavat olivat seuraavat henkilot:
Gun-Maj, Helsinki 59 Kotitalousopettaja, eldkkeelld, kaksi lasta
Tuulikki, Helsinki 57 Hammaslaakari, kaksi lasta
Marjukka, Helsinki 47 Tarjoilija, kaksi lasta

Heli, Helsinki 50 Ostojohtaja, kaksi lasta

Anu, Helsinki 34 Hovimestari, ei lapsia

Maija ,Jyviskylid 24 Yliopisto-opiskelija, asuu avoliitossa
Anu, Jyviskyld 28 Lentoeméntd, avoliitossa

Senja, Kouvola42 Kerhon esimies, 3 nuorta lasta

Leena, Kouvola43 Lihihoitaja, kaksi lasta

Anneli, Kouvola 48 Johdon sihteeri, yksi lapsi

Haastattelujen kesto oli tunnin. Haastattelut aloitettiin ldmmittelykysymyksilld, joilla
koetettiin selvittdd kuluttajien ostokdyttdytymistd kattaustavaroiden suhteen (Liite 1).
Haastateltavien annettiin vastata spontaanisti, heitd autettiin erilaisin esimerkein, mikali
tilanne sitd vaati. Limmitelykysymysten jilkeen haastateltavia pyydettiin kertomaan mité
alatuoteryhmid heiddn mielestddn kattauskategoriaan kuuluu eli miten he spontaanisti
madrittelevdt kattaustavararyhmén. Tédhidn kéytettiin apukysymyksend esim. ”Kun Kkatat
pOytdd, mitd tuotteita kattaukseen mielestdsi kuuluu?” Sen jilkeen heitd pyydettiin
kertomaan minki tavararyhmin liheisyydessd kattaustavaroiden tulisi myymaldssd sijaita.
Tdmin jilkeen haastateltavat valitsivat eri alatavararyhmistd ne, joita he haluaisivat ostaa
samasta hyllysti. Tahan kiytettiin apuna lappuja, joihin oli kirjoitettu toimeksiantajalta

saatuja eri tavararyhmien nimi4, esim. kynttilat, lautasliinat, poytaliinat jne. Haastateltavat
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valitsivat nimistd ne, joita siis halusivat ostaa samasta hyllystd. Valitsemistaan
tavararyhmistd he sitten ryhmittelivit vield seuraavat, alemmat ryhmat. (Esim.lautashinat:
koon, virin tai laadun mukaan.) Tehtivand haastateltavia pyydettiin muodostamaan
haastattelutilanteessa mukana olleista aidoista tuotteista “ostoshylly”, eli sen nikdinen
lajittelu, kuin he itse toivoisivat liikkeessd olevan. Talld pyrittiin selvittdmain, mitkd ovat
ne kriteerit, joiden mukaan kuluttaja lajittelee tuotteet. Ennen tutkimusta oletettiin, ettd erds
lajittelutapa voisi olla virin tai koon mukaan. Niistd “ostoshyllyistd” otettiin kuvat, joista

pystytddn katsomaan kunkin haastateltavan ajatusta lajittelusta.

4.2.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Aineiston luotettavuutta tarkasteltaessa, mittauksen reliabiliteetin ja validiteetin késitteet
tulevat yleensd aina esiin. Mittauksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustuloksen
toistettavuutta ja sitd, etteivit tulokset ole sattumanvaraisia. Validiteetilla tarkoitetaan
mittarin kykyd mitata juuri sitd, mitd on tarkoituskin mitata (Uusitalo, 1991, 84-85).
Uusitalon (1991, 82) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydessd kannattaa puhua
analyysin arvioitavuudesta (validiteetin vastine) sekd aineiston toistettavuudesta
(reliabiliteetin vastine). Ensimméinen tarkoittaa sitd, ettd kuinka lukijan on mahdollista
seurata tutkijan paittelyd. Jalkimmiinen edellyttda, ettd tutkijan kayttamait tulkintasddnnot

ovat yksiselitteiset ja ettd niitd noudatetaan johdonmukaisesti.

Tutkimuksen reliabiliteettia paransi se, ettd haastattelukysymykset pyrittiin muodostamaan
haastateltaville selkeiksi ja haastateltavia ei johdateltu. Tédssd tutkimuksessa haastateltavia
haastateltiin tutkijan toimesta ja haastattelut nauhoitettiin. Nauhat litteroitiin, jolloin

saatettiin varmistaa , ettd kaikki informaatio varmasti tuli kirjalliseen muotoon.

Tutkimuksen validiteetti jaetaan kahteen osaan; sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin.
Sisdisessi validiteetissa tarkastetaan teoreettisten johtopéitosten, kasitteiden ja hypoteesien
johdonmukaisuutta. Se kuvastaa tutkijan tieteellistd otetta (Gronfors 1982, 174). Ulkoinen
validiteetti kertoo teoreettisten johtopaitosten ja empiirisen aineiston vilisen suhteen eli se

on hypoteesin todentamista. Aineisto on ulkoisesti validia, kun haastateltava on antanut
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totuudenmukaisia tietoja. Kvalitatiivisen tutkimuksen validius tarkoittaa tutkimuksen

yksityiskohtaista kuvaamista (Gronfors 1982, 174, 178).

Tutkimukseen valitut haastateltavat valittiin osittain AC. Nielsenin Suomessa tekemin
talouspaneelin ostajien profiloinnin mukaan, jolloin saatiin mahdollisimman hyvd

validiteetti tutkimukselle.
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S EMPIIRINEN TUTKIMUS - TAUSTAA

5.1 Empiirisen tyon tehtivi ja toteuttaminen

Empiirisen tyon tehtdvind oli vastata tyon tutkimusongelmiin: miten kuluttajat
miirittelevit Kkattaustavararyhmiin ja miten kattaustavaratuotteiden tulisi
kuluttajien mielesti olla myymiildin hyllyssi esilld? Jotta tutkimusongelmiin 16ydettiin
vastaukset, oli haastattelu rakennettu tyon tavoitteiden saavuttamiseksi. Haastattelujen
tavoitteena oli siis selvittdd nimenomaan kuluttajien nikemys tutkimusongelmien aiheisiin.
Lisdksi haastatteluissa oli alussa ns. limmittelykysymyksid, joiden avulla saatiin
valmisteltua haastateltava aihepiiriin ja varmistettua avoin vastausasenne. Empiirinen tyo
toteutettiin  puoliksi strukturoidun haastattelun tavoin (Liite 1). Haastatteluympéristd oli
yleensi haastateltavan oma koti. Haastatteluaika sovittiin, ja tutkimustavasta ei kerrottu
etukiteen, jotta haastateltavan vastaukset olisivat mahdollisimman spontaaneja. Yhden

haastattelun kesto oli vastaajasta riippuen noin tunnin.

Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja litterointi suoritettiin kasetilta. Yhteensd kisiteltdvia
aineistoa muodostui alle kymmenen tuntia ja noin 40 sivua. Haastattelukysymyksisté
nopeimmin etenevit olivat ns. limmittelykysymykset, joihin haastateltavat pystyivit
vastaamaan hyvinkin nopeasti. Eniten aikaa vei kattaustavararyhmééin kuuluvien tuotteiden
alaryhmittely seki tyon viimeiseen tavoitteeseen liittyvi, aidoista tuotteista muodostettavan

“hyllyn” tekeminen.

Tutkimukselle asetettuun viimeiseen tavoitteeseen (tavoitteena tunnistaa, miten kuluttajat
haluaisivat kattaustuotteiden olevan esilld hyllyissd ) Hittyvissid haastattelutilanteessa oli
mukana Duni & Havi Oy:n omia tuotteita sekd myoskin kilpailijoiden tavaravalikoimaan
kuuluvia tuotteita. Haastateltavat nékivit tutkijan mukana tuomat tuotteet vasta vastattuaan
muihin kysymyksiin, jotta niiden nikeminen ei virkistiisi haastateltavien muistia olemassa
olevista Kattaustavaratuotteista vadristden tutkimustuloksia. Kahden ensimmiisen
haastattelun jilkeen huomattiin, ettd otettuja “hyllykuvia” on helpompi tulkita, jos

haastateltavia pyydetddn kertomaan lisiksi omin sanoin perusteet, joilla he tuotteet
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ryhmittelivat. Kahdeksan viimeistd hastateltavaa teki niin, ja se helpotti kuvien

mydhempéd analysointia.

5.2 Yleisti tietoa tutkimuksessa mukana olleesta organisaatiosta

Duni & Havi Oy pyrkii olemaan maailman markkinajohtaja syoma- ja juomatapahtumien
tuotteissaan, palveluissaan ja konsepteissaan. He pyrkivdt antamaan asiakkaalle arvon
ruokailutapahtumaan, tapahtuipa se sitten ravintolassa, matkalla tai kotona. Duni & Havi
Oy pyrkii lisddmidin tuotteidensa paivittdistd kdyttod tarjoamalla vaihtelevia teemoja ja
tuotteita (The Annual Report 1999, 4). Tassi tyossd keskityttiin Duni & Havin Oy:n

paivittdistavarakaupoissa myytdviin kattaustavaroihin.

Euroopan markkinat kattaustavararoissa, joita myyddan jéilleenmyyjien kautta asiakkaille
ovat arvoltaan noin EUR 1.0 miljardia. Eurooppa on Duni & Havi Oy:lle kotona
kiytettdville kattaustuotteille tirkein markkina-alue, 95%:1la myynnistd. Ulkona sydtavien
aterioiden mddrd Euroopassa on erids riskitekijoistd vaikkakin pOydan kattaustuotteiden
kiaytto arkena ja juhlatilaisuuksissa on my6s kasvamassa. Tamd vaikuttaa positiivisesti
kotikattaustarvikkeiden myyntiin. Kiinnostus muita ruokakulttuureita kohtaan on johtanut
siihen, ettd muista maista tuodaan erilaisia juhlatapoja ja tilanteita my0s toisiin maihin ja

samalla tuotteista suunnitellaan eri tilanteisiin sopivia (The Annual Report 1999, 10-11).

Myynti tapahtuu jilleenmyyjille suurimmalta osin Duni-brandin alla ja erikoislikkeille,
lahjatavarakaupoille ja tavarataloille myyddidn Dunin Artstyle-brandin alla. On arvioitu, ettd
tyypillinen kuluttaja olisi 20-60 vuotias nainen. Pohjois-euroopassa 40-60 vuotiaat naiset
muodostavat suurimman kuluttajaryhmin, kun taas naiset iiltdan 20-35 ovat suurimmat

kuluttajat Eteld-Euroopassa (The Annual Report 1999, 11).

Erikoisliikkeist4, tavarataloista ja lahjatavarakaupoista on kasvamassa tdrked myyntikanava
design-tuotteille, joihin Dunin Artstyle-brandikin on helpommin positioitavissa. Luotettava
toimitus, laatu, kyky kasvaa ja tuottoisuus tavararyhmissd ovat ratkaisevia tekijoitd
kotitavara-kuluttajille sekd tuotteita myyville tahoille. On tirkedd pystyd kohdistamaan
tuotteet asiakkaan tarpeisiin. Duni & Havi Oy pyrkiikin kumppanuuksiin asiakkaiden

kanssa, jotta pystyttdisiin maksimoimaan tavararyhmin myyntipotentiaalia. Tuotteiden
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kehittdmistd, kampanjoita, hinnoittelua jne. suunnitellaan my6s yhdessé asiakkaiden kanssa

(The Annual Report 1999,12).

3 Tammi-
Huhtikuu 29%

8 Touko-Elokuu
30%

O Syys-Joulukuu

41%

KUVA 11 DUNI:n myynti kausittain 1999 (The Annual Report 1999, 11)

Myynti on selvdsti sesonkimyyntid, suurimmilta osin jouluna (Kuva 11) (The Annual
Report 1999, 11). Tavoitteena onkin myynnin kasvattaminen my6s muina aikoina kuin
joulunalussesonkina. Tahdn aihepiiriin liittyy osittain my6s tdmédn tyon tarve. Halutaan
selvittdd miten kuluttajat saataisiin kdyttdmain kattaustuotteita muulloinkin kuin juhlissa ja

erikoistilanteissa.
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6 EMPIIRINEN TUTKIMUS - TULOKSET

Tissd kappaleessa esitelldan tyon tulokset. Tulokset on ryhmitelty neljadn alakappaleeseen.
Niistd ensimmaiisessd esitellddn limmittelykysymysten 16ydoksia. Toinen alakappale
vastaa tyon kahteen ensimmdiiseen tavoitteeseen: Mitkd tuotteet kuuluvat kuluttajien
mielestd  kattaustavararyhmddan?  Mitd  alaryhmid  kuluttajat  mieltavat  valituilla
kattaustuotteilla olevan? Kolmas alakappale vastaa tyon kahteen viimeiseen tavoitteeseen:
Missd kattaustavaroita sisdltivien hyllyjen tulisi kuluttajien mielestd sijaita myymaldssa?”
Miten kuluttajat  haluaisivat  kattaustuotteiden olevan esilld hyllyissd? Viimeisessa

alakappaleessa kisitellddn haastatteluiden yhteenvetoa.

Tutkimuksen tulokset saatiin koottua haastatteluiden perusteella. Tuloksia on pyritty
esittdimddn paremmin myos erilaisten kuvien avulla, jotta ne voitaisiin hahmottaa

kokonaisuudessaan paremmin.

6.1 Taustaa haastateltavien kattaustavaroiden kiytolle

Tdssd raportin  osassa paneudutaan haastateltavien ostokdyttdytymiseen sekd
kattaustavaroiden kayttimiseen. Vastaukset niihin saatiin tutkimusten
lammittelykysymyksilld ja tulokset ovat apuna varsinaisten tutkimuskysymysten
vastauksien mychemmassi analysoinnissa. Seuraavasta taulokosta (Taulukko 1) pystytddn
hahmottamaan kuinka usein haastateltavat ostavat kattaustavaratuotteita ja onko osto
suunniteltu vaiko impulssiostos. ( I=Impulssi, S=Suunniteltu) Ylimmélld vaakarivilld
nihdddn haastateltavan siviilisddty ja lasten olemassaolo. Siniselld vaakarivilld ndhdédan
haastateltavat ikdjarjestyksessd ja vasemmalla pystyrivissd on ostojen kerrat vuodessa.
Impulssiostot (I) ja suunnitellut ostot (S) on eroteltu vield eri vérein mahdollisimman

selkedn kuvan aikaansaamiseksi.
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Avoliitossa |Asuu yksin Avioliitossa Avioliitossa
Lapset kotona Lapset lahteneet kotoa
i 34]Senja 42 |Leena 43 |Marjukka 47 |Anneli 48 |Heli 50 [Tuulikki 57_|Gun-Maj 59)
1-2 kertaa |
3-5 kertaa {8 S S
6-10 kertaa S S I
12 kertaa | S )

TAULUKKO 1 Haastateltavien ostokerrat/vuosi sekii ostotapa

Haastateltavat mielsivat impulssiostoksi sellaisen oston, jota he eivit olleet kotoa ldhtiesséd
suunnitelleet tekevinsid. Erittdin harvoin ostavia (1-2 kertaa vuodessa) oli haastateltavien
joukossa vain yksi. Han on kolmen pienen lapsen #iti ja sanoikin yrittdvinsd paastd aina
mahdollisimman helpolla ostotilanteessa ja sanoi ostavansa kerralla ison kasan. Voidaan
padtelld, ettd madréllisesti hdn kuitenkin saattaisi sijoittua viisi kertaa vuodessa ostavien
ryhmién. Muut ostokertaryhmit jakautuivat hyvin tasan. Kerran kuukaudessa ostajat olivat
kaikki sellaisessa tilanteessa, ettd lapset olivat jo aikuisidssd, joten aikaa illanistujaisiin jai
oli

kattaustavaroiden ulosanti paljon, silld kerran kuussa tehtavd impulssiostos viitaa siihen,

ehkd enemmin. Heistd yksi impulssiostaja, joten haneen vaikutti selvisti

ettd ostokseen vaikuttaa nimenomaan kaupassa nihty esillepano, eli kaupan sisélld olevat
tekijat vaikuttavat hinen ostopaitOkseensd. Seuraava kuvio (Kuva 12) osoittaa vield

haastateltavien ostotavan jakautumisen.

Ostotapa

QO = N W Hh e N

Suunniteltu

Impulssi

KUVA 12 Haastateltavien ostotapa
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Kuviossa vasemmassa laidassa olevat numerot kuvaavat vastaajien méirda. Suunniteltuja
ostoja oli huomattavasti enemmin kuin impulssiostoja. Tamid tulos poikkesi teoriaosassa
naytetystd kuviosta (Katso sivu 31), jossa kaupan sisélld tehdyilld paatoksilld oli suurin
osuus. Tastd voidaan pédtelld ettd ostotrendit voivat olla muuttumassa, eli ihmiset saattavat
nykyddn miettid tarkemmin mitd he haluavat ostaa. Toki my6s suomalaisuus voi vaikuttaa
asiaan, silld sivulla 31 mainittu tutkimus oli toteutettu USA:ssa. Suuri vaikuttava tekija
saattaa myOs olla tdminhetkinen kauppiaiden tehoton tuotteiden esillepano, johon
tavararyhmiahallinnalla pyritd4n tuomaan muutoksia. Tarkeintd on selvittdd, mitd kuluttajat
haluavat ja siihen pyritdin yhteistyossd valmistajien ja jilleenmyyjien kanssa. Jos otoskoko
olisi ollut suurempi, saattaisi tulos olla enemmain teoriaa tukeva. Kuitenkin myos siind

tapauksessa tarkedksi muodostuu nimenomaan esillepano liikkeessa.

Tulosta tdytyy kuitenkin miettid myos hieman kriittisesti, silld suunniteltu osto voi
kaupassa saada impulssioston piirteitd esim. siten, ettd ostaja p#ittdd vasta kauppaan
tultuaan mitd virid/kuviota hin ostaa ja kuinka monta kappaletta. Kauniit kuosit saattavat
lisdtd ostohalua kaupan sisilld. Voi my6s olla, ettd haastateltavista harvoin ostavat eivét
muistaneet tarkasti ostohetked ja omia tuntemuksiaan ja muistelivat vain suurinpiirtein

miten asia oli.

Huomattavaa oli se, ettd kaikilla impulssiostojen tekijoilld asui vield lapsi/lapset kotona. He
olivat kaikki yli 40 vuotiaita. Kaikilla suunniteltujen ostosten tekij6illa lapset ovat joko
lahteneet jo pois kotoa tai niitd ei ole vield hankittukaan. Taméd viittaa lapsiperheiden
erilaiseen elimintapaan ja siihen mitkid asiat nousevat tirkeiksi ostoksia suunniteltaessa.
Suunniteltujen tavaroiden listalla on kiirellisimpi4 asioita, lasten didit eivat vilttaméttd ehdi
miettimadn kattaus- tai koristetavaroita. Kuitenkin kaupassa niitd nidhdessdédn, he ostavat
niitd mielelld4n. Kenties lapset ovat myos mukana vaikuttamassa ostopditdkseen
nahdessddn kivoja kuviollisia lautasliinoja tai juhlatarvikkeita. Suunniteltujen ostajien
‘ joukossa oli kaikkia ikidluokkia. Kuitenkin lihes kaikki haastateltavat sanoivat sesonkien
(esim. joulu, padsidinen) oleven erds kriteeri Kkattaustavaroiden ostamiselle, joten silloin
voidaan ajatella kaikkien ostavan jonkun verran suunnitellusti ainakin kausiluontoisesti.
Muut suunniteltujen ostojen tekijat kayttivdt kattaustavaroita nimenomaan vieraiden ja

illanistujaisten sekd juhlien aikana. Tdma voi osoittaa sitd, ettd nykyddn on eri
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ruokakultturien my6ta tullut muotiin suunnitella erilaisia tyylejd ja tapoja. Se on varmasti
vaikuttanut my0s kattaustavaroiden kiyttimiseen. Nykyddn ostoslistaan merkitdén
helpommin myos ndma tuotteet. Jos kuitenkin ajatellaan, ettd myynnin edistimisen vuoksi
kaupan sisilld tehtyjd padtoksid eli impulssiostoja olisi lisdttdva, tdrkedksi muodostuu

nimenomaan tuotteiden ulosanti ja esillepano.

Seuraavasta kuviosta (Kuva 13) voidaan nihdd mihin asioihin haastateltavat kiinnittdvét
kattaustavaroissa huomiota jos kyseessi on impulssiosto. Muuttujat otettiin kuvioon
haastateltavien omista vastauksista. Numerot kuvastavat vastaajien maarad. Luvuista ei tule
yhteensd vastaajien mdirda (10), koska jotkut vastaajista sanoivat useamman eri

vaihtoehdon, jotka on kaikki kirjattu tuloksiin.

Impulssiostoon vaikuttavat tekijét

Esillepanc

Sesonki

Tarjous

Vari ja Kuosi

KUVA 13 Impulssiostoon vaikuttavat tekijét

Kaikista eniten ostoon vaikuttivat tuotteiden virit ja kueosit. Seuraavaksi vaikuttavin tekija
oli eri sesonkien teemat. Virien ja kuosien on tultava selkeisti esille ja sesonkien aikana on
ostajalle hyvd ndyttda minkilaisia ideoita tuotteiden valmistajalla on kattauksen tekemistéd

varten.

Seuraava kuvio (Kuva 14) kuvastaa sitd, mitkd ostopaikoista olivat haasteltavien mielestd

suosituimmat.
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Ostopaikka

Tavaratalo

Isompi kauppa

KUVA 14 Kattaustavaroiden ostopaikat

Kuvion numerot kuvaavat jilleen vastaajien maardda. Ostopaikoista selvisti suosituimmat
olivat isot marketit sekd isommat liikeet. Impulssiostojen tekijat ostivat kaikki isosta
marketista tai isosta kaupasta kattaustavaratuotteensa. Suunniteltujen ostojen tekijoistd osa
kaytti erikoisliikkeitd tai tavarataloja. Naistd paikoista suunnitellun oston tekijd loytda
varmasti haluamansa. Supermarketeista taas on helppo saada kerralla kaikki tarvittava ja se
sopii kiireisenkin eliménrytmiin. Kuviossa on mukana myos erikoisliikkeet ja Tiimari
koska ne tulivat haastateltavien vastauksissa esille vaikkeivat ne varsinaisesti olekaan
pdivittdistavaraliikkeitd. Kysyttdessd olisiko jotain erityistd paikkaa mistd haastateltavat
toivoisivat 1oytavansa kattaustavaratuotteita, mainittiin vain marketit ja ruokakaupat, joissa

tuotteiden toivottiin olevan helposti saatavilla.

Merkeistd parhaiten muistettiin Marimekko, selvistikiéin merkilli ei ollut niinkééin viilid
ostopiitosti tehtiessd vaan paatokseen vaikuttivat eniten ulosanti ja nédyttivyys. Merkit
eivat vaikuttaneet kuluttajien ostopditokseen. Tuloksista voidaan paitelld, ettd Marimekko
on ainoa merkki, joka on onnistunut luomaan brandin tuotteilleen. Tosin tdmd on luotu
muilla kuin kattaustavaratuotteilla, joten merkki joka on aiemmin jo tunnettu, seuraa

kuluttajien mielessé kaikissa merkin alla olevissa tuotteissa.

Seuraava kuvio esittdi ostopddtokseen vaikuttavia tekijoitd. (Kuva 15).

Tamminen, J. 2001. Kattaustavararyhmin médrittely ja esillepano kuluttajan nikdkulmasta — Case:
Kattaustavarat, Duni & Havi Oy. Taloustieteiden tiedekunta, Jyviskyldn yliopisto.



53

Ostopaitdkseen vaikuttavat tekijat

Sesonki
Kaytanndllisyys
Laatu,Materiaali

Hinta

Vari, Ulkonaké

KUVA 15 Ostopéitikseen vaikuttavat tekijéit

Kuvion alareunassa olevat numerot kuvastavat vastaajien midrdd. Kun pohdittiin
ostopadtokseen vaikuttavia tekijoitd yleensd (silld tarkoitettiin ostoa aina, oli kyseessi sitten
impulssiosto tai suunniteltu osto), vaikuttavia tekijoitd olivat: vérit, hinta, laatu,

kiytinndllisyys ja sesonkien ajat

Kun mietittiin tulevaa kdyttotarkoitusta, tuli esille se, ettd kattaustavarat sopisivat kodin
sisustukseen. Tuleva sesonkijuhla oli myds mielessa ostoa tehtdessd. Kaikki haastateltavat
miettivit jonkun verran tulevaa kiyttotilannetta ostaessaan tuotteita. Tédhan viittasivat myos
tulokset siitd, ettd suurin osa haastatelluista osti tuotteet suunnitellusti. Mutta myds
impulssiostajat miettivit ostotarkoitusta. Yksi impulssiostaja kertoi ostavansa my0s ilman
mitddn varsinaista kdyttotarkoitusta, nihdessddn kauniita tuotteita. Kaikille tyypillinen
kayttotilanne oli silloin kun oli juhlat tai vieraita tulossa. Yksi haastateltavista kaytti
tuotteita mySs tavallisena arkena. Yleensid talouspaperin katsottiin arkena toimivan
lautasliinana. Tekijoitd, jotka saisivat kdyttdimddn tuotteita arkena enemmén olivat mm.
aika, taito, erikoisempi ruoka, helppous, edullisuus, oppiminen kattamaan ja viitselidisyys.
Ndistd vastauksista voidaan huomata, miten opittu tapa kulkee vuosia mukana. Thmiset ovat
tottuneet siihen, ettd jos kattaustarvikkeita kiytetddn, kyseessd on jokin erikoistilaisuus tai

juhla. Tuotteita ei mielletd arkipdivakdyttoéon. Osaksi sithen vaikuttaa varmasti hinta.

Myoskin pakkauskoko on vaikuttava tekijd, silli noin 20 kappaleen pakkaukset loppuvat

hetkessi, ja silloin kidyttd saattaa tuntua “tuhlaukselta”. Siksi ajatellaan, ettd kannattaa
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kdyttdd vain hienommassa tilanteessa. Tdmin vuoksi olisi tirkedd saada kuluttajat
huomioimaan erilaiset kattaustavaratuottet siten, etti niit4 ei aina rinnastettaisi juhlaan. Jos
tuotteet saataisiin esille siten, ettd niistd tulisi ostajille samanlainen tapa kuin esimerkiksi

talouspaperin ostosta, oppisivat kuluttajat varmasti kdyttaméén tuotteita rohkeammin.

Sivuilla 20-21 kisiteltiin tavararyhmien eri rooleja. Kattaustavaroiden voitaisiin ajatella
haastattelujen perusteella kuuluvan joko sesonkitavararyhméin tai palvelutavararyhméin.
Kattaustavaroita ostettiin eniten marketeista seké isoista liikkeistd ja nididen ensisijainen
tarkoitus ei kuitenkaan ole myydd juuri kattaustavaratuotteita. Molemmat roolit auttavat

kuitenkin vahvistamaan véhittdiskaupan imagoa, mikili heiltd niitd tuotteita 10ytyy.

6.2 Kattaustavararyhmiin méirittely

Eri ihmiset mieltivdt eri tuotteiden kuuluvan Kkattaukseen. Kattaustavaravalmistajan
mielestd sithen kuuluvat seuraavat tuoteryhmit: lautasliinat, poytiliinat, pOytatabletit,
kerta-astiat, kakkupaperit, kynttildt ja mansetit. Kuluttaja voi ajatella eri kynttildiden olevan
esimerkiksi vain kynttiloitd, eikd automaattisesti ajattele kynttild-tavararyhmille alempia
ryhmid: antiikki-ja kruunukynttildt, poytdkynttilat, lampokynttilat, kynttililyhdyt ja
erikoiskynttildt. Valmistaja kuitenkin tiedostaa eri alaryhmit ja haluaa selvittdd milld
perusteella kuluttajat ryhmittelevdt eri kattaustavararyhmit vastaavasti vield alempiin

kategorioihin.

Tutkimuksessa pyrittiin selvittimdan, mitkd tuotteet kattaustavararyhméin kuluttajien
mielestd kuuluvat. Seuraava kuvio (Kuva 16) osoittaa mitkd tuotteet haastateltavien
mielestd spontaanisti kuuluivat kattaustavararyhmizn. Kuvion vasemmassa laidassa olevat
numerot kuvaavat vastaajien madrdd. Kuvan muuttujat ovat toimeksiantajan antamia

nimityksi eri kattaustavaryhmin alaryhmille.

Tamminen, J. 2001. Kattaustavararyhmin maérittely ja esillepano kuluttajan nikokulmasta — Case:
Kattanstavarat, Duni & Havi Oy. Taloustieteiden tiedekunta, Jyviskyldn yliopisto.



55

Kynttilt

Mansetit
Kk-astiat
Astiat
Lasinaluset
Lastenjuhla
Koristeet
Kakkupap.

KUVA 16 Haastateltavien mielestii kattaustavararyhmaiin kuuluvat tuotteet

Kuviossa kohta “koristeet” tarkoittaa kukkia sekd pienid poytakoristeita. LL tarkoittaa
lautasliinoja ja vastaavasi PL poytiliinoja. Astioilla tarkoitetaan kaikkia mahdollisia astioita
(ei kertakdytto), joita kattauksessa voidaan kiyttdd. Kakkupapereita kukaan ei maininnut
spontaanisti kuuluvan Kkattaustavararyhmaan, silti suurin osa toivoi 16ytdvinsid niitd
kattaustavarahyllystd. Tdstd huomataan se, ettid niiden ei ajatella kuuluvan valttdmittd
suoranaisesti kattaustavaroihin. Samoin lastenjuhlatarvikkeita ja kertakdyttdastioita (Kk-
astiat) ei mainittu kuuluvaksi kattaustavaroihin, mutta hyllystd niitd toivottiin 18ytyvén.
Kaikki haastateltavat katsoivat lautasliinojen kuuluvan kattaustavaroihin ja lihes kaikki

ajattelivat ndin myos kynttilGistd ja poytéliinoista.

Seuraavasta kuviosta (Kuva 17) ndhddin mitkd Kattaustavaratuotteet haastateltavat

halusivat ostaa samasta hyllysta.
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Kynttitat

S1

Mansetit [
Kk-astiat
Astiat
Lasinaluset -_
Lastenjuhla .
Koristeet
Kakkupap.

KUVA 17 Samasta hyllysti halutut tuotteet

Kuvion vasemmassa laidassa olevat numerot kuvaavat vastaajien madrad. Kuvan muuttujat
ovat toimeksiantajan antamia nimityksid eri kattaustavaryhmin alaryhmille. Odotettavaa oli
ensimmdisen kuvan (Kuva 16) mukaan olettaa, ettd kynttildt, lautasliinat ja pdytaliinat
halutaan 16ytd4d samasta hyllystd, koska namid tavararyhmit olivat lihes kaikki
haastateltavat maininneet spontaanisti kuuluviksi kattaustavararyhmain. Yllattivimpdi sen
sijaan oli, ettd esim. kertakdyttOastiat, joita kukaan ei ollut maininnut kuuluvaksi
kattaustavararyhmaén, haluttiin ostaa samasta hyllystd muiden tuotteiden kanssa. Tama voi
johtua myos siitd, ettd kertakdyttdastioita usein kdytetddn isommissa tilaisuuksissa, joissa
on paljon ihmisii, eikd haluta tiskata. Néaissi tilaisuuksissa usein myds syddiddn seisten ja
voidaan ajatella, ettd sotkuakin syntyy enemmin, jolloin tarvitaan lautasliinoja
pyyhkimiseen. Tdstd voi aiheutua ostajalle mielikuva, ettd ndmi tuotteet kuuluisivatkin
yhteen. Téstd huomataan, ettd vaikka kuluttajilla ei itsellddn olekaan jotakin tavararyhmaa
mielessddn, eli sitd ei valttdmattd samaisteta kuuluvaksi johonkin tavararyhmiédn, sen
16ytyminen tietyltd paikalta lisdd luultavasti myyntid. Sama huomio voidaan tehdi

kakkupapereiden kohdalla.
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Kynttilat X X X X X X X X
LL x| X X X X X ix X
PL X -|x X X X X X
Mansetit X ‘ X
Kk-astiat

Astiat X X X X X X X X X X
Lasinaluset

Lastenjuhla

Koristeet | X X X X X X X X
Kakkupap.

TAULUKKO 2 Kattaustavararyhmi ja samasta hyllysti halutut tuotteet

Yll4 oleva (Taulukko 2) osoittaa ylldolevat kuviot yhteenvetona. Siitd nahddin vastaukset
henkilsittdin. X-merkilldi merkityt kohdat tarkoittavat niitd tuotteita, jotka haastateltavien
mielestd spontaanisti kuuluivat kattaustavararyhmiin. Nami ovat siis tuotteita, joita he itse
luettelivat kuuluvaksi kattaustuotteisiin. Taulukossa olevat virilliset kohdat osoittavat sitd,
mitkd tuotteet haastateltava valitsi hinelle annetuista tuotenimisti samaan hyllyyn, eli
mitkd tuotteet hin halusi ostaa samasta hyllystd. Siniselld vaakarivilldi nédkyvit

haastateltavat ikdjarjestyksessd ja vasemmalla pystyrivilld luetellaan eri tuotteet.

Seuraavaksi haastateltavia pyydettiin kategorisoimaan ne tuotteet, joiden he toivoisivat
16ytyvdin samasta hyllystd, vieli alempiin ryhmiin. Tehtdvdnd oli selvittdd tuotteita
kategorisoidessa, mitkd ovat perusteet, joiden mukaan tuotteet voidaan jaotella alempiin
kategorioihin. Niiti tietoja kdyttden voidaan muodostaa tuloksista kuluttajan kategoriapuu.
(Katso myds sivu 19.) Seuraava kuvio (Kuva 18) osoittaa, miten haastattelujen perusteella
saatiin ryhmiteltyd kattaustavaroista alemmat kategoriat (Liite 2). Kuvioon valittiin
tavararyhmit, jotka tulivat eniten esille. Lautasliinoihin ja pdoytiliinoihin alemmat

kategoriat saatiin koon ja vdrin mukaan. Koot ja virit ryhmiteltiin lisdksi materiaalin ja
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teeman mukaan. Kynttildt ryhmiteltiin koon ja kiyttGtarkoituksen mukaan ja koko- ja

kiyttotarkoitus alaryhmit edelleen viérien ja juhlavuuden mukaan.

Alaryhmiit Segmentit Alasegmentit
Koko Materiaali
Lautasliinat
Viri Teema
P Kok Materiaali
i Kattaustavarat Poytiliinat —
Viiri Teema
Koko Viri
Kynttilat
Kayttotark. Juhla / arki

KUVA 18 Kattaustavararyhmén rakenne

Kaikki ryhmittelivét lautasliinat koon ja virin mukaan sekd useat lisdksi juhlavuuden,
materiaalin ja teemojen mukaan (joulu yms.). Kynttiloitd ryhmiteltiin my6s arki- ja
juhlakdyton perusteella (koko->pitkd, lyhyt, paksuus), materiaalin mukaan sekd
lampokynttildt ja ulkotulet mainittiin erikseen. Poytiliinojen ryhmittelyn perusteena olivat

materiaali, viri, koko seki kdyttotarkoitus (teema).

6.3 Kattaustavaroiden sijainti ja esillepano

Vaikka oli tiettyja tuotteita, joita haastateltavat halusivat 16ytd4 nimenomaan samasta
hyllyst4, toivoivat he kuitenkin, ettd kaikki kattaustavararyhmddn kuuluvat tuotteet 16ytyvit

samasta kohtaa kaupassa, eivit siroteltuna ympiriinsa eri paikkoihin. Seuraava kuvio (Kuva
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19) kuvastaa sitd, minkd tavararyhmin laheisyydestd haastateltavat toivoivat 10ytdvinsa

kattaustavarat.

Sijainti kaupassa

KUVA 19 Kattaustavaroiden toivottu sijainti myymiiléissi

Kattaustarvikkeiden ajateltiin kuuluvan joko talous- tai elintarvikkeiden liheisyyteen.
Tamidn voidaan ajatella johtuvan siitd, ettd kattaustavaroita kdytetddn samanaikaisesti
elintarvikkeiden kanssa ja toisaalta taas materiaali on hyvinkin paljon samanlainen kuin
useissa taloustavaroissa, esim. leivinpaperit yms. Usea haastateltava mainitsi myos sen,
ettd Kkattaustavaroiden olisi hyvd sijaita kassojen ldheisyydessd. Tavaroita pidettiin

sellaisina, ettd ne olisi hyvé laittaa viimeisend ostoskérryihin.

Viimeisend tutkimusongelmana oli se, miten kuluttajat haluaisivat tuotteiden olevan
ryhmiteltyni esilld hyllyssd. Haastateltavat saivat kisiinsi eri vérisid, kokoisia ja merkkisid
kattaustavaratuotteita jotka he asettelivat mahdollisimman tarkasti siten kuten itse
haluaisivat niiden olevan kaupan hyllyssd. Tuloksena oli erilaisa "hyllyjd”. Seuraavassa
kisitelldan kuvien avulla kunkin haastateltavan lajitteln. Kuvissa tuotteet on aseteltu
lattialle sellaiseen jarjestykseen kuin kuluttaja haluaisi niiden 16ytyvian kaupan hyllystd.
Voidaan siis ajatella lattian olevan pystysuuntaisen hyllyn pinta-alaa, mihin tuotteet ovat

lajiteltuna.
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KUVA 20 Esimerkkihylly- Anu (JKL)

Anu (JKL) kuvasta voidaan huomata se, ettd hin on ryhmitellyt kattaustavarat vield
alempiin, omiin ryhmiinsd. Kynttildt, lautasliinat ja kertakdyttoastiat ovat jokainen oma
ryhminsd. Lastentavarat on sijoitettu kaikki erikseen samaan kohtaan. Kynttiloistd
kuitenkin lAmpGkynttildt on sijoitettu kertakiyttoastioiden seuraan, osoittaen sitd, ettd ne
ovat tarkoitetu arkikdyttdon. Lautasliinat on erotettu siten, ettd voidaan erottaa ruokailu- ja

kahviliinat ja ne on taas eroteltu virillisiin ja kuviollisiin.
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KUVA 21 Esimerkkihylly- Tuulikki

Tuulikin kuvasta ndhdddn hyvin samanlainen ryhmittelymalli kuin edellisestdkin kuvasta.
Hin on ensin ryhmitellyt kattaustavaratuotteet omiin ryhmiinsd. Poytiliinat, lautasliinat,
kynttildt ja kerta-astiat ovat kukin oma ryhminsa. Sen jilkeen laustasliinat on ryhmitelty
koon ja vidrin mukaan. Kynttildt on ryhmitelty ennen kaikkea koon mukaan, kerta-astiat on

ryhmitelty kayttotarkoituksen mukaan (lautaset, mukit...).
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KUVA 22 Esimerkkihylly- Senja

Senjan ryhmittelyssd on kdytetty osittain tuoteryhmittely4 ja osittain vérittdin tapahtuvaa
ryhmittelyd. Lautasliinat, poytiliinat ja kynttildit hin on ryhmitellyt vdrien mukaan,
erikseen ndistd tuotteista han on kuitenkin laittanut kerta-astiat ja lastenkutsutavarat. Senja

kertoo ryhmittelystddn:

Tassa oli ajatuksena se, ettd lshettdis vaaleammasta tummempaan. Ja keltanen olis edessi,
mutta sitten tuli kaksi vihredd vierekkiin, niin sitten piti vaihtaa niiden paikkoja. (...) ja
sitten ndd tuotteet on td4lld ihan sekasin, on Marimekkoo ja Dunia ja kaikkea sekasin, niin
idea nyt tietysti on, ettd ei kukaan osta niinkuin merkkii vaan ostaa sitd ulkonikod ja kuosia
miki nyt minkékin kanssa yhteen kiy. (...) ja kynttilidt on laitettu heti samaan, ettd ihmisille
syntyisi heti se nikemys poydin kattauksesta. Eli si tavallaan pystyt maalaamaan sen
poydin kasvojesi eteen, kun sé seisot timmosen hyllyn vieressd ja néit, ettd yhdistitko

kirjavia vai yksivirisig.

Tami osoittaa selvisti kuinka tirkedd tuotteiden ulosanti on kuluttajan valintatilanteessa.
Silla ovatko tuotteet esilld ndkyvisti eri vireissd vaikuttaa varmaankin siithen pysdhtyyko
kuluttaja mahdollisesti katsomaan tuotteita ja sitd kautta ostamaan. Kuvasta voidaan
selvisti huomata, ettd haastateltava piti tirkednd sitd, ettd tuotteet ovat esilld

kokonaisuuksina.
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KUVA 23 Esimerkkihylly- Anneli

Anneli on kédyttanyt ryhmittelyssddn samaa tapaa kuin Senjakin. Hdn on ryhmitellyt tuotteet
vireittdin ja sen jilkeen vield koon mukaan. Samanviriset kynttildt 16ytyvat samanviristen
lautasliinojen ja poytiliinojen kanssa. Kuvan ulkopuolelle on ryhmiteltyné kerta-astiat ja

lastenjuhlatavarat. Ne voitaisiin hdnen mielestdén sijoittaa hieman erikseen. Hin kertoo:

Mi haluan, ettd kun mi tuun ostamaan, niin néén kokonaisuuden heti samasta kohdasta.
Ettd siind on kynttilat, mahdollinen kertakiyttoliina, servetit, mahdolliset mansetit ja ettd
mulla on ne virit, mahdolliset viriskaalat, ettei mun tarvi juosta hyllylti toiselle ja katsoo,
ettd matsaaks vdrit. (...) ja sitten se kolmas ryhmid ehkd ois tyypillisesti semmoset
standardituotteet, kertakdyttGaterimet, tuikut, sellaset niin sanotusti mokkikamat. (...) ne

pitdd 16ytyd omasta kohdasta, ettei tartte 1dhtd ettimadn kaikkien erikoistuotteiden seasta.

Samalla tavoin myos aiemmista kuvista saattoi huomata, ettd tuikut oli sijoitettu
kertakdyttotavaroiden kanssa samaan paikkaan, vaikka muut kynttilit saattoivat olla
erikseen. Thmiset ovat ilmeisesti tottuneet kdyttamdin tuikkuja myos arkena, eikd niiden
katsota olevan varsinaisia kattauksessa kaytettivid juhlavampia tuotteita, joihin muut

tuotteet helpommin rinnastetaan.
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KUVA 24 Esimerkkihylly- Leena

Leena lajitteli tuotteet virien mukaan. Sen jéilkeen hin on yhdistanyt samanvériset kynttilit
ja lautasliinat. Arkisemmat kerta-astiat hdn on laittanut erikseen, samoin

lastenjuhlatarvikkeet. Lastenjuhlatarvikkeet han on ryhmitellyt vield aiheittain erikseen.

KUVA 25 Esimerkkihylly- Anu, HKI
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Anu (HKI) on jarjestellyt tuotteet my6s vérien mukaan. Hin kertoo asetelmastaan

sc€uraavaa.

Mai tykkdisin ite, ettd kaikki ois niinkuin virien mukaan, silleen, ettd isompi servetti sielld
taustalla ja pienempi tossa p#dlld, ettd nidkee mitkd on samaa sarjaa. Sama sitten
kynttiloiden mukaan, mutta siind vois olla koon mukaan. Vireilld ei oo niin hirveesti
vilia.(...) Sitten noi lastentavarat ihan erikseen. Oon myos laittanut merkeittdin, kun siitd
nikee mitkd samat kuuluu yhteen. On pienempi servetti ja isompi. Helpottaa sitd

Ioytamistd.

Haastateltava on ryhmitellyt kynttilit omana ryhmén#4n, lautasliinojen véreihin sopivaksi.
Tassdkin ryhmittelyssd tirkedksi muodostui tavaroiden esillepanon selkeys. Anu (HKI) on

sjoittanut kerta-astiat hieman erikseen muista. Kuitenkin niin, ettd niitd ei endd ryhmitelty

juhlaviin ja arkisiin, vaan kaikki kuuluivat samaan.

KUVA 26 Esimerkkihylly- Marjukka

Marjukka on lajitellut tuotteet ryhmittidin. Sen lisdksi lajittelu on tapahtunut koon ja virin
mukaan. Hin on myos erotellut lastenkutsutavarat erikseeen. Hian kommentoi lajitteluaan

seuraavasti:

(...) mi haluaisin, ettd lastenkutsuja varten kaikki ois samassa, myos servetit, ettei niitd

tartteis hakea sitten erikseen, vaan ne loytyis heti. Ja sitten just tavalliset lautaset ja
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tavalliset kupit, joita otetaan mdokille, niin ois erikseen ja sitten just ndé tillaset erikoiset

jutut, kuten ndd skumppalasit, niin ois erikoistavarat omassa sarjassaan.

KUVA 27 Esimerkkihylly- Gun-Maj

Gun-Maj on lajitellut tuotteet ryhmittdin ja véreittdin. Hédnen lajittelustaan voidaan huomata
erikseen ruokalautasliinat, kahvilautasliinat ja buffet-liinat. Ne on kaikki lajiteltu my6s
vireittdin. Jos saman kuosista lautasliinaa on eri kokoja, ne on liitetty yhteen. Ja jos samaa
kuosia 16ytyy myds poytiliinana, on se samanviristen lautasliinojen ldheisyydessi.
Kynttildt ovat omana ryhménéin, nekin oli ryhmén sisilld lajiteltu vield vérien mukaan.

Kk-astiat ja lastenjuhlatavarat ovat eriteltyind hieman kauempana, eri "hyllyssd”.
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KUVA 28 Esimerkkihylly- Maija

Maija lajitteli tuotteet ryhmittdin. Lautasliinat on eritelty véreittdin ja koon mukaan.
Poytiliinat on laitettu erikseen, huolimatta virityksestd. Kynttildt on lajiteltu mallin
mukaan, samanlaiset yhdessi. Virien mukaan ei lajiteltu. Lastenjuhlatavarat ovat

lautasliinojen vieressd, kuitenkin kaikki yhdessd. Kk-astiat ovat erikseen.
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KUVA 29 Esimerkkihylly- Heli

Heli on lajitellut tuotteet tavararyhmittdin. Lautasliinat hdn on ryhmitellyt lisdksi koon
mukaan, kynttilit on ryhmitelty lajeittain. Kerta-astiat ja lastenjuhlatavarat ovat omina

ryhminaén. Hin kertoo lajittelustaan seuraavaa:

(...) ensinnikin tietysti tuoteryhmittdin, kynttilit samassa ja sitten poytdliinat, isot servetit ja
pienet ja sitten lautaset ja tota sitten ndd ruokailuvilineet, lasit, sitten vield vahin aihealueet
ryhmien sisélld, ja sitten viritykset ois tietysti kiva saada samanviriset vierekkiin. Ettd
ensin tavallaan se kdytt6tarkoitus ja sitten ne virit, koska yleensi sitd sitten hakee tiettyyn
olemassaolevaan, kotona oleviin astioihin tai sitten sitd hakee tiettyd vdrikokonaisuutta.

Ainakin mun logiikka pelaa sillai.

Yhteenvetona voidaan sanoa tdmédn osion merkittavien 10ydoksien olevan, ettd
haastateltavat toivoivat tuotteiden sijaitsevan samassa kohtaa kaupassa, vaikka osa
olisikin eri hyllyssd. Tuotteiden toivottiin sijaitsevan talous — tai elintarvikkeiden
liheisyydessi. Haastateltavat ryhmittelivit tuotteita “hyllyihin” virien mukaan. Virien
mukaan ryhmittelevit olivat laittaneet eri tuotteita sekaisin, esim. siniset lautas- ja
poytiliinat sekd siniset kynttildt yhdessd, samalla tavalla valkoiset jne. Osa ryhmittelystd
tehtiin tavararyhmien mukaan. Tavararyhmittidin ryhmitelleet erottelivat selvdsti
lautasliinat, kynttildt, poytiliinat jne. omiksi ryhmikseen. Kuitenkin tavararyhmittdin
lajitelleet  saattoivat lisdksi erotella ryhmin sisdlldi virit erikseen, jolloin

ryhmittelyperusteena oli sekd ryhmiit ettd virit. Vaikka pelkéstddn vireittdin
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ryhmittelevit sekoittivat keskenddn eri tavararyhmii, hekin usein erottivat joukosta

kertakayttdastiat sekd lastenkutsutavarat omiksi ryhmikseen.

6.4 Yhteenvetoa haastatteluista
Yhteenvetona tutkimusosion merkittdvimmét 16ydokset olivat:

Haastateltavien ostotapaan vaikutti ik#, kaikki impulssiostajat olivat yli 40 vuotiaita.
Vaikuttava tekiji oli my6s lasten asuminen kotona, suunniteltujen ostosten tekijoilla
lapset olivat lihteneet kotoa, tai niitd ei ollut ollenkaan. Yksi vaikuttaja oli sesonki, my6s
impulssiostajat sanoivat eri sesonkeina suunnittelevansa kattaustavaroiden ostoja. Kaikista
eniten ostoon vaikuttivat tuotteiden virit ja kuosit. Ostopaikoista selvisti suosituimmat

olivat isot marketit sekd isommat liikeet.

Merkeistd parhaiten muistettiin Marimekko, selvéstikiin merkilldi ei ollut vilid
ostopiitosti tehtiessi vaan pdidtdkseen vaikuttivat eniten ulosanti ja niyttivyys. Eniten
ostopadtoksiin vaikuttivat ulkonidlliset seikat, myos hinta ja laatu tulivat usean

haastateltavan mieleen ostopddtokseen vaikuttavia asioita pohdittaessa.

Spontaanisti kattaustavaroihin kuuluvaksi mainittiin kynttilét, lautasliinat, pdytiliinat,
astiat ja Koristeet. Seuraavia tavararyhmii ei suurin osa haastatelluista spontaanisti
maininnut kuuluvaksi kattaustavaroihin: kk-astiat, lasinaluset, kakkupaperit ja
lastenjuhlatarvikkeet. Suurin osa haastatelluista halusi ostaa samasta hyllystéi Kynttilit,
lautasliinat, poytiliinat, kk-astiat, lasinaluset, kakkupaperit ja lastenjuhlatarvikkeet.
Huomattavaa oli, ettd vaikka joitain tuotteita ei mielletty spontaanisti kattaustavararyhmain

kuuluviksi, haluttiin niitdkin ostaa samasta hyllystd muiden tuotteiden kanssa.

Lautasliinoihin ja pdytiliinoihin alemmat kategoriat saatiin koon ja virin mukaan. Koot ja
virit ryhmiteltiin lisiksi materiaalin ja teeman mukaan. Kynttildt ryhmiteltiin koon ja
kiyttotarkoituksen mukaan. Nimi alaryhmit edelleen virien ja juhlavuuden mukaan.

Muut tavararyhmit ryhmiteltiin mm. materiaalin ja vdrin mukaan.
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Haastateltavat toivoivat tuotteiden sijaitsevan samassa kohtaa kaupassa, vaikka osa

olisikin eri hyllyssd. Tuotteiden toivottiin sijaitsevan talous — tai elintarvikkeiden

liheisyydessi.

Haastateltavat ryhmittelivdat tuotteita “hyllyihin” wvirien mukaan. Virien mukaan
ryhmittelevit olivat laittaneet eri tuotteita sekaisin, esim. siniset lautas- ja poytiliinat sekd
siniset kynttildt yhdessd, samalla tavalla valkoiset jne. Osa ryhmittelystd tehtiin
tavararyhmien mukaan. Tavararyhmittidin ryhmitelleet erottelivat selvésti lautasliinat,
kynttilat, poytdliinat jne. omiksi ryhmikseen. Kuitenkin tavararyhmittdin lajitelleet
saattoivat lisdksi erotella ryhmén sisdlla virit erikseen, jolloin ryhmittelyperusteena oli
sekii ryhmiit ettd virit. Vaikka pelkidstdan vireittdin ryhmittelevit sekoittivat keskendin
eri tavararyhmid, hekin usein erottivat joukosta kk-astiat sekéd lastenkutsutavarat omiksi

ryhmikseen.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd vastaus sithen miten kuluttajat midiritteleviit
kattaustavararyhmiin ja miten kattaustavaroiden tulisi olla esilldi myymilin hyllyssi?
Jotta ndihin ongelmiin saatiin vastaus, esitettiin tyolle neljd tavoitetta, joilla haluttiin
selvittdd Mitkd tuotteet kuuluvat kuluttajien mielestd kattaustavararyhmddn? Mitd
alaryhmid kuluttajat mieltdvat valituilla kattaustuotteilla olevan? Missd kattaustavaroita
sisdltivien hyllyjen tulisi kuluttajien mielestd sijaita myymdldssa? Miten kuluttajat
haluaisivat kattaustuotteiden olevan esilld hyllyissd? Niihin etsittiin vastausta, jotta Duni
& Havi Oy pystyisi paremmin vastaamaan kuluttajien tarpeisiin ja helpommin ottamaan

kayttoonsi tavararyhmihallinnan toimintatavat.

Tutkimuksen teoriaosassa paneuduttiin ensin ECR:4én, jonka osana tavararyhméhallinta on.
Sen jilkeen kisiteltiin yleisesti tavararyhméhallintaa, josta poimittiin tutkimusta ajatellen
tirkeimmit osat: tavararyhmimiirittely ja kuluttaja-arviointi. Lisdksi kasiteltiin
kuluttajien valintakiyttiytymistd, jotta saatiin kattava pohja suoritettavalle

tutkimukselle.

Tutkimuksen  suorittamisen  jilkeen saatiin  vastaukset aiemmin esitettyihin
tutkimusongelmiin. Tutkimuksen tulokset koottiin haastatteluiden perusteella. Tuloksia
pyrittiin esittimdidn paremmin myos erilaisten kuvioiden avulla, jotta ne voitiin hahmottaa

kokonaisuudessaan paremmin.

Tulokset ovat seuraavanlaisia. Suunniteltuja ostoja oli huomattavasti enemmin kuin
impulssiostoja. Suuri vaikuttava tekijd saattaa myos olla tdméanhetkinen kauppiaiden
tehoton tuotteiden esillepano, johon tavararyhmihallinnalla pyritdan tuomaan muutoksia.
Kaikilla impulssiostojen tekijoilld asui vield lapsi/lapset kotona. He olivat kaikki yli 40
vuotiaita. Kaikilla suunniteltujen ostosten tekijoilld lapset ovat joko ldhteneet jo pois kotoa
tai niitd ei ole vield hankittukaan. Tdmid viittaa lapsiperheiden erilaiseen eldméntapaan ja
sithen mitkd asiat nousevat tirkeiksi ostoksia suunniteltaessa. Suunniteltujen tavaroiden
listalla on kiirellisimpii asioita, lasten &idit eivit ehdi vélttimittda miettiméddn kattaus- tai

koristetavaroita. Kuitenkin kaupassa niitd ndhdessdin, he ostavat niitd mielelldidn. Kaikilla
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tuli ilmi selvisti sesonkikohtainen ostaminen ja vuodenajat, eli esim. jouluksi haluttiin
ostaa. Kaikki sgmoivat, ettd vaikka yleensd osto olisi suunniteltu, niin joskus osto on
impulssiosto. Silloin ostamiseen vaikutti eniten virit ja ulosanti yleensdkin. Yhdelle
vastaajista vaikutti hinta siten, ettd jos esilld on jokin tarjous, se saisi hinet ostamaan. My0s
erilaiset yhdistelmdpaketit innostaisivat ostamaan. Eli esim. samaa sarjaa olevat

lautaset/servetit.
Haastateltavien ostotapaan vaikuttivat seuraavat asiat:
o [Iki, kaikki impulssiostajat olivat yli 40 vuotiaita

e Lasten asuminen kotona, suunniteltujen ostosten tekijoilla lapset olivat lihteneet

kotoa, tai niitd ei ollut ollenkaan

e Sesonki, my6s impulssiostajat sanoivat eri sesonkeina suunnittelevansa

kattaustavaroiden ostoja.
Impulssiostoon vaikuttivat seuraavat tekijit:
e Tuotteiden viirit ja kuosit.

e Seuraavaksi vaikuttavin tekiji oli eri sesonkien teemat. Virien ja kuosien on tultava
selkedsti esille ja sesonkien aikana on ostajalle hyvd ndyttdd minkilaisia ideoita

tuotteiden valmistajalla on kattauksen tekemisté varten.
Ostopaikoista suosituimmat olivat:
e Isot marketit sekd isommat liikeet.

Impulssiostojen  tekijat ostivat kaikki isosta marketista tai isosta kaupasta
kattaustavaratuotteensa. Suunniteltujen ostojen tekijoistd osa kaytti erikoisliikkeitd tai
tavarataloja. Niistd paikoista suunnitellun oston tekija 16ytdd varmasti haluamansa.
Supermarketeista taas on helppo saada kerralla kaikki tarvittava ja se sopii kiireisenkin

eldméinrytmiin.
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Merkkeja muistettiin todella vidhdan. Marimekko tuli ldhes jokaiselle mieleen, muita
merkkejd oli Duni, Lotus, PolarCup ja Sia. Merkit eiviit vaikuttaneet kuluttajien

ostopditokseen. Ostopaitdkseen vaikuttivat eniten:
e Ulosanti ja ndyttavyys
¢ Hinta, laatu, kdytdnnéllisyys ja sesonkien ajat

Huomiota haastateltavat kiinnittivit ostotilanteessa eniten vériin ja kuosiin. Seuraavina
tulivat materiaali ja hinta. My&s kaytannéllisyys tuli esille. Kaikki haastateltavat miettivit
myos tulevaa kidyttod servettejd ostettaessa. Esim. vuodenajat, juhlapyhit, vieraat ja
astioiden viritys. Tdhan viittasivat mySs tulokset siitd, ettd suurin osa haastatelluista osti

tuotteet suunnitellusti. Mutta myds impulssiostajat miettivit ostotarkoitusta.
Spontaanisti kattaustavaroihin kuuluvaksi mainittiin seuraavat tuottet:
¢ Kynttildt, lautasliinat, poytaliinat, astiat ja koristeet

Seuraavia tavararyhmid ei suurin osa haastatelluista spontaanisti maininnut kuuluvaksi

kattaustavaroihin:
e Kk-astiat, lasinaluset, kakkupaperit ja lastenjuhlatarvikkeet
Suurin osa haastatelluista halusi ostaa seuraavat tavararyhmit samasta hyllystii:

e Kynttilat, lautasliinat, poytiliinat, kk-astiat, lasinaluset, kakkupaperit ja

lastenjuhlatarvikkeet.

Huomattavaa oli, ettd vaikka joitain tuotteita ei mielletty spontaanisti kattaustavararyhmain
kuuluvaksi, haluttiin niitdkin ostaa samasta hyllysti muiden tuotteiden kanssa. Vaikka
kuluttajilla ei itselldin olekaan jotakin tavararyhmdd mielessdin, eli sitd ei valttamittd
samaisteta kuuluvaksi johonkin tavararyhmidin, sen 10ytyminen tietyltd paikalta lisdd

luultavasti myyntia.

Kaikki ryhmittelivat lautasliinat koon ja vidrin mukaan sekd useat lisdksi juhlavuuden,

materiaalin ja teemojen mukaan (joulu yms.). Kynttiloitd ryhmiteltiin my6s arki- ja
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e

juhlakidyton perusteella (koko->pitkd, lyhyt, paksuus), materiaalin mukaan sekd
limpokynttilat ja ulkotulet mainittiin erikseen. POytiliinojen alaryhmind olivat materiaali,
viri, koko sekd kiyttotarkoitus (teema). Muita tuotteita ryhmiteltiin mm. materiaalin

mukaan.

Haastateltavat toivoivat tuotteiden sijaitsevan:
e Samassa kohtaa kaupassa, vaikka osa olisikin eri hyllyssa
e Talous — tai elintarvikkeiden ldheisyydessi

Kaikki ryhmittelivit lautasliinat koon ja virin (virid pidettiin erittdin tirkednd!) mukaan
sekd useat lisdksi juhlavuuden, materiaalin ja teemojen mukaan (joulu tms.) Kynttilditd
ryhmiteltiin myods arki- ja juhlakiyton perusteella (koko->pitkd, lyhyt, paksuus),
materiaalin mukaan sekid lampokynttilit ja ulkotulet mainittiin erikseen. POytiliinojen

alaryhmini olivat materiaali, viri, koko seki kiyttotarkoitus (teema).
Haastateltavat siis ryhmittelivit tuotteita “hyllyihin”:

e Virien mukaan.
Virien mukaan ryhmittelevit olivat laittaneet eri tuotteita sekaisin, esim. siniset

lautas- ja poytiliinat seki siniset kynttilat yhdessi, samalla tavalla valkoiset jne.

e Tavararyhmien mukaan
Tavararyhmittdin ryhmitelleet erottelivat selvisti lautasliinat, kynttildt, poytéliinat
jne. omiksi ryhmikseen. Kuitenkin tavararyhmittiin lajitelleet saattoivat lisdksi
erotella ryhmén sisilld virit erikseen, jolloin ryhmittelyperusteena olivat seki
ryhmiit ettd vérit. Vaikka pelkdstadn vireittdin ryhmittelevit sekoittivat keskenééin
eri tavararyhmi, hekin usein erottivat joukosta kk-astiat sekd lastenkutsutavarat

omiksi ryhmikseen.

Mielenkiintoista ndissd tuloksissa on mm. se, ettd lastenjuhlatarvikkeita ja
kertakdyttoastioita ei spontaanisti mielletty kuuluvaksi kattaustavaroihin, mutta samasta

hyllysti ne haluttiin 16ytd4 muiden kattaustavaroiden kanssa. Kuitenkin kun haastateltavat

Tamminen, J. 2001. Kattaustavararyhmin méirittely ja esillepano kuluttajan nikokulmasta — Case:
Kattaustavarat, Duni & Havi Oy. Taloustieteiden tiedekunta, Jyviskyldn yliopisto.



75

itse muodostivat tuotteista  “ostoshyllyn”, useimmat erottelivat kk-astiat ja
lastenjuhlatavarat erikseen, omiksi osioikseen. Téastd voidaan paitelld, ettd vaikka kyseisid
tuotteita ei mielletd tdysin kattaustavaroiksi, niiden toivotaan loytyvin kattaustavaroiden

laheisyydestd, esim. viereiseltd hyllylti.

Lautasliinoja kéytettiin silloin kun oli tulossa ruokavieraita tai oli jotkut juhlat.
Myoénnettiin, ettd arkena kiytettiin joko talouspaperia tai ei mitd4n. Lautasliinoja ei oltu
totuttu kdyttimaian arkiaterioilla. Yksi haastateltavista kdytti lautasliinoja myds arkena.
Haastateltavien mielestd arkena kattaustavaroita saisi kdyttdméddn enemmén helppous ja
edullisuus sekii aika ja yhteensopivuus. Aina kuitenkin rinnastettiin kattaminen siihen,
ettd ”sitten kun syodddn vidhdn paremmin”, joko perheen tai vieraiden kanssa.
Kertapoytiliinoja kédytettiin lihinn4 lastenjuhlissa ja grillatessa. Niitd ei kdytetty pdivittdin

kotona.

Kuluttajat eivit ole tottuneet kidyttdmain kattaustavaratuotteita paivittain. Syyné on osittain
kayttotottumukset sekd tuotteiden hinta ja saanti. Taménhetkiset trendit kuitenkin vievit
silhen suuntaan, etti myos kattaukseen kiinnitetdan enemmin huomiota. Tuotteita saa
nykydin lihes jokaisesta kaupasta. Kuluttajille olisikin tirkedd tuoda esiin eri malleja,
miten kattaustavaroita voidaan kdyttdd. Tuotteiden l1oytimisen helppous liikkeissd liséisi
ostamista, silld kuluttajat arvostavat kaunista ja selkedd esillepanoa. Jos he nikevit jotain
miellyttivii, lisdd se heiddn haluaan ostaa. Ostopiitokseen vaikuttavat kaupan ilmapiirin ja
esillepanon lisdksi kuluttajien omat arvot ja ajatukset ostotilanteesta. Siksi olisikin tarkedd

saada tuotteet esille siten, miten kuluttajat ne itse toivovat 16ytavansi.

Tamminen, J. 2001. Kattaustavararyhman médrittely ja esillepano kuluttajan nikokulmasta — Case:
Kattaustavarat, Duni & Havi Oy. Taloustieteiden tiedekunta, Jyviskyldn yliopisto.



76

LAHTEET
AC Nielsen 200i , Talouspaneeli Duni & Havi:lle.

Arnold, Danny R., Capella, Louis M., Smith, Garry D., 1983, Strategic Retail Management.
Addison-Wesley Publishing Company

Berman, Barry & Evans, Joel R., 1995. Retail Management, A Strategic Approach. 6™ ed.
Englewood Cliffs, N.J: Prentice-Hall, Inc

Bettman James R. , Luce Mary Frances & Payne John W., 1998, Constructive Consumer

Choice Processes, 1998, Vol.25 no 3, p.187-)

Borin, Norm & Farris, Paul W. & Freeland, James R. 1994, A model for determining retail
product category assortment and shelf space allocation. Decision Sciences, Vol. 25, Iss. 3,

May/June, pp.359-384.
Cannie, Joan Koob with Caplin Donald, 1991, Keeping customers for life, Amacom, USA

Category Management. Okad kundnytta inom dagligvarubranschen. 1996, Svensk

bearbetning av The Partnering Group Nordic. Nacka.

Cottrell, R. 1995, The practice of category management from a shopper’s perspective.
Internal Report, Clayton/Curtis/Cottrell, Boulder, CO.

Devetag, G. 1999. From Utilies to Mental Models: A Critical Survey on Decision Rules
and Cognition in Consumer Choice. Industrial and Corporate Change. Vol.8, No.2, June,

p.289-342
Duni, The Annual Report1999

Dussart, Christian (1998) , Category Management: Strengths, Limits and Developments.
European Management Journal, Vol. 16, No.1, February, pp.50-62

Elliott, R. 1998. 4 Model of Emotion-Driven Choice. Journal of Marketing Management.
Vol.14, No. 1-3, p.95-108

Tamminen, J. 2001. Kattaustavararyhmin miirittely ja esillepano kuluttajan nikokulmasta — Case:
Kattaustavarat, Duni & Havi Oy. Taloustieteiden tiedekunta, Jyviskylin yliopisto.



71

Eskola, J. & Suoranta, J. 1998. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Tampere:Osuuskunta

Vastapaino

Finne, Sami, Kokkonen, Tuomas, 1998, ECR — Asiakasliht6inen tarjontaketjun hallinta.

Ekonomia-sarja. Porvoo: WSOY

Forgas, J.1981. Social Cognition — Perspectives on everyday understanding. Great Britain,

London: Academic Press Inc.(London)Ltd.

Foxall, Gordon R., 1983, Consumer Choice, The Macmillan Press Ltd, London and

Basingstoke
Gronfors, Martti, 1982, Kvalitatiiviset kenttdtyomenetelmdt. Juva: WSOY
Harran, Mark J. 1994, The ECR state of mind. Progressive Grocer, Jan, pp.7-8

Harris, Brian & McPartland, Michael 1993, Category management defined: What it is and
why it works, Progressive Grocer, Vol. 72, Iss. 9, Sept, pp.5-8

Hawkins, D., Best, R. & Coney, K. 1998. Consumer behavior: Building marketing
strategy. USA: The McGraw-Hill Companies

Hirsjarvi, S., Remes, P & Sajavaara, P.2000. Tutki ja Kirjoita. Helsinki:

Kustannusosakeyhtio Tammi

Home, Niilo 1998, ECR - Kysyntildhtdinen hankintayhteistyd. Helsingin
Kauppakorkeakoulun julkaisuja, B-15, HeSE print.

JIP, Joint Industry Project on Efficient Consumer Response, 1995, Category Management
Report. Category Management Subcommittee. ECR Best Practices Operating Committee

and the Partnering Group, Inc.

Kauppa yhdyskuntasuunnittelussa. Kauppa ja kaupunki, 1990. Kasso, Tapani (toim.).
Helsinki.

Tamminen, J. 2001. Kattaustavararyhmin miirittely ja esillepano kuluttajan nikokulmasta — Case:
Kattaustavarat, Duni & Havi Oy. Taloustieteiden tiedekunta, Jyvaskylan yliopisto.



78

Kotler, P. 2000. Marketing Management-The Millenium Edition. USA: Prentice Hall

International, Inc.

Koivisto, Tapio & Koski, Pasi, 1999. Asiakassuuntautunut, joustava ja verkottunut.

Helsinki: Edita Oy

KSA = Kurt Salmon Associates, Inc. Management Consultants 1993, Efficient Consumer
Response. Enhancing Consumer Value in the Grocery Industry. Food Marketing Institute,

Washington DC.

Laakso, Anne 1997, Implementing category management in a grocery retailing group.

HKKK, Markk. Pro gradu, 7100.

Lahtinen, Jukka & Isoviita, Antti, 1991. Vadbhittdiskaupan markkinointi. 4.painos.
Avaintulos Oy. Fintrade-Philippin Prin: Hong Kong.

Lakoff, G. 1987. Women, Fire, and Dangerous Things — What Categories Reveal about the
Mind. USA: The University of Chicago Press.

Levy, Michael & Weitz, Barton A., 1998. Retailing Management. 3" ed. International
Edition. Irwin/McGraw-Hill. A Divison of The McGraw-Hill Companies Inc.

MacGrath, Mary 1997, A guide to category management. Watford, IGD Business Publ.,
VII

Mathews, Ryan 1995, Category management is a strategy for all seasons, yet fully realized

and practiced in none. Progressive Grocer, Aug, p.4.

Mathews, Ryan 1996, Managing people, not products. Progressive Grocer, August, pp. 4-
6.

Metsola, Jenni 1999, Cooperating to improve category management — Case: L’Oréal in

Finland. HKKKm Markk. Pro gradu, 7738

Qureshi, Bob & Baker, Jenny 1998, Category management and effective consumer

response: the role of market research. Marketing and Research Today, Vol. 26:1, pp. 23-31.

Tamminen, J. 2001. Kattaustavararyhmin midrittely ja esillepano kuluttajan nikokulmasta — Case:
Kattaustavarat, Duni & Havi Oy. Taloustieteiden tiedekunta, Jyviskylin yliopisto.



79

Rosch, E. & Lloyd, B. 1978. Cognition and Categorization. USA: Lawrence Erlbaum

Associates, Inc.

Simonson, I. & Nowlis, M. 2000. The Role of Explanations and Need for Uniqueness in
Consumer Decision Making: Unconventional Choices Based on Reasons. Journal of

Consumer Research. Vol.27, No.1, June, p.49-61

Taylor, William, C., 1994. The Logic of Product-Line Extensions. Harward Business
Review. Nov-Dec, p.53-54

Tuominen, Matti, 1997, Marketing Capability and Market Orientation in Strategy Interface,

A Conceptual Analysis. Helsingin kauppakorkeakoulun julkaisuja B-1

TRPT, Tavararyhmihallinta Raportti Parhaista Toimintamalleista, 1997. The Partnering

Group and Roland Berger & Partner International Management Consultants. ECR Europe.

Turunen, Hanne 1998, Tuoteryhmépaillikks-organisaatio pdivittdistavaraketjun toiminnan

tehostajana. HKKK, Markk. Pro gradu, 7351

Uusitalo, Hannu, 1991. Tiede, tutkimus ja tutkielma. Johdatus tutkielman maailmaan. Juva:

WSOY

Vaittinen, Markku, 1990, Kaupan kilpailukeinot. Markkinointi-instituutin kirjasarja no.39.

Jyviskyld: Gummerus kirjapaino Oy
Vihma, Pdivi 1998, Kaupat alkavat taas paikallistua. Talouseldmd, No.32, pp. 74-75.

Zenor, Michael J. 1994, The profit benefits of category management. Journal of Marketing
Research, Vol. 31, Iss. 2, May, pp. 202-213.

Internet lihteita:

http://info.brad.ac.uk/acad/mancen/melnet/meljcm.html)

Tamminen, J. 2001. Kattaustavararyhmin méirittely ja esillepano kuluttajan nikokulmasta — Case:
Kattaustavarat, Duni & Havi Oy. Taloustieteiden tiedekunta, Jyviskylan yliopisto.



Haastattelut:

Frey Gun-Maj 24.3.2001
Hatakka Marjukka 26.4.2001
Karhu Anneli 2.4 2001

Anu Nummiaro 26.4.2001
Pulkamo Senja 1.4.2001
Puukilainen Maija 24.4.2001
Rajala Anu 29.3.2001

Rossi Leena 3.4.2001
Salonen Heli 2.5.2001
Virtala Tuulikki 24.3.2001

Tamminen, J. 2001. Kattaustavararyhmin miirittely ja esillepano kuluttajan ndkokulmasta — Case:
Kattaustavarat, Duni & Havi Oy. Taloustieteiden tiedekunta, Jyviskylin yliopisto.



LIITE 1

Haastattelukysymykset

Kun pohditaan kattausta:

“Lammittelykysymykset™:

Kuinka usein ostat kattaustarvikkeita?

Ostatko kattaustarvikkeet aina suunnitellusti vai impulssiostoksina?
Jos impulssiosto, miki saa ostamaan?

Mista ostaa?

Erityinen paikka mista haluaisi ostaa?

Monta eri merkkid muistat?

Miki vaikuttaa ostopiitSkseesi?Mihin kiinnitdt huomiota kun valitset?(hinta, laatu,
tuotemerkki, viri, kuosi, muu?)

Onko tulevan kiyton tilanne mielessd kun ostat(->teema, esim.Italia-ilta) eli kun
kirjoitat ostoslistaan servetit, niin mik4 ajatus on takaraivossa?

Miki on tyypillinen tilanne missa kaytat?
Missi tilanteessa arkena voisi kayttda?

Mikdi saisi kdyttdméadn enemmén arkiaterialla?
Kiytitko kertapoytiliinoja?Milloin?
(Ammatti?)

Ik4?



Varsinaisia tutkimuskysymyksii:

» 1. Mitki tuotteet kattaustavararyhmifin mielestisi mielestisi kuuluvat?(ensin
spontaanisti, ilman kuvia/tuotteita)

» 2. Minkii tuoteryhmiin liheisyydessi kattaustavaroiden tulisi sijaita

» 3. Miten koet, mikii olisi hyvii sijoittelu myymailissid? (Tarkennus:pitdisiko sijaita
samassa kohtaa myymalissd, vai onko silld vilid? Onko joku tuoteryhmé minké pitaisi
sijaita erikseen, missd, miksi?)

» 4. Mitkii tavarat haluat ostaa samasta hyllystd?(Kiytetddn apuna yleisia
tuoteryhmakuvia:kynttilit, servetit, kerta-astiat, jne..)

» 5. Millaiset alaryhmiit sanoisit eri kattaustuotteilla olevan? (->kiytetdin tuotteita,
joita haastateltava ryhmittelee, lopuksi selvitetddn miksi juuri niin?)

» 6. Miten haluaisit, etti tuotteet olisi ryhmiteltyni esilld
hyllyssi?(apuesimerkki:koko, viri, kuosi, jne.) Jos ei haastateltava pysty vastaamaan,
annetaan esimerkkind virvoitusjuomat.=>Pullon koko, maku, merkki...



LIITE 2
Tavararyhmien ryhmittely alempiin kategorioihin
Gun-Ma;j:

Péytiliina: koko, véri, laatu, hinta

Lautasliinat: koko, viri, laatu

Kynttildt: antiikki, kruunu, poytd, lampette(lyhyt kruunu), limpokynttilat, vahakynttildt

Mansetit:viri, idea (kukallinen, muu)

Tuulikki:

Kynttildt: ohuet, paksut, tunnelma
Kakkupaperit: koko, viri
Lasinaluset: viri

Kk-astiat: viri, muoto

Lautasliinat: koko, viri, materiaali

Maija:

Kynttiliit: tuikku, poyta, ulko, kruunu, materiaalit(vaha, geeli)
Kk-astiat: materiaali(pahvi, muovi), viri, koko, lautaset, mukit, aterimet
Lasinaluset: arki, juhla, materiaali

Kakkupaperit:arki, juhla, materiaali

Lautasliinat:koko, viri, materiaali(ohuempi, paksumpi)
Pdoytiliinat:tarkoitus (teema, joulu tms.) viri, juhla, arki, materiaali

Mansetit: viri, teema (joulu tms.)

Anu (JKL):
Lastenjuhla: aihe: synttéri, vuodenaika

Poytiliina: materiaali, aihe, koko



Lautasliina: kidytt6: 1)ruokailu(koko, juhlavat, arkiset, materiaali, hinta) 2)kahvittelu(koko,

juhlavat, arkisetz materiaali, hinta)

Kynttild: 1)arki (pakkauskoko, poytikynttild) 2)juhla (pakkauskoko,
erikoisemmat/kuvio/kelluva) 3)tuikut (pakkauskoko 4)ulkotulet(pakkauskoko)
Kk-astiat: arki(yksiviriste, tylsit) ja juhla (aiheet). Kaikki lautaset samassa juhla ja arki.

Senja:

Kakkupaperit: koko, viri

Lautasliinat: viri, koko, materiaali

Kynttilit: koko(pitkit, lyhyet, pyoredt), virisarjat, tuikut, tuoksukynttilit, astioihin valetut.

Poytiliinat:viri, koko, materiaali

Leena:

Kynttildt: juhlavat poytd, arkiset(paksut poytakynttilt), tuikut, ulkotulet
Paytiliinat: materiaali (kankainen, kk, pyyhittdva), lastenjuhlat, arki, juhla
Lastenjuhlat:koristeet, astiat, kk-astiat,

Kk-astiat: pikarit, kupit, lautaset(syvit, matalat), aterimet

Lasinaluset: paksummat, ohuet

Kakkupaperit: viri, koko, muoto

Lautasliinat: koko (iso ruoka, kahvi), vuodenajat, varit

Mansetit: kiyttotarkoitus (kynttild, servetti)

Anneli:

Kynttilit: ulkotulet, hautakynttilit, kattauskynttilat, tuikut, koriste

Kk-astiat: lautaset, lasit, mukit, aterimet (syvit, matalat, asetit)

Poytiliinat: kangas, kertakdyto, juhla, keittio, tapletit, koriste

Lautasliinat:ruokaliina, kahviliina, kankaiset, paperiset, arkiset, juhlavat, ulkondkd, viri,

kuosi



Heli:

Lautasliinat: koko, materiaali, virit
Kerta-astiat: kdyttotarkoitus, virit, materiaali
Poytiliinat: koko, vérit

Kakkupaperit: malli, koko, viri

Lasinaluset: viri

Astiat: kokonaisuus yhtendiseni, kayttStarkoitus

(Kynttilit: jalallinen, ei jalallinen, juhla, erikois, viri)

Anu HKI:
Kynttilit: tuikut, pitkit, poytd, vesikynttilit, kakkukynttilat
Lautasliinat: kahvi, ruoka(koko), (kiyttotarkoitus), viri, sesonki

Kakkupaperit: koko, viri

Marjukka:

Kynttildt: tuikut, pitkdt kynttilat, poytakynttilat

Kerta-astiat: lautaset, syvit matalat, mukit, aterimet,
Poytiliinat: viri, materiaali, sesonki, (joulu, paisidinen, kevit)

Lautasliinat: koko, viri, sesonki



	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

