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ESIPUHE

Turun kauppakorkeakoulussa alkoi syksylldi 2006 kaupan ja palvelujen
maisteriohjelma, joka tuottaa ammattilaisia kaupan johto-, suunnittelu-,
asiantuntija- ja tutkimustehtéviin. Tavoitteena on myds tuottaa uutta tutkimus-
tietoa kaupan alalta, mieluiten yhteistydssd toimialan yritysten kanssa.

Ohjelmaan kuuluu pakollisena opintojaksona kurssi MAS31 Kaupan
tutkimus, jossa tavoitteena on perehdyttdd opiskelijat monipuolisesti kaupan ja
palvelujen ajankohtaisiin tutkimusongelmiin seké niiden ratkaisumalleihin eri
tieteenalojen ndkdkulmista. Opiskelussa keskeisessé roolissa on opiskelijoiden
oma aktiivinen tyOskentely pienissd tutkimusryhmissd. Ratkaisut tutkimus-
ongelmiin esitetdédn kirjallisen artikkelin muodossa, joka siséltdd
kirjallisuuskatsauksen, ongelmanasettelun, metodit, keskeiset tutkimustulokset
sekéd johtopdétokset.

Opintojakson aikana késitellddn yhteensi neljdé eri tutkimusongelmaa. Nyt
kasilld olevan tutkimusraportin ovat laatineet Kaupan tutkimus -kurssille
syksyn 2007 toisella periodilla osallistuneet opiskelijat yhdessé allekirjoit-
taneen kanssa. Kurssin tehtdvdnanto liittyi leipdén, tarkemmin sanoen leivén
jakeluun, saatavuuteen ja toimitusaikoihin. Opintojakson tdmén osion vetéjand
toimi allekirjoittanut. Tutkimus on osa laajempaa toimeksiantoa, jonka takana
ovat Paivittdistavarakauppa ry ja Suomen Leipuriliitto ry. Johanna Rannan ja
Miia Karhun aiheeseen liittyvé pro gradu -ty valmistuu kevdén 2008 aikana.

Tutkimus alkoi taustatietojen keruulla ja teoriakirjallisuuteen tutustumisella.
Asiakaslahtoisten  liiketoimintamallien  kehittimiseen meitd johdatteli
vierailuluennollaan vuorineuvos Kari Neilimo, joka muutenkin on ollut
erittdin merkittdvissd roolissa kaupan- ja palvelujen maisteriohjelman
kehittimisessd. Lammin kiitos sinulle, Kari! Tdmédn jilkeen ryhmi laati
kysymyslomakkeen, otantasuunnitelman ja haastatteluaikataulun. Haastatte-
lujen kéytdnnon toteuttamiseen osallistui ldhes koko ryhmai. Tehtdvin
hankalimmaksi vaiheeksi osoittautui raportin kirjoittaminen — osittain siksi,
ettd ryhmi koki ohjeistukseni liian véljéksi ja epdmiérdiseksi. Prosessi
opettikin meitd ratkaiseman paitsi varsinaisessa tutkimuksen teossa myos
ryhmédynamiikan hallinnassa vastaan tulevia ongelmia.

Raportin johdannon ovat padosin kirjoittaneet Hannaleena Koskinen, Esa
Dahlstrém, Tiina Korhonen. Anne Bjork, Elena Kaonpdi, Soile Puranen ja
Elise Renlund laativat pédsoin luvun 2. Ulla Huhtasen, Tiina-Maija
Peltokosken ja Susanna Mattilan vastuulla olivat luvussa 2.3 ja tarkemmin



liitteessd 3 esitetyt ketjukuvaukset ja palvelulupaukset. Ryhmd Bjork,
Kaonpéd, Puranen ja Renlund myds koordinoi kysymyslomakkeen valmistelua
ja kirjoitti luvun 3.2. Luvun 3.1 kirjoittivat Johanna Ranta ja Miia Karhu.
Ranta ja Karhu hoitivat myos yhteydenpidon toimeksiantajaan ja kauppoihin,
joissa haastattelut tehtiin seké tallensivat kerdtyn aineiston SPSS-ohjelmaan.
Aineiston analyysin teki pddosin Anne Bjork, joka on myds tuottanut raportin
kuviot ja taulukot. Analyysien auki kirjoittamiseen osallistui myds Hannaleena
Koskinen. Elena Kaonpédn apu tuotetun tekstin viimeistelyssd tuli todella
tarpeeseen.

Anne, Hannaleena ja Elena osoittivat ihailtavaa sitkeyttd siind vaiheessa,
kun raportin julkaisukuntoon saattaminen alkoi ndyttdéd vaikealta. Kiitos teille
siitd! Osion tyomaara ylitti sille budjetoidut opintopisteet, mutta antoi
vastineeksi tietoa ja kokemusta siitd, miten kaupan toiminnanohjauksessa
tarvittavaa tietoa tuotetaan ja hankitaan. Kiitos koko ryhmaélle — oli ilo oppia
yhdessd! Suuren kiitoksen olemme velkaa tutkimukseen osallistuneille
kuluttajille; ilman teitd tutkimus olisi ollut mahdoton toteuttaa. Kiitos myds
kaikille teille kauppiaille, jotka annoitte meiddn tehdd haastatteluja
liikkeissénne. Rakennetaan yhdessé tulevaisuuden kauppaa!

Turussa 31.01.2008

Heli Marjanen
Kaupan ma. professori
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1 JOHDANTO

1.1 Leivin kulutus Suomessa

Suomessa viljatuotteiden syonti on eurooppalaista keskitasoa. Meitd enemméin
viljatuotteita kéytetddn esimerkiksi Italiassa, Espanjassa ja Ranskassa.
Suosituksiin ndhden suomalaiset kuluttavat kuitenkin viljatuotteita liian vahén.
(Leipétiedotus 2007.) Leivén ja leipomotuotteiden kokonaiskulutus on séilynyt
vuodesta toiseen kohtuullisen vakaana, vaikka muutokset tuoteryhmittéin ovat
olleet suuria. Vuosina 1998-2002 tuoreiden leipomotuotteiden markkinat
kasvoivat 2—4 prosenttia ja samansuuruista kasvua ennustettiin myos vuosille
2002-2007. (Leipamarkkinoilla puhaltavat muutoksen ... 2003.)

Erityisesti naisten keskuudessa eldd kisitys leivéin lihottavuudesta. Tammi-
kuussa 2004 suhtautumista viljatuotteisiin ja erityisesti leipdén kysyttiin
tuhannelta suomalaiselta, jotka olivat 15-79-vuotiaita. Tutkimus tehtiin osana
Leipatiedotuksen Nauti Vapaasti Viljasta -hanketta, jolla mitattiin muun
muassa viljatuotteiden kuidun terveysvaikutusten tunnettuutta. Eri leipatyyp-
pien terveellisyydessd néhtiin suuria eroja. Ruisleipd koettiin terveelliseksi,
mutta vaaleaa leipad piti epaterveellisend noin puolet vastaajista. Terveysvai-
kutuksista tietoisimpia olivat keski-ikdiset naiset ja vahiten tietoisia alle 30-
vuotiaat miehet. Vastaajista 95 % piti leipdd herkullisena. (Leipétiedotus
2007.)

Myo6s Suomen Gallup tutki vuonna 2004 kuluttajien viljatuotteiden kayttoa.
Kuluttajapaneeliin osallistui yhteensd 1 361 vastaajaa. Vastaajista 81 %
ilmoitti kayttdvinsd ruisleipdd péaivittdin tai ldhes pdivittdin. Ainakin kerran
viikossa ruisleipdd kaytti 89 % vastaajista. Vaaleaa leipdéd ja/tai sekaleipdd
kaytti paivittdin tai 1dhes paivittdin 60 % vastaajista, vahintdin kerran viikossa
81 %. Luomuleipad kaytti pdivittdin 4 % vastaajista ja 11 % ainakin kerran
kuukaudessa. Osa kuluttajista (vajaa viidennes) koki luomuviljatuotevalikoi-
mat liian suppeiksi, ja yli puolet ei ottanut luomuviljatuote-valikoimiin mitdén
kantaa. Uusien viljatuotteiden kehittdmisen suhteen teollisuuden aktiivisuus
lienee ollut riittdvaa, koska yli puolet vastaajista oli samaa mieltd véitteesti
“kauppoihin on tullut riittdvisti uusia mielenkiintoisia viljatuotteita”. Vain
reilu kymmenys vastaajista oli sitd mieltd, ettd uusien tuotteiden valikoimissa
oli toivomisen varaa. (Vilja-alan toimialaraportti 2004.)

Kuluttajien panostusta tuoreisiin leipomotuotteisiin suhteessa muuhun
paivittdistavaroiden kulutukseen on selvittanyt tutkimuslaitos ACNielsen, joka
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kartoittaa sdénndllisesti Kuluttajapaneelin avulla mitd ja miten suomalainen
kuluttaja ostaa. Myds ostamisen muutosta tutkitaan. Vuonna 2005 1&dhes 1 500
jasenperhettd piti ostopdivikirjaa. Tutkimus kattaa kaikki pdivittdistavarat,
elintarvikkeista myds tuoreet leipomotuotteet. (ACNielsen 2005, 1.) Tuoreilla
leipomotuotteilla tarkoitetaan vaalean ja tumman ruokaleivin lisdksi myds
kahvileipid ja ruokaisia tuotteita eli pasteijoita ja piirakoita.

Suomalaisen kuluttajan keskiarvo-ostoskorin suuruus vuonna 2005 oli
14,90 €. Ostoskorin, johon siséltyi tuoreita leipomotuotteita, keskimédrdinen
arvo oli 20,30 €. Tuoreiden leipomotuotteiden euro-osuus oli tdlloin 2,90 €.
Kotitalouksien ostoskorin arvosta 11 % tulee leipomotuotteista, johon luetaan
tuoreiden leipomotuotteiden lisdksi kuivat leivét, korput ja keksit. Tuoreiden
leipomotuotteiden osuus on 9 %. Vuosina 2000-2005 se on vaihdellut 9 %:n
molemmin puolin. Vuonna 2005 osuus oli hieman laskenut edellisesté
vuodesta. Tarkastelujaksolla 99 % talouksista hankki tuoreita leipomotuotteita.
Tuoreita leipomotuotteita sisdltyi 45 %:iin kaikista ostoskoreista. (ACNielsen
2005, 1-4;9.)

Tarkasteltaessa tuoreiden leipomotuotteiden osuutta ostoskorissa talouden
elinvaiheen mukaan havaitaan seuraavaa (ACNielsen 2005, 5-8.):

e Yksin asuvat tai pariskunnat, alle 35 vuotta, osuus 7 %

e Yksin asuvat tai pariskunnat, 35—64 vuotta, osuus 8,5 %

¢ Yksin asuvat tai pariskunnat, yli 64 vuotta, osuus 11 %

e Lapsiperheet, nuorin lapsi alle seitsemén vuotta, osuus 7,6 %

e Lapsiperheet, nuorin lapsi iéltdan 7—17 vuotta, osuus 8 %

e Taloudessa muu elinvaihe, sisdltden tiysi-ikdiset lapset, osuus 10 %.

Kotitalouden keskikoko on Suomessa pienentynyt ja pienien kotitalouksien
maiird on kasvanut. Lapsiperheitd on Suomessa noin 590 000 ja lapsiperheiden
miird on vihentynyt vuosittain. Kaupan nékokulmasta parhaimpia asiakkaita
ovat lapsiperheet, joissa nuorin lapsi on 7—12-vuotias. Mitd enemmin lapsia
on, sitd suuremmat ovat pdivittdistavaraostokset. Kaupan on kuitenkin otettava
huomioon sekd valikoimissaan ettd markkinoinnissaan niin lapsiperheet kuin
pienemmatkin kotitaloudet. (Heiniméki 2006, 147.) Kuluttajapaneelin avulla
tutkittiin myos tuoteryhmien ostoyhteyden todennédkoisyyttd. Jos ostoskorissa
on tuoreita leipomotuotteita, on hyvin todennikoistd, ettd sieltd [0ytyy myos
lastenruokaa (suurin todenndkoisyys) ja juustoa (toiseksi suurin todenndkdi-
syys) (ACNielsen 2005, 9). Suurin paino tuoreilla leipomotuotteilla ostos-
koreissa oli kuitenkin sellaisissa talouksissa, joissa ei ollut alle 17-vuotiaita
lapsia.

Paneelissa selvitettiin myds tarjousostojen osuutta eri tuoteryhmissa.
Keskiarvoksi saatiin 15 %, eli sen verran ostoista ostettiin tarjouksesta.
Tuoreiden leipomotuotteiden osalta osuus oli 11 %, miké oli kaksi prosentti-
yksikkod vahemmén kuin edellisend vuonna. (ACNielsen 2005, 14.)
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Viikonpdivittdin  tarkasteltuna péivittdistavaraostoista 58 % tehdédédn
arkipdivind maanantai—torstai) ja 42 % viikonloppuisin (perjantai-sunnuntai).
Tuoreiden leipomotuotteiden ostot ovat melko tasaisesti jakautuneet eri
viikonpdéiville sunnuntaita lukuun ottamatta. Sunnuntaisin ostetaan varsin
véhin leipad. (ACNielsen 2005, 14.)

Leipomoalan tahti on muuttunut yhi kiivaammaksi ja kuluttajat haluavat
leipdnsd yhé tuoreempana. Vuonna 1999 Vaasan Leipomot Oy:n johtaja Kai
Sukoinen arvioi tuntituoreen leivdn tulleen péivintuoreen leivdn tilalle.
Leipomoiden olisi siis toimittava ldhelld asiakasta toimitusmatkan minimoimi-
seksi. Samaisessa haastattelussa todettiin, ettd nykypéivén kuluttajat haluavat
vaihtoehtoja, ja suuntaus nédkyy leipomotuotteiden valikoimien méirin
kasvussa. Sukoinen myds uskoi kuluttajien arvostavan helppokayttdisyytta ja
sopivaa annoskokoa, johon Vaasan Leipomot on vastannut panostamalla
vahvasti valmiiksi viipaloituihin leipiin. (Kuluttajat haluavat leipansa... 1999.)

1.2 Tuoreiden leipomotuotteiden hinnanmuodostus

Ruokaleivdn kuluttajahinnasta 45 % muodostuu leipomohinnasta (raaka-
aineet, ty0, muut leipomokustannukset ja kuljetus), kolmannes kaupan
osuudesta ja ldhes 20 % valillisisté veroista. (Leipdtiedotus 2007.) Leipomoala
on tyoOvaltaista, ja tydvoimakustannukset sen mukaiset. Ala tyollistdd yhteensi
10 000 henkilod — yli neljanneksen koko elintarvikealan tydvoimasta. (Elsild
2005.) Elintarviketeollisuuden tydvoimasta leipomoteollisuus tyollistdd 27 %,
vaikka sen osuus tuotannosta on vain 11 %, eli muihin elintarvikealoihin
verrattuna leipomoala on hyvin tyovoimavaltaista (Ylitalo & Timonen 2007,
7).

Osa leivisté toimitetaan kauppoihin jo heti liikkkeen auetessa. Tdmén vuoksi
leipomistyd aloitetaan jo aamuyOntunteina, jolloin palkkakustannukset ovat
kaksinkertaiset paivatyohon verrattuna. Kauppoihin toimitetaan yha enenevis-
ti myoOs iltapdivdleipdd. Suurten leipomoiden tyontekijit tyoskentelevét
kolmessa vuorossa. (Leipatiedotus 2007.) Leipomoalalla tydvoimakustannus-
ten osuus on yrityksen koosta riippuen 25-60 % yrityksen liikevaihdosta, kun
se esimerkiksi meijerialalla on alle 10 % (Vayrynen 2007). Muut leipomokus-
tannukset muodostuvat energiasta, vuokrista ja markkinoinnista (Leipatiedotus
2007).

Tiiviisti asuttuihin Euroopan maihin verrattuna, ovat kuljetuskustannukset
Suomessa aivan eri luokkaa. Suomessa — toisin kuin muualla Euroopassa —
leipd myydédn padasiassa paivittdistavarakaupoissa, ja ainoastaan 10 % myy-
didn leipomomyymaéldissi. (Leipatiedotus 2007.) Leipomoteollisuus keskittyy
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selviésti kotimaahan, ja leipomotuotteiden tuonti ja vienti on véhéistd. (Ylitalo
& Timonen 2007, 7.)

Kaupan kustannukset ovat péddosin henkilokunnan palkkamenoja. Edelld
mainittuihin menoihin ja kaupan katteisiin vaikuttaa se, onko leipd valmiiksi
pakattua vai myyddédnko se pakkaamattomana palvelutiskin kautta. Leivén
havikki, eli myymattoméan leivin kustannukset, ovat noin 5 %. My®ds leivin
arvonlisdvero on Suomessa eurooppalaisittain korkea, 15 % kuluttajahinnasta.
Euroopassa verotus on yleensi korkeintaan 5 %. (Leipatiedotus 2007.)

Suomessa on noin 850 leipomoa, joista yli 700 on pienid kisitydvaltaisia
yrityksid. Leipomoala keskittyy yhd suurempiin teollisiin yksikoihin. Kaksi
suurinta leipomoa, Fazer Leipomot Oy ja Vaasan & Vaasan Oy, hallitsee
kotimaan markkinoita 60 %:n osuudella. (Ylitalo & Timonen 2007, 7.) Noin
10-15 leipomoalan yritystd kattaa leipomotuotteiden paivittdistavaramarkki-
noista noin 80 % (Vayrynen 2007). Pienille leipomoille jad vain muutama
prosentti markkinoista. Pienten leipomoiden menestymisen mahdollisuus
saattaa olla tarkassa suunnittelussa. Menestymisen takaavina vaihtoehtoina
voisivat olla omat kahvilat ja myymaélat, erikoistuminen tai uusien markki-
nointi- ja jakelukanavien 16ytdminen, yhteistyé muiden leipomoiden kanssa tai
alihankkijana toimiminen. (Elsild 2005; Leipomoteollisuus 2007, 36.)

1.3 Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimus sai alkunsa Péivittdistavarakauppa ry:n vahittdiskauppatyéryhmén
esille nostamasta ajatuksesta leivdn toimitusaikojen siirtimisestd iltapaivaan
nykyisen aamun sijasta. Ajatus ei ole uusi mutta nykyisen kaytdnnon
muuttaminen ei ole helppoa eivdtkd kaikki edes pidd sitd tarpeellisena.
Nykyisin aamujakelun osuus on noin 70 % ja iltapéivéjakelun 30 %. Suuriin
myyméloihin leipdd toimitetaan sekd aamu- ettd iltapdivalld. Asiakasméairit
kaupoissa kuitenkin nousevat klo 15 jélkeen eli pienissd kaupoissa leipd on
usein jo valmistettu 12 tuntia aiemmin, kun asiakas leivén koriinsa poimii, jos
leipad vield silloin on jéljelld. Eniten leipdd myydéén perjantaisin, maanantai-
sin ja lauantaisin. Muutoksen, eli leivén toimitusaikojen sopeuttamisen kysyn-
tddn, tarkoituksena on leivin myynnin lisd&dminen tarjoamalla kuluttajalle
tuotteet mahdollisimman tuoreina heiddn kéydessddn myyméldssd. Samalla
leipomoiden tyovoimakustannukset laskisivat, koska yoOtyotuntien osuus
vihenisi. My0ds kaupassa tyoruuhka tasoittuisi, jos kaikkia tuotteita ei tarvitsisi
hyllyttda aamulla.

Turun seudulla oli tarkoitus toteuttaa 4 kuukauden pituinen kokeilu (pilotti),
jossa uutta aikataulua kokeiltaisiin kdytdnnossd ja sen vaikutuksia selvitet-
taisiin. Pilotin toteutus osoittautui kuitenkin niin monimutkaiseksi, ettd siitd
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luovuttiin. Ennen pilottia oli tarkoitus tutkia kuluttajien suhtautumista leipaan
ja kauppojen leipdosastojen nykyiseen tarjontaan erilaisissa ja eri alueilla
sijaitsevissa kaupoissa. Vaikka pilotista luovuttiin, nykytilannetta kartoittava
osio toteutettiin Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin laitoksella syksylla
2007 osana Kaupan tutkimus -kurssia. Tutkimus tarjoaa arvokasta tietoa seké
kaupalle ettd leipomoille. Sen tuottamaa aineistoa kiytetddn myos kevéin
2008 aikana valmistuvassa pro gradu -tutkielmassa, jossa tarkastellaan leivén
ja leipomotuotteiden tuotanto- ja jakeluketjuja sekd mahdollisuuksia prosessin
tehostamiseen.

Tutkimuksessa tarkastellaan leivén merkitysté yksityisen kuluttajan eldmaés-
séd sekd leivdn roolia erityyppisten kauppojen palvelulupauksissa. Minkélaista
leipdd kuluttajat haluavat ja miksi he valitsevat tietyn leivdn; tarvitaanko
esimerkiksi paperipussileipid ja jos tarvitaan niin minkélaisia? Erityisesti
kiinnitetddn huomiota leivin ostamiseen ja kuluttajien ndkemyksiin siitd,
miten kauppojen nykyinen tarjonta vastaa heiddn tarpeitaan. Teoriatasolla
kysymys on asiakasldhtdisestd valikoimien muodostamisesta, kadytinndssé
toimeksiantajaa kiinnostanee eniten se, voidaanko jakelua ja leivan saatavuutta
tehostamalla lisété leivédn kulutusta.
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2 LEIVAN JAKELUN JOHTAMINEN

2.1 Strategioiden ja konseptien madrittely
2.1.1 Kenelle, mité ja miten?

Kaupan yritysten kilpailukykyd parantaa liiketoimintaosaamisen hallinta.
Kaupan liiketoimintaosaamisen kannalta keskeisind osa-alueina voidaan pitda
kaupan strategisia analyysejd, yldtason strategisia valintoja ja linjauksia,
suoraan asiakasrajapintaan kohdistuvia strategioita, eli konseptien strategisia
madrityksid ja operatiivisia liiketoimintaprosesseja. (Kautto, Lindblom &
Mitronen 2007a, 9.) Yritystasolla paétokset tehdddn myos strategisista kump-
paneista, joiden kanssa sitoudutaan pitkdaikaiseen yhteistyohon (Mitronen
2007). Leivin kannalta tdmi tarkoittanee yhteistydsopimuksia kaupan ja eri
leipomoiden kesken.

Eri ketjukonsepteilla on omat vahvuutensa ja strategiansa menestyd. Kautto
ja Lindblom (2005, 75) ovat laatineet strategisten elementtien peruskehyksen,
joka sisdltdd kaupankdynnille ja menestykselle tirkeitd tekijoitd. Nami
elementit ovat tavararyhmdstrategiat, palveluihin ja alakonsepteihin liittyvdt
strategiat, hinnoittelustrategiat, markkinointistrategiat, henkilokunnan am-
mattitaitoon, palvelualttiuteen ja ystdvillisyyteen liittyvdt strategiat, toimin-
nan laatustrategiat sekd ketjun kauppapaikkaverkoston ja tdydentdvien
litketoimintojen strategiat. (Kautto & Lindblom 2005, 75.) Konseptin strategi-
nen madritys ldhtee liikkeelle asiakasrajapinnasta. Strategiseen méaaritykseen
sisdltyvét vastaukset kysymyksiin kenelle, mitd ja miten. Vasta strategisen
médrityksen jilkeen voidaan asettaa operatiivisille liiketoimintaprosesseille
lahtokohdat. (Kautto ym. 2007a, 35.)

Tassd tutkimuksessa pohditaan suoraan asiakasrajapintaan liittyvid
strategioita, joita mielestimme ldhinnd ovat tavararyhméahallinta, hinnoittelu ja
palvelu. Palvelua tarkastellaan asiakastyytyvéisyyden ndkdkulmasta.

2.1.2 Tavararyhmaihallinta

Tavararyhméhallinnassa johdetaan jokaista tavararyhmdi omana strategisena
yksikkonddn. Tarkoituksena on luoda lisdarvoa asiakkaalle ja aikaansaada
parempia liiketoiminnallisia tuloksia. Tavararyhmamadritystd tehtiessd tulee
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ottaa huomioon keskendin kilpailevat tuotteet ja palvelut, korvaavat tuotteet,
toisiinsa suoraan tai vélillisesti liittyvédt tuotteet, optimaalinen tapa tarjota
tuotetta kuluttajalle ja tirkeimmille asiakkaille tarjottavat kokonaisuudet.
Voidaan siis todeta, ettd tavararyhmé koostuu kuluttajan toisiinsa liittyviksi
mieltdmisté tuotteista ja palveluista. (Kautto & Lindblom 2005, 94.) Leivin
tavararyhmin hallinnan kannalta timé tarkoittanee sitd, ettd keskendidn
kilpailevina tuotteina voidaan pitdd muovi- tai paperipussiin pakattua seké
myymaéldssd paistettua ja esipaistettua leipdd. Korvaavina tuotteina voidaan
pitdd, esimerkiksi nékkileipdd ja valmiiksi tdytettyjd lounasleipid, kuten
kolmioleipié.

Pyrkimyksend tavararyhménhallinnassa on tuottaa valikoima, joka on
asiakasldhtoinen, ja jonka asiakkaat kokevat kiinnostavaksi. Asiakaslupaus on
tavararyhméhallinnan 18htokohta. Asiakaslupauksen perusteella toteutetaan
tavararyhmavalinnat, painotukset eri tavararyhmien vililld ja tavararyhmiin
sisdltyvien tavaravalikoimien laajuudet sekd hinnoittelustrategiaan liittyvét
seikat. (Kautto & Lindblom 2007a, 53.) Ketjukohtaisen leipdvalikoiman
perustana on siis ketjun asiakaslupaus. Ketjujen sisdlld voi luonnollisesti olla
eroja leipdvalikoimassa myymaéldn koon ja sijainnin suhteen. Kaupan tulee
ottaa huomioon paikalliset erikoisuudet leipdvalikoimastaan paattaessiin.

Tavararyhmié tarkasteltaessa voidaan jokaisesta tavararyhmaésté erottaa ala-
ryhmii, segmenttejd ja ndiden alasegmentteji (Kautto & Lindblom 2005, 94).
Leipatavararyhmaéssa alaryhmat voidaan jakaa kuuteen segmenttiin (kuvio 1).

myymildssd paistettu
muovipussiin pakattu
paperipussiin pakattu
kotona paistettava
valmiiksi siivutettu

Vaalea ruokaleipd

myymaéldssi paistettu
muovipussiin pakattu
paperipussiin pakattu
valmiiksi siivutettu
myymaéldssi paistettua
muovipussiin pakattua
paperipussiin pakattua
muovipussiin pakattua
pakasteena

vaaleat nakkileivat
taysjyvanakkileivat
maustetut nakkileivit
kolmioleivét

taytetyt sampyldt ja
patongit

Tumma ruokaleipd

Leipd
Séampylit, patongit, erikoisleivat

Gluteenittomat leivat

Nékkileivat

Muut

Kuvio 1 Leipatavararyhmén alaryhmét ja segmentit mukaillen (Leipomoteolli-
suuden toimialaraportit 1/2007)
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Leipétavararyhmén alaryhmié ovat vaalea ja tumma ruokaleipd, simpylit,
patongit ja erikoisleivét, gluteenittomat leivdt, nékkileivdt ja muut
leipatuotteet. Edelld mainittujen alaryhmien segmenttejd ovat muun muassa
myymaéldssé paistetut, muovi- tai paperipussiin pakatut, kotona paistettavat ja
valmiiksi siivutetut leivit.

2.1.3 Hinnoittelu kaupassa

Hinnoittelustrategian tavoitteena on maéritelld periaatteet, joita noudatetaan
hinnoittelussa. Kaupassa kiytetddn ldhinnd korkeaa vastaan matalaa tai
pysyvésti edullista hinnoittelustrategiaa. Péivittdistavarakaupassa on vallalla
padsdintoisesti pysyvasti edellinen hinnoittelu. (Kautto ym. 2007a, 44.)
Hinnoittelustrategian valinta on koko ketjulle hyvin tirkedi ja keskeistd, silld
valittu hinnoittelustrategia myds profiloi ketjua voimakkaasti. Hinnoittelu
kaupan alalla méaraytyy kilpailutilanteen mukaan. Ketjujen hinnoitteluvapaus
kaventuu sitd mukaan, mité tidydellisimmin kilpaillut markkinat ovat kyseessa.
(Kautto & Lindblom 2005, 101, 103.)

Leivan kuluttajahintaan vaikuttavat muun muassa raaka-aineet, tyo-,
energia-, markkinointi- ja kuljetuskustannukset, kaupan vaatima osuus leivin
hinnasta ja arvonlisdvero (kuvio 2).

i

Kuvio 2 Leivin kuluttajahintaan vaikuttavat tekijét (Leipatiedotus 2007)



18

Selkedsti suurin osuus leivdn hinnasta aiheutuu kaupan kuluista. Seuraa-
vaksi suurimmat kulut aiheutuvat tydstd sekéd arvonlisdverosta. Hinnoittelun
lahtokohtana on ketjun asiakaslupaus. Voitaneen siis todeta, ettd kaupalla on
merkittiva asema leivdn hinnoittelussa.

2.2 Asiakastyytyvéisyys

Ketjuliiketoiminnassa kaiken toiminnan tulee tdhdati ensisijaisesti asiakkaiden
tyytyvéisyyden, asiakasarvon ja kestévén asiakassuhteen luomiseen (Kautto &
Lindblom & Mitronen 2007b, 90). Kaupan yrityksen tirkein arvo ja tavoite on
asiakastyytyviisyys. Asiakastyytyvaisyys luo osaltaan pohjaa kaupan yrityk-
sen menestykselle ja tulokselle sekd lyhyelld etti pitkélld tahtdimelld. Kaupan
on selkedsti ilmaistava asiakaslupauksensa sekd pyrittdva tdyttdmddn se.
(Kautto & Lindblom 2004, 16.)

Kaupan arvoketjussa myymaélan tdrkeimmét tehtivdt ovat asiakaslupausten
lunastaminen ja kaupan toiminnan johtaminen (Kautto ym. 2007a, 19).
Osaamisvaatimukset kaupan alalla ovat kasvaneet merkittivésti viime vuosina
johtuen kansainvélistymisestd ja tietotekniikan kehittymisesti. Kriittinen osa-
tekija tdssd yha kiristyviassa kilpailussa on kaupan alan inhimillinen osaamis-
varanto. Téma tarkoittaa, ettd kaupan alan yrityksen palveluksessa tulee olla
joka tasolla hyvin koulutettuja ja tehtdviinsé sitoutuneita sekd motivoituneita
henkil6itd. Niitd kaupan osaajia saadaan vain jatkuvalla koulutuksella ja
valmentamisella. (Kautto ym. 2007b, 92.) Toisin sanoen asiakaspalvelun
osaavan ja kaupan palvelut hallitsevan henkilokunnan merkitys on erittdin
tiarked (Neilimo 2006, 182).

Kaupan alalla menestymisen ratkaisee, kuinka onnistutaan asiakaskohtaa-
misissa (Neilimo 2006, 182). Asiakkaan ja kaupan henkilokunnan
asiakaskohtaamisissa vélittyy myymailan ilmapiiri, johon olennaisesti vaikut-
taa henkilokunnan ty6tyytyvéisyys. Henkilokunnan tyotyytyvéisyys tulee ilmi
innostuksena, iloisuutena, positiivisuutena ja palvelualttiutena. Asiakkaat
asioivat mieluimmin kaupoissa, joista vilittyy myonteinen ilmapiiri. (Kautto
ym. 2007b, 93.) Myymaél4 on se osa kaupan arvoketjua, joka kohtaa asiakkaan
pdivittdin. Nidin ollen on erittdin tidrkedd, ettd myymaéldssd pystytddn
vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. Oleellista on, ettd myymaélén henkilokunta on
asiantuntevaa, silld tilld on erittdin paljon vaikutusta asiakkaiden tyytyvéi-
syyteen. Tamaé pétee myos leipdin.

Vihittdiskaupan voidaan katsoa kuuluvan palveluteollisuuteen. Palvelu
véhittdiskaupassa tarkoittaa muun muassa laajaa valikoimaa, sopivaa sijaintia,
myymaldn miljooté ja aukioloaikoja. Palvelutarjooma muodostuu esimerkiksi
henkilokunnan maéaarastd ja palvelupisteistd. Palvelun laatu Kkasittda
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luottavuuden ja uskottavuuden. Asiakastyytyvidisyys on edelld mainittujen
asioiden keskiossa. (Kautto & Lindblom 2004, 18; McGoldrick 2002, 499.)
Tassd yhteydessd kaupan tulisikin pééttdd leipddn liittyvat palvelumuodot,
kuten esimerkiksi onko myymaldssé leivédn paistopiste, palvelupiste vai pelkka
itsepalveluhylly.

2.3 Palvelun laadun osa-alueet leivén jakelussa

Palvelua tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd palvelun tulee ensisijaisesti luoda
arvoa asiakkaalle. Ndin ollen arvo ndyttdisi muodostuvan vasta, kun kuluttaja
pystyy hyodyntimadn palvelua jollakin mielekkddksi kokemallaan tavalla.
Toisin sanoen palvelut tukevat asiakkaan arvonluontiprosesseja ja palvelut
méidritellddn niiden tuottamien hydtyjen mukaan. (Gronroos 2006, 237).
Palvelun laatua voidaan kuvata my0s asiakkaan ongelmien ratkaisuna (Kautto
ym. 2007a, 44).

Téassd palvelun laadun tarkastelun ldhtokohtana kdytetddn Parasuramanin,
Zeithamlin ja Berryn (1985) tutkimusta palvelun laadun osa-alueista. He tutki-
vat palvelun laatua eri toimialoilla ja paityivat aluksi kymmeneen palvelun
laatua kuvaavaan osa-alueeseen. (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990, 24.)
Myo6hemmin osa-alueet supistuivat viiteen tekijdén, joita ovat fyysinen
ympéristo (tangibles), vakuuttavuus (assurance), luotettavuus (reliability),
empatia (empathy), ja reagointialttius (responsiveness). (Parasuraman,
Zeithaml & Berry 1988, 23.)

Vihittdiskaupassa fyysiselld ympéristolld tarkoitetaan myymaldn miljoota,
kaupan toimitiloja ja itse leipdosastoa sekd myymaildhenkilokunnan ulkoista
olemusta. Vakuuttavuudella kuvataan henkilokunnan vuorovaikutustaitoja,
jotka voitaneen késittdd muun muassa myyméildn henkilokunnan ammatti-
taitona, palvelualttiutena ja asiakkaiden kuunteluna seké halukkuudella auttaa
asiakkaita ja palvella heitd ketjun asiakaslupauksen mukaisesti. Luotetta-
vuudella viitataan kykyyn tdyttdd asiakaslupaukset oikeassa paikassa oikeaan
aikaan. Kuluttajan tulee voida luottaa siihen, etti leipdosastolta 16ytyy ketjun
asiakaslupauksen mukainen valikoima tuoretta leipdd. Empatialla viitataan
haluun ratkaista asiakkaan ongelmat. (McGoldrick 2002, 532.)

Seuraavaksi pohditaan, kuinka edelld esitetty Parasuramanin malli soveltuu
leipaén liittyvadn palveluun. Kaupan leipdosaston ja asiakkaiden vélinen yh-
teydenpito tapahtuu valittomaésti asiakaspalveluntilanteen yhteydessd. Kaupan
ja leipdosaston ulkoisella olemuksella lienee asiakkaille huomattava merkitys.
Palvelutilanteessa on téirkedd, ettd leipdosasto on siisti ja kuluttajat 16ytavét
haluamansa tuotteet mahdollisimman tuoreina ja tarvitsemanaan ajankohtana.
Luotettavuus leipdosaston asiakaspalvelutilanteessa tulee esiin, kun asiakas
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saa tarvitessaan asiantuntevaa palvelua, esimerkiksi tiedustellessaan erikois-
leipien tarkempia tuoteselostuksia. Palvelualttiutta leipdosaston henkilokunta
osoittaa valmiudella neuvoa ja auttaa asiakkaita sekd vastaamalla heiddn
mahdollisiin kysymyksiinsd nopeasti ja asiantuntevasti ketjun asiakaslupauk-
sen mukaisesti. Leipdosaston henkilokunnan ammattitaito ja kéyttdytyminen
saavat asiakkaat luottamaan ketjun asiakaslupaukseen muun muassa leivin
saatavuuden ndkokulmasta. Myymaéldn koko henkilokunnalta edellytetdéin
kuluttajien huomioimista, mikd tulee esiin kuluttajien kuunteluna ja heidédn
mahdollisesti esittimien toiveiden eteenpiin vilittdmisena.

2.4  Kuluttajan ostokdyttdytyminen ja sitoutuneisuus tuotteeseen

Kuluttajan ostokéyttdytymiselld tarkoitetaan tietoa siitd, mitd prosesseja
yksityishenkilot tai ryhmait kayttavét valitessaan, ostacssaan ja kayttdessddn
tiettyjéd tuotteita, palveluja, ideoita tai kokemuksia tyydyttddkseen tarpeensa.
Ostokayttaytymistd on tutkittu hyvinkin paljon, ei vain markkinoinnin vaan
myo0s sosiaalitieteiden alalla. Kuluttajakdyttdytyminen on prosessi, ei vain
tapahtuma, jossa raha ja tuote vaihtavat omistajaa. (Salomon, Bamossy &
Askegaard 1998, 8-9.) Kuluttajan ostokdyttdytymisen tutkiminen on vaikeaa.
Kuluttaja voi sanoa yhtd ja toimia toisin. Kuluttajan ostokdyttdytymisen
ymmértamiseksi on ensin selvitettiava tekijat, jotka vaikuttavat ostokayttayty-
miseen. (Kotler 2003, 112.)

Ostokéyttdytymiseen vaikuttavat keskeisesti kulttuuri, alakulttuurit seka
kuluttajan sosiaaliluokka. Henkilokohtaisia ostokayttdytymiseen vaikuttavia
tekijoitd ovat muun muassa ikd, taloudelliset mahdollisuudet ja eldméntavat
(Kotler 2003, 182-201). Nykyaan kulutus on pitkille yksilditynyttd, ja selkeiti
kuluttajaryhmid on vaikea osoittaa, vaikka esimerkiksi valmistuotteiden
lisddntyva kayttod ja kulutuksen modernisuus ovat voimakkaasti esilld. Taméan
liséksi nédyttid itse tekemisen trendi olevan edelleenkin vahva. Tdma selittynee
osittain suomalaisten luonnonléheiselld elaméntavalla. (Uusitalo 2004, 10-11.)

Ajankédyttd on muuttunut melkoisesti 2000-luvulle tultaessa. Ajankdyton
muutosten myo6td myos kulutustottumukset ovat muuttuneet. Monet ennen
ylellisyydeksi katsotut tuotteet mielletdéin tdndidn jokapédivéisiksi kulutusta-
varoiksi. Kuluttajat kaipaavat myds kontakteja, vélittimistd, sosiaalista
arvostusta. Tdméa heijastuu myos ostokdyttdytymiseen. Endd ei haeta vain
perustarpeiden tyydytystd. (Raijas 2004, 81.)

Perinteinen ostopddtosprosessi sisdltdd viisi vaihetta (kuvio 3), joilla
kaikilla on tirked merkitys kuluttajan ostokéyttiytymistd arvioitaessa. Tiedos-
tettuaan tarpeensa kuluttaja hakee ratkaisulta tiettyjd piirteitd, tuotteesta tai
palvelusta riippuen. Tiettyjen piirteiden relevanssi on toisia tarkedmpi, ja niin
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esimerkiksi tietyn tuotemerkin valitseminen saattaa olla kuluttajalle tirkeaa.
Ostopédtostd tehdessédédn kuluttajaa ohjaa myds muiden mielipiteet ja odotta-
mattomat tekijét. Ostoksen tehtydén asiakas on joko tyytyvdinen tai pettynyt
padtokseensd, ja tdmd vaikuttaa varsinkin alitajuisesti hénen tulevaan
ostokdyttaytymiseensid. (Kotler 2003, 206-209.)

Ongelman havainnointi ~ Tiedonhaku ~ Vaihtoehtojen vertailu
A
Ostamisen jdlkeinen
” e
kayttiytyminen OSTOPAATOS
Kuvio 3 Perinteinen ostopéatosprosessi (Salomon ym. 1999, 207)

Tuotteet voidaan jakaa matalan ja korkean sitoutumisen tuotteisiin. Matalan
sitoutumisen tuotteita ovat sellaiset tuotteet, joita ostettaessa paatdoksentekoon
kiytetddn vain vdhin aikaa, eli kyseessd on usein rutiiniostos. Téllaisia
tuotteita ovat yleensd pdaivittdistavarat. Korkean sitoutumisen tuotteissa taas
paitoksentekoa edeltdd erilaisten tuotteiden vertailu ja tiedon hankkiminen
ratkaisun pohjaksi. Korkean sitoutumisen tuotteiksi voidaan katsoa esimerkik-
si kalliit kestokulutustavarat. (Olkkonen 2007, 54; Rope 1995, 61-62.) Sitou-
tuminen on kuitenkin henkilékohtainen asia, joten toiselle esimerkiksi leipa
voi olla korkean sitoutumisen tuote (terveellisid ominaisuuksia korostavat
kuluttajat), kun taas toisille se on matalan sitoutumisen tuote (rutiiniostos)
(Olkkonen 2007, 56).

Kuluttajia voidaan ryhmitelld sen mukaan, miten he suhtautuvat eri
tuoteryhmiin. Sitoutuneet merkkiuskolliset (korkea sitoutuminen tuoteryh-
maédn) eivit ole lainkaan kiinnostuneista muista merkeistd niin kauan kuin
ostettu merkki tdyttdd tarpeet. Sitoutunut informaation etsijé (korkea sitou-
tuminen tuoteryhméén) taas etsii aktiivisesti tietoa eri merkeistd. Téllaiseen
kuluttajaan voidaan vaikuttaa muun muassa informatiivisella mainonnalla ja
jarkevilld perusteluilla. Rutiininomaiset merkinostajat (matala sitoutuminen
tuoteryhméin) ovat tottuneet kuluttamaan tiettyéd tuotetta, ja heidédn kulutuk-
seensa on vaikeinta vaikuttaa markkinointitoimenpiteilld. Sitoutumattomien
merkinvaihtajien (matala sitoutuminen tuoteryhméin) kulutukseen pystytiian
taas parhaiten vaikuttamaan muun muassa hintatarjouksilla ja tuote-esittelyilla.

Pohdittaessa erityisesti leipdén liittyvad ostokdyttédytymistd voidaan asiaa
tutkia muun muassa motivaation sekd sitoutumisen kautta. Motivaatio ja
sitoutuminen liittyvét ldheisesti toisiinsa. Kuluttajalla on monia tarpeita ja
haluja. Tarpeesta ja halusta tulee motiivi, kun ne muodostuvat tarpeeksi
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voimakkaiksi. (Kotler 2003, 117.) Leivdn hankinta voidaan néhdd kuuluvan
muun muassa fysiologisiin tarpeisiin (Olkkonen 2007, 48). Tosin leivén
hankinta voi tdyttdd myds muita tarpeita, kuten arvostukseen liittyvid tarpeita
(luomuleipai ja lahelld tuotettu leipad).

2.5 Kauppaketjujen palvelulupaukset

Ketjun asiakaslupausten ja asiakaskohderyhmien pohjalta maédriteltdvat
tavararyhmat, tavararyhmien laajuudet ja painotukset, merkkituotteiden rooli,
kaupan omien merkkien rooli, sekd artikkelien lukumédidrd muodostavat
tavararyhmaéstrategian. Pienessé ldhikaupassa tuotenimikkeitd saattaa olla noin
1 500, kun taas hypermarketissa eri tuotevaihtoehtoja voi olla jopa huikeat
15 000. Tavararyhmien johtaminen ja tavararyhmitasoinen tarkastelu on
olennaista ketjuliiketoiminnassa. (Kautto & Lindblom 2005, 77.)

Ketjuliiketoiminnassa ketjukonsepti ja sen jatkuva kehittdminen on toimin-
nan ldht6kohtana. Asiakaslupaukset ovat olennaisia ketjukonseptin méaarityk-
sessd, koska toteutuessaan ne saavat aikaan asiakastyytyvédisyyttd ja erottavat
ketjun myonteisesti kilpailijoistaan. (Kautto & Lindblom 2005, 44.) Yrityksen
menestystd ei kuitenkaan ratkaise tapa, miten yritys ketjun arvoista kertoo,
vaan miten se kidytdnndssa toteutetaan. Asiakasta ei tulisi milloinkaan kohdella
pelkéstddn kukkaron kantajana, vaan kaupan tulisi olla aidosti kiinnostunut
siitd, mitd asiakkaat ajattelevat. (Peltola 2007, 248-250.) Valitettavan usein
ketjujen asiakaslupaukset ja konsepti kuitenkin toteutetaan pelkédstddn
tekniselld tasolla, eikd niitd tai asiakkaan arvostusta yleensd pyritdkdan
sisdistdimdén. Vain sisdistetty konsepti toimii ja vain asiakkaita kuuntelemalla
tiedetddn, mitd ketjulta odotetaan. (Peltola 2007, 251.)

Keskittyméilld omaan toimintaansa kaupan ketju voi saada toimintaansa
sykettd. Matkimalla toisten ketjujen toimintaa ei hyvid tuloksia saavuteta.
Ketjuloiston tirkeimpénd edellytyksend onkin olla oma kichtova itsensd ja
tehdi téysilld sitd, missd on hyva. (Peltola 2007, 249.) Ketjulla tuleekin olla
kirkas konsepti ja selkedt asiakaslupaukset, joissa kerrotaan, miten asiakas
hurmataan, mitd myyddén ja miten erotaan muista. Varsinaiseen ketjun lois-
toon tarvitaan kuitenkin vield enemmén; ketjussa toimivat sitoutuneet tyonte-
kijét. (Peltola 2007, 251.)

Kuluttajien ostopaikan valintaan vaikuttavat useat tekijat, eli kauppa ei saisi
luottaa siihen, etti tirkeimpid kriteereitd olisivat hinta ja palvelu. Kuluttajat
eiviat valitse ostopaikkaansa laskukoneen avustuksella vaan muodostavat
kuvan kaupasta hintamielikuviensa perusteella. Kaupan ajatellaan olevan joko
kallis tai edullinen. Myds palvelun térkeys valintakriteerind on syytd kyseen-
alaistaa. Kuluttajat haluavat hyvid palveluja, mutta eivdt useinkaan ole
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valmiita maksamaan niistd. Kuten havaittavissa on ollut, henkilokohtaista
palvelua tarjoavien liikkeiden méérd on laskussa, vaikka asiakkaat eivét sitéd
haluaisikaan. Kuitenkin kuluttajat edesauttavat nédiden liikkeiden hévidmisté
ostamalla sieltd, mistd tuote saadaan halvemmalla eikd sieltd, missd palvelu
nostaa tuotteen hintaa. (Peltola 2007, 249.)

Keskon, S-ryhmén ja Tradekan ketjukonsepteja (liite 3) tarkasteltacssa
huomataan, ettd eri ketjujen lupaukset ovat varsin samanlaisia. Kaikki hyper-
marketit korostavat palvelulupauksessaan monipuolisia valikoimia kaikissa
tuoteryhmissd, myos elintarvikkeissa. Laadukkaita tuoretuotteita korostetaan,
mutta tarkempaa viittausta leipdén ei tehdd minkdén kauppaketjun palvelu-
lupauksessa. Kéytdnnossd se, ettd hypermarketit tarjoavat laajan valikoiman
tuotteita kaikissa tavararyhmissé, tarkoittaa myos laajoja leipdosastoja. Usein
erityyppisille leiville, kuten vaaleille ruokaleiville, tummille ruokaleiville,
sampyloille, patongeille ja esipaistetuille leiville on kaikille varattu omat hyl-
lykkonsa. Vaikka hypermarketit mainostavat itsedédn perhemarketteina, leivin
tavararyhmihallinnassa on ajateltava muitakin kuluttajaryhmid. Kuluttaja voi
ostaa leipdd niin suurissa perhepakkauksissa kuin muutaman leipdpalankin
pakkauksissa.

Useimmissa hypermarketeissa on laaja valikoima myymélén paistopisteessi
pdivan aikana paistettuja leipid tai jopa oma leipomo kaupan siséalld. Myymaé-
14t, joissa on paistopiste tai leipomo, voivat paistaa lisdd leipad péivén aikana
menekin mukaan. Niin asiakkaat saavat koko ajan uunituoretta leipdd ja
toisaalta kauppa voi vahentdd havikkid. Leivilld on tirked rooli etenkin néissé
paistopisteen tai leipomon siséltidvissd myyméaldissa, silld ne voivat konkreetti-
sesti tarjota tuoreita, jopa uunilimpimid tuotteita asiakkailleen. Nopeinkaan
kuljetus erillisestéd leipomosta myyméléén ei sdilytd leipomosta saapuvia leipié
uunildmpimin.

Supermarkettien leipétarjonta on jonkin verran hypermarketteja pienempi ja
lahikauppoja suurempi. Hypermarkettien lailla monet supermarketit omaavat
paistopisteen erilaisille ldmpimdisille ja ne pystyvét ndin tarjoamaan tuoreita
tuotteita joustavammin. Supermarkettien palvelulupauksia tarkasteltaessa huo-
mataan, ettd ketjut niyttavit padsdintoisesti lupaavan asiakkailleen tuoreita ja
nopeasti vaihtuvia tuotteita. Mielenkiintoista on se, ettd kolmesta ketjusta vain
K-ryhmi mainitsee palvelulupauksessaan erityisesti leivian. He korostavat ym-
mirtdvansd leivin merkityksen asiakkaalle ja osoittavat sen esimerkiksi
lauseella ”leipd suomalaisen tielld pitdd — ja leivdn pitda olla tuoretta”. K-ryh-
mi kertoo palvelulupauksessaan, ettd marketeista 16ytyy omat paistopisteet,
joilla taataan uunituoreen leivédn ja muiden lampimaisten 10ytyminen kaupasta
iltaan saakka. Liséksi he korostavat paikallisten leipomotuotteiden kaytta-
mistd, silld niiden ldheisyys takaa leipien tuoreuden. Kaiken kaikkiaan voidaan
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sanoa, ettd K-ryhmé antaa supermarkettiensa palvelulupauksessaan leivélle
huomattavasti merkittivimmaén roolin kuin S-ryhma ja Tradeka.

Léhikauppojen valikoimat ovat huomattavasti suppeammat verrattuna su-
per- ja hypermarketteihin. Tdmén vuoksi yhden tuotteen, kuten leivén rooli, ei
voi olla kovin merkittdvé, ainakaan kauppaketjujen palvelulupausten perus-
teella. Siwa on ainut, joka mainitsee leivin palvelulupauksessaan kertomalla,
ettd he tarjoavat tuoreet leivit ja muut tuoretuotteet nopeasti ja mutkattomasti.
Muut pienet kauppaketjut mainitsevat toki tuoreuden merkityksen heiddn
tarjoamissaan usein ostettavissa elintarvikkeissa. Pienid myymaloitd kayte-
tddnkin usein tdydennysmyyméloind tai pikkutavaroiden noutopaikkana.
Useimmiten pienten myymaildiden leipdvalikoimatkin ovat melko suppeat,
vaikka osalla myymaloistd saattaa olla jopa oma paistopiste. Leipdvalikoimiin
kuuluvat pidasiallisesti perusvaihtoehdot, tumma ja vaalea leipd sekd itse
paistettavat leivét ja patongit.

Pienten ldahikauppojen suurena etuna on sunnuntaiaukiolo, jolloin nimen
mukainen lupaus olla asiakasta ldhelld toteutuu hyvin. Ajatellen leivén roolia
ja ennen kaikkea sen saatavuutta sunnuntaisin on huomattavissa, miten vahan
pienissd kaupoissa on tarjolla leipié viikon viimeisend pdivand. Hyllyt ammot-
tavat tyhjyyttddn ja ”ei oon” myyminen turhauttaa asiakkaita. Viikolla 14hi-
kauppojen leipahyllyilld on tarjolla muutakin kuin leipomoiden tyhjat korit.
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3 KYSELYTUTKIMUS TURUSSA

3.1 Tutkimusmenetelma ja tutkimusaineiston hankinta

Tutkimus tehtiin kvantitatiivisena lomaketutkimuksena kolmen eri kaupparyh-
mén, K-ryhmén, S-ryhmén ja Tradekan myymaéloisséd. Vastauksia saatiin 173
kappaletta. Haastattelupaikat valittiin harkinnanvaraisesti siten, ettd myymalat
jaettiin neljdén eri koko luokkaan ja jokaisesta kaupparyhmittymastd valittiin
yksi myymaéla per kokoluokka. Kokoluokat ovat hypermarketit, supermarketit,
marketit ja ldhikaupat.

Myymaldiden valinnassa pyrittiin ottamaan huomioon myo6s Turun kaupun-
gin eri alueiden erot. Valinnassa kiytettiin apuna Mosaic-alueluokitusta.
Mosaic-luokituksessa tarkastellaan koko maata 250x250 metrin tilastoruutujen
avulla, joka segmentoi alueet sielld asuvien kotitalouksien kulutuskéyttiytymi-
sen mukaan yhdeksddn Mosaic-ryhmdédn ja edelleen 33 Mosaic-luokkaan.
Luokittelevia muuttujia on yhteensd yli 60, muun muassa ikdjakauma, tulot,
asumistapa, koulutus, kotitalouden tyyppi ja ammatti. (Partanen, 2006, 4-5.)

Haastattelut tehtiin seuraavissa myymaloissa:

e FEuromarket, Kupittaa
e Valintatalo, Kristiinankatu 8

e Valintatalo, Pitképellonkatu 2

e Siwa, Kaivokatu 6

e Prisma, Vanha Tampereentie

e S-Market Halinen, Gregorius IX tie 8

e S-Market Varissuo, Littoistentie 81

e Sale, Késityoldiskatu 12

e Citymarket Lansikeskus

e Supermarket Hirvensalo, Vanha Kakskerrantie 1

e K-Market Ispo, Rétidlankatu 24

e K-Extra Pippuri, Kiinanmyllynkatu 3.

Haastattelut tehtiin myymaloiden leipdosastoilla 14.-19.11.2007. Haastatte-
luajat oli jaettu siten, ettd voitiin kattaa mahdollisimman hyvin viikonpaivét ja
kellonajat (taulukko 1). Haastattelupdivét olivat keskiviikko, perjantai, lauan-
tai ja maanantai. Piivé oli jaettu kolmeen osaan: klo 812, 12-16 ja 16-20.
Haastattelijoina toimivat kaupan ja palvelujen maisteriohjelman MAS31
kaupan tutkimus -kurssin opiskelijat.
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Haastatteluista 45 % tehtiin iltapéivilld klo 15-18 vélisend aikana. Yleisin
haastattelupéivé oli keskiviikko (36 % haastatteluista). Taulukosta 1 puuttuu
24 haastattelun tarkka kellonaika. Nama haastattelut tehtiin Siwassa ja Salessa
lauantaina klo 12—18.

Eniten haastatteluja tehtiin Prismassa (10 %) ja toiseksi eniten Citymarke-
tissa (9 %). Viahiten haastatteluja tehtiin Siwassa (5 %). Haastattelut jakautui-
vat melko tasaisesti eri keskusliikkeiden kauppoihin. Niukasti eniten eli
runsaat 36 % haastatteluista tehtiin S-ryhméén kuuluvissa liikkeissd. Kauppa-
tyypeittdin tarkasteltuna eniten haastatteluja tehtiin hypermarketeissa (yli
28 %) ja véhiten lahikaupoissa (20 %).

Haastateltavaksi pyydettiin henkilditd, jotka joko ostivat leipdi tai tutkivat
leipdosaston valikoimaa. Vastaajat valittiin satunnaisesti siten, ettd tietyn
ennalta valitun kohdan, esimerkiksi tietyn hyllyn paddyn, ohitse kulkevia
haastateltiin. Tdssé oli suuria eroja kauppojen vélilld. Haastattelusta kieltdyty-
neet vetosivat yleensd kiireeseen. Haastattelija kysyi kysymykset vastaajilta
suullisesti ja vastaamisen helpottamiseksi kéytettiin kortteja, joihin vaihtoeh-
dot oli kirjoitettu. Lomake osoittautui melko toimivaksi ja selkedksi, vaikka
erityisesti vanhemmat henkil6t vastasivat mielellddn kylld” tai ”ei” kaikkiin
kohtiin. Haastattelu kesti keskimdidrin 7-10 minuuttia, mutta muutamat
olisivat jutustelleet mieclellddn pidempéddnkin. Kieltdytyneitd oli 89 eli
keskiméddrin joka kolmas kieltdytyi osallistumasta haastatteluun.



Taulukko 1  Haastatteluajankohdat ja paikat

% N
HAASTATTELUAJANKOHTA (N=149)
Klo 9-10 6,7 10
Klo 10-11 11,4 17
Klo 11-12 8,1 12
Klo 12-13 6,7 10
Klo 13-14 6,0 9
Klo 14-15 5,4 8
Klo 15-16 8,7 13
Klo 16-17 18,8 28
Klo 17-18 16,1 24
Klo 18-19 9,4 14
Klo 1920 2,7 4
HAASTATTELUPAIVA (N=173)
Maanantai 21,4 37
Keskiviikko 36,4 63
Perjantai 28,3 49
Lauantai 13,9 24
HAASTATTELUPAIKKA (N=173)
Prisma 10,4 18
Citymarket 9,2 16
Euromarket 8,7 15
S-market (super) 8,7 15
K-Supermarket 8,7 15
Valintatalo (super) 8,7 15
S-market (market) 8,7 15
K-market 8,1 14
Valintatalo (market) 8,7 15
Sale 8,7 15
K-extra 6,4 11
Siwa 5,2 9
KETJU (N=173)
SOK 36,4 63
Kesko 33,0 57
Tradeka 30,6 53
MYYMALAN KOKO (N=173)
Hypermarket 28,4 % 49
Supermarket 26,0 % 45
Market 25,4 % 44
Lahikauppa 20,2 % 35
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3.2 Teorian operationalisointi: kysymyslomake

Alkuperiinen kyselylomakkeeksi kaavailtu lomake testattiin koehaastatteluin.
Tamaén perusteella kyselylomaketta muokattiin saatujen kommenttien pohjalta.
Taustatiedot

Taustatietoina kéytettiin vastaajan sukupuolta (havainnointi), syntyméavuot-
ta ja koulutustasoa. Liséksi kysyttiin talouden kokoa (mukaan lukien lasten
lukumééré ja idt) ja yhteenlaskettuja kuukausituloja (kysymykset 12—-16).
Leivén kdyttd

Haastattelun aluksi selvitettiin vastaajan leivan kéyttdd, eli missd yhteydes-
sd leipdd yleensd syddddn (aamiaisena, vélipalana, lounaana, aterioilla, ilta-
palana, muulloin) ja minkélaista leipdd vastaaja yleensd ostaa (vaaleaa
ruokaleipdd, tummaa ruokaleipdd, sdmpyloitd/patonkia/erikoisleipad, glutee-
nittomia, ndkkileipdd, muuta). Luokittelu oli Leipomoliiton toimialaraportin
mukainen; haastateltava sai kuitenkin vastata omin sanoin ja haastattelija
sijoitti vastauksen oikeaan luokkaan (kysymykset 2 ja 3).

Leivén ostaminen

Haastateltavilta kysyttiin, kuinka usein he ostavat leipdd (pédivittdin, 2—4
kertaa viikossa, kerran viikossa, harvemmin). Lisdksi kysyttiin, mihin aikaan
paivasta leipd yleensd ostettiin arkisin ja viikonloppuisin (ennen klo 10, klo
10-14, klo 14-18, klo 18 jélkeen). Haastateltavilta kysyttiin myds, onko ostet-
tu leipd yleensd myymaélédssd paistettua, muovi- vai paperipussiin pakattua,
kotona paistettavaa, valmiiksi siivutettua tai jotain muuta (kysymykset 4—7).
Palvelun laatu ja saatavuus

Kysymyksissd 8 ja 9 keskityttiin palvelun laatuun ja saatavuuteen. Kysy-
myksessd 8 tiedusteltiin eri osatekijoiden merkitystd yleiselld tasolla ja
kysymyksessd 9 sen myymaélédn osalta, jossa haastattelu tehtiin. Kysymyksessa
10 pyrittiin selvittdmédén, voisiko tuotteiden laatua tai saatavuutta parantamalla
lisétd leivédn kulutusta.

Lopuksi kysyttiin, mitd kuluttaja tekee, jos hidnen haluamaansa leipdi ei ole
saatavilla. Vastausvaihtoehdot olivat a) ostan jotain muuta leipdd, b) menen
toiseen myymaéldéin ja c) en osta leipdd ollenkaan.

Haastattelu paittyi vapaamuotoinen kysymykseen siitd, minkilainen olisi
vastaajan mielestd hyvd leipdosasto. Tdmin kysymyksen tarkoituksena oli
saada tietoa siitd, minkélaisia asioita asiakkaat arvostavat leivdn ostamiseen
liittyen.

Taulukossa 2 on esitetty tutkimuksessa kiytettyjen kysymysten yhteys
luvussa 3 esitettyyn teoriaan.




29

Taulukko 2 Teoriataustan ja kyselylomakkeen yhteenveto

Teoriatausta Lomakkeen kysymysnumerot
Taustatiedot 12,13, 14, 15, 16
Saatavuus 8¢),81),8¢g),8h),9¢),91),9g),9h),

10d), 10e) 11

Palvelun laadun ulottuvuudet

1. Myymaéld miljoo 8a),8b),9a),9b)

2. Luotettavuus 8¢c),8d),8h),8¢),9c),9d),%h),9e)
Leivan kaytto 2,3,4,11
Leivédn ostaminen 2,4,6,7,8,11
Leivén hintamielikuva 81),91)

3.3 Tutkimusaineiston kuvaus

Tutkimusta varten haastateltiin 173 vastaajaa. Kahden haastatellun vastaukset
jouduttiin hylkddméédn vastaajien alaikdisyyden vuoksi. Vastaajista valtaosa,
eli 69 %, oli naisia ja miechid 31 %. Vastaajista 32 % oli alle 35-vuotiaita,
27 % 35-55-vuotiaita ja 41 % yli 55-vuotiaita. Haastateltujen taloudet olivat
enimmékseen kahden hengen talouksia (46 %), toiseksi eniten oli yhden
hengen talouksia (29 %). Lapsiperheet painottuivat enimmakseen yksilapsisiin
perheisiin.

Vastaajista 28 % oli hankkinut ylimmén koulutuksensa yliopistossa tai
korkeakoulussa. Tdhdn ryhméén kuuluvat my6s ammattikorkeakoulututkinnot
(AMK). Toiseksi yleisin koulutustaso oli peruskoulu, johon kuuluivat perus-,
keski-, kansa- ja kansalaiskoulu. Tdhdn koulutustasoon sijoittui runsaat 23 %
vastaajista. Haastateltavat jakautuivat eri tuloluokkiin varsin tasaisesti.
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Taulukko 3  Vastaajien taustatiedot

% N
SUKUPUOLI (N=169)
Mies 30,8 52
Nainen 69,2 117
IKA LUOKITELTUNA (N=171)
alle 35 v. 31,6 54
35-55v. 26,9 46
yli 55v 41,5 71
TALOUDEN KOKO (N=171)
1 henkils 29,2 50
2 henkiléa 46,2 79
3 henkil6a 11,1 19
4 henkiloa 8,8 15
5 henkiloa 4.1 7
8 henkiloa 0,6 1
TALOUDEN AIKUISTEN LUKUMAARA (N=171)
1 henkilo 33,9 58
2 henkiloa 61,4 105
3 henkilod 4,1 7
4 henkiloa 0,6 1
LAPSIPERHEIDEN MAARA (N=41)
Perheessd 1 lapsi 43,9 18
Perheessi 2 lasta 39,0 16
Perheessi 3 lasta 14,6 6
Perheessi 6 lasta 2.4 1
VASTAAJAN YLIN KOULUTUS (N=170)
Perus-/keski-/kansa-/kansalaiskoulu 23,5 40
Ammatillinen/kaupallinen/tekninen koulutus 19,4 33
Ylioppilas/lukio 14,7 25
Opistotaso 14,7 25
Yliopisto/korkeakoulu (sis. AMK) 27,7 47
TALOUDEN TULOT (N=169)
alle 1 700 euroa 32,5 55
1 700-3 400 euroa 37,9 64
yli 3 400 euroa 29,6 50
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3.4  Leividn ostaminen ja kulutus
3.4.1 Leividn kiyttoyhteydet

Suurin osa vastaajista kéytti leipdd péivittdin jossain yhteydessd (kysymys 2).
Yleisimmat kdyttoyhteydet olivat aamiaisena, vili- ja iltapalana seké aterioi-
den yhteydessé (kuvio 4). Yli 80 % vastaajista soi pdivittdin leipdd aamiaiseksi
ja lahes kaikki ainakin joskus.

Aamiaisena (N=171)

Vilipalana (N=170)

Lounaana (N=170)

Atertoiden vhteydessi (N=171)

Ttapalana (N=169)

EFirvittdin B Vihintidn kerran vitkossa ®Joskus  ®Fi koskaan ‘

Kuvio 4 Leivin kayttoyhteydet (kysymys 2)

Haastatelluista 20 % korvasi lounaan paivittdin leivdlld ja noin puolet
ainakin joskus. Ilta- ja vélipalana seki aterioiden yhteydessd leipdd syddadn
kuitenkin huomattavasti useammin. Ikdryhmittdinen tarkastelu (kuvio 5) osoit-
taa, ettd pdivittdin leipdd eri muodoissa syovit useimmiten yli 55-vuotiaat.
Selvin ero ikdryhmien vililld oli leivin yhdistimisessd aterioihin; véhiten
leipéé aterioiden yhteydessd soivit alle 35-vuotiaat.
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Aamiaisena (N=142)

Valipalana (N=96)

Lounaana (N=34)

l

Aterioiden yhteydessi (IN=71)

0% 209 10 % 60 %% 80 % 100%

| malle 35-v. m35-54y. mylisSv.

Kuvio 5 Leivin kayttoyhteydet ikdryhmittdin

3.4.2 Minkélaista leipdd?

Lihes puolet vastaajista kertoi ostavansa yleensd tummaa ruokaleipda (kuvio
6). Toiseksi eniten ostettiin vaaleaa ruokaleipii (23 %) ja kolmanneksi eniten
sampyloitd, patonkeja sekd erikoisleipdd (n. 20 % haastatelluista).

N=290

Nilkkileipad
Gluteenittomia 6%
1%

Sampyléita, patonkia
R Vaaleaa ruokaleipii
erikoisleipas 24 9%
20 %

Tummaaruokaleipdé
49 29

Kuvio 6 Minkdélaista leipdé yleensd ostatte? (kysymys 3)
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Puolet vastaajista osti aina muovipussiin pakattua leipda (kuvio 7) ja ldhes
kaikki ainakin joskus. Vajaa kolmannes halusi leipdnsé aina valmiiksi siivutet-
tuna ja puolet joskus. Vastaajista 19 % ei ostanut koskaan valmiiksi siivutettua
leipdd. Pédasiassa paperipussiin pakattua leipdé osti 17 % vastaajista, 13 % ei
ostanut paperipussileipid koskaan. Myyméléssd paistettua leipd oli kahdelle
kolmasosalle vastaajista vaihtoehto tai vaihtelua mutta vain harvalle péddasial-
linen kéyttdytymismalli. Kolmasosa vastaajista ei ostanut kotona paistettavia
leipid koskaan.

Myymiéldssé paistettua
(N=170)

Muovipussiin pakattua
(N=169)

Paperipussiin pakattua
(N=168)

Kotona paistettavaa

(N=170)
Valmiiksi siivutettua
(N=168)
B Aina M Joskus ™ Ei koskaan
Kuvio 7 Leivin pakkaustapa ja valmiusaste (kysymys 4)

3.4.3 Ostotiheys

Suurin osa vastaajista (69 %) osti leipdd 2—4 kertaa viikossa (kuvio 8). Seki
paivittdin ettd kerran viikossa leipdd ostavia oli kumpiakin 15 %. T4td harvem-
min leipdd osti vain 1 % vastaajista.
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80%

69 %

70%

60 %

50%

40 %

30%

20% 15% 15%

10% -

1%
0 % T T 1
Parvittain 2-4 kertaa viikogza  Kerran viikossa Harvemimin

Kuvio 8 Leivin ostotiheys (kysymys 5)

Péivittdin leipdd ostavia oli eniten markettien asiakkaissa (kuvio 9). Hyper-
marketeissa asioivat ostivat leipdd padsaéntoisesti 2—4 kertaa viikossa. Kerran
viikossa leipéé ostavia oli eniten ldhikauppojen asiakaskunnassa.

Super (N=44)

Léhikauppa (N=35)

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

| B Piivittdin ™ 2-4 kertaa vikkossa ™ Kerran viikkossa B Harvemmin

Kuvio 9 Leivén ostotiheys myymaéldtyypeittidinen
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Ikéluokittainen tarkastelu osoittaa, ettd 35—55-vuotiaat ostavat leipai paivit-
tdin useammin kuin muut ikdluokat (kuvio 10). Tata selittdnee ainakin osittain
myo0s nididen talouksien keskimdirdistd suurempi koko. Lahes neljannes alle
35-vuotiaista osti leipdé ainoastaan kerran viikossa.

Parvittain 2-4 kertaa viikossa Kerran viikossa Harvenumn

Hjlle 35-v. (N=54) ®35-54v.(N=46) ®yli55v. (N=70) ‘

Kuvio 10 Leivin ostotiheys ikdryhmittdin

3.4.4 Ostoajankohdat

Arkisin yli puolet (55 %) vastaajista osti leividn klo 14-18 vilisend aikana
(kuvio 11). Kaiken kaikkiaan asiointi néyttdisi painottuvan hyvin vahvasti
iltaan, ennen klo 14 leipaé osti vain viidennes kuluttajista.

Lahikaupoissa leivdn osto painottui kaikkein selvimmin iltaan (kuvio 12).
Osittain tdmd johtunee siité, ettd pienemmissé kaupoissa haastatteluja tehtiin
hyvin vihén aikaisin aamulla. Tama taas johtui siité, ettei kaupoista aamuvar-
haisella tahtonut 16ytya haastateltavia, vaikka kaupat auki olivatkin.

Hypermarketeissa ostot jakautuivat tasaisimmin aukiolotunneille. Iltaisin
leipad ostavien osuus oli kuitenkin himmaéstyttdvén pieni ja ennen aamu kym-
mentd asioivien osuus taas huomattavasti suurempi kuin muissa kauppatyy-
peissi.
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Kuvio 11 Leivin ostoajankohdat (kysymys 6) arkisin (ma-pe)

Hyper (N=32)

Super (N=39)

Market (N= 36)

Lahikauppa (N=34)

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

| ®enmnenklo 10 M klo 10-14 M Kklo 14-18 ™ klo 18 jilkeen |

Kuvio 12 Leivin ostoajankohdat arkisin (kysymys 6) (ma—pe) myymaélétyypeit-
tdin

Viikonloppuisin leivdn ostaminen painottui klo 10-14 vilille (kuvio 13).
Toiseksi yleisin asiointiajankohta oli klo 14—18. Ennen klo 10:téd ja klo 18:n
jélkeen leipda osti viikonloppuisin vain hyvin harva.
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Kuvio 13 Leivin ostoajankohdat viikonloppuisin (la-su) (kysymys 7)

Hypermarketeissa haastatellut poikkesivat tdssékin muista: ldhes viidennes
(19 %) osti leivin lauantaisin yleensd ennen kello kymmentd (kuvio 14).
Muissa kauppatyypeissd tdmé oli erittdin harvinaista. Lahikaupoissa asioitiin
viikonloppuisin selvésti my6hemmin kuin muissa kauppatyypeissa.

Haastateltavista 17,5 % vastasi, ettei ostaa leipdd lainkaan viikonloppuisin
(lauantai-sunnuntai). Vain arkisin leipdd ostavia oli eniten hypermarketeissa,
23 %. My®6s viikonloppuisin ldhikaupoissa asioitiin mydhemmin kuin muissa
kauppatyypeissd. Lahikaupoissa yli puolet leipdostoista tehtiin viikonloppuisin
klo 14 jalkeen.

Arkisin aikaisimpia leivén ostajia olivat yli 55-vuotiaat; ldhes puolet osti
leivédn ennen klo 14 ja noin 13 % jo ennen klo 10 (kuvio 15). Iltakuuden
jélkeen leipdostoksia teki arkisin ainoastaan alle 9 % yli 55-vuotiaista. Alle
35-vuotiaiden ikdryhmaissa leipdostokset sen sijaan keskittyivit arkisin erittdin
selvésti klo14-18 wvilille (72,5 %). Iltakuuden jdlkeen ostoksilla kavivit
suhteellisesti eniten 35—-55-vuotiaat, joista suurin osa kuitenkin asioi leipakau-
passa klo 14—18 vélilla.
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Hyper (N=32)

Market (N=36)

Lahikauppa (N=34)
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Kuvio 14 Leivén ostoajankohdat viikonloppuisin (la-su) myymalatyypeittdin

emmenlklo 10 klo10-14 klo14-18 klo 18 jalkeen

malle35v. (N=51) m35-55v. (N=45) #myli535v (N=70)

Kuvio 15 Leivén ostoajankohdat arkisin (ma-pe) ikdryhmittéin
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Myos viikonloppuisin yli 55-vuotiaat olivat muita aikaisemmin liikkeelld
(kuvio 16). Viikonloppuisin niiden yli 55-vuotiaiden, jotka ostivat leipda,
asiointi painottui klo 10-14 vilille. Tdssd ryhméssd oli suhteellisesti eniten
niitd, jotka eivdt ostaneet viikonloppuna lainkaan leipda.

Eniten leipdd ostivat viikonloppuisin klo 14 jilkeen alle 35-vuotiaat.
35-55-vuotiaiden asiointi tapahtui useimmiten klo 10-14, mutta 38 %
tahénkin ryhméén kuuluvista osti leipdd viikonloppuisin yleensé vasta klo 14
jélkeen.

%
70

ennen klo 10 klo10-14 klo14-18 klo 18 jilkeen

malle35v. (N=53) W35-55v.(N=40) Wyli55v. (N=48) |

Kuvio 16 Leivin ostoajankohdat viikonloppuisin ikdryhmittéin

3.5 Leivén ostopaikan valintakriteerit
3.5.1 Valintakriteerit ja niiden merkitys erilaisissa myymé&loissa

Tuoreus oli ylivoimaisesti tirkein kriteeri valittaessa leivin ostopaikkaa (kuvio
17). Sellaisia vastaajia ei ollut lainkaan, jolle silld ei ollut mitdén merkitysta.
Tuoreuden lisdksi siisteys oli yli puolelle vastaajista erittdin tarkeéd ja kaikille
vastaajille silld oli ainakin jonkin verran merkitystd. Néiden jdlkeen tulivat
selkeys (“tuotteet on helppo 16ytdd”) sekd monipuolinen valikoima. Hinta




40

sijoittuu yllattden kolmen véhiten tirkedn kriteerin joukkoon, vaikka 41 %
vastaajista pitdd leivan edullisuutta térkedna tai erittdin tdrkednd. Haastatelluis-
ta 14 % oli sitd mieltd, ettd hinnalla ei ole lainkaan merkitystd leivdn ostopaik-
kaa valittaessa.

Leipéosasto on siisti (N=170)

Tuotteet on helppo 16ytda (N=169")

Valikoima on monipuolinen (N=171)

Leipé on tuoretta (N=171)

My6s henkilokohtaista palvelua (N=168)

My®és paikallisten leipomoiden tuotteita (N=166)
Saatavilla on paperipussileipia (N=167)
Haluamaani leipéé on hyllyssa (N=169)

Leipé on edullista (N=170)

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

ll Erittdin tirkedd ™ Tarkeda ™ Melko tidrkeda ™ Jonkin verran tirkeda ™ Ei merkitvstiil

Kuvio 17 Leivin ostopaikan valintakriteerit (kysymys 8, vastausten
frekvenssijakauma)

Kuviossa 18 on tarkasteltu valintakriteerien tdrkeyden keskiarvoja. Vihiten
tiarkedd leivan edullisuus oli ldhikauppojen asiakkaille. Tarkeintd se oli mar-
kettien ja supermarkettien asiakkaille. Leivén tuoreus oli tarkein valintakriteeri
kaikille vastaajille, mutta marketeissa haastatelluille se oli vield tirkedmpaa
kuin muille. Hypermarketeissa haastatelluille leipdosaston siisteys oli yhtd
tarkedd kuin leivén tuoreus. Hypermarketeissa asioiville oli jonkin verran
tarkedmpad kuin muille ettd tuotteet oli helppo 16ytaa.

Monipuolista valikoimaa arvostivat erityisesti supermarkettien ja market-
tien asiakkaat. Heille oli kuitenkin laajaa valikoimaakin tirkedmpéi, ettd juuri
sitd leipdd oli hyllyssé, mitd he olivat tulleet hakemaan.
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Leipdosasto on siisti

Tuotteet on helppo 16ytéa

Valikoima on monipuolinen

Leipéd on tuoretta

Myds henkilokohtaista palvelua

Myds paikallisten leipomoiden tuotteita
Saatavilla on paperipussileipia
Haluamaani leipaé on hyllyssa

Leipé on edullista

1 2 3 4 5

B Lahikauppa ™ Market ™ Super ™ Hyper M Kaikki

Kuvio 18 Leivin ostopaikan valintakriteerit myymaélatyypeittdin
(frekvenssijakauman keskiarvot, asteikko: 5= Erittéin tirkeda
4= tirkedd 3= Melko tirkedd 2= Jonkin verran térkedd 1= Ei

merkitystd)

Lahikauppojen asiakkaat arvostivat muita vdhemmain henkilokohtaista
palvelua, joka taas oli supermarketeissa haastatelluille térkedmpéa kuin muille.
Kaiken kaikkiaan henkilokohtaista palvelua pidettiin tutkimuksessa mukana
olleista valintakriteereistd vahiten tirkeéna, ladhes kolmasosalle vastaajista silld
ei ollut mitddn merkitystd. Paikallisten leipomoiden tuotteiden sisdltymisti
valikoimiin useimmat pitivét tarkednd tai melko térkednd. Paperipussileipien
sisdltymistd valikoimiin piti térkednd tai erittdin térkednd reilu kolmannes
vastaajista, 15 %:lle niill4 ei ollut lainkaan merkitysta.

3.5.2 Leivin valintaorientaatiot

Kuluttajien leipdosastoihin kohdistamia odotuksia tarkasteltiin myds eksplora-
tiivisen faktorianalyysin avulla. Faktorianalyysin perusideana on kuvata
muuttujien kokonaisvaihtelua pienemmilld muuttujien mééréllda muodostamal-
la vudet muuttujat eli faktorit. Faktorianalyysi perustuu malliin, jolla etsitdén
havaittujen muuttujien avulla taustalla olevia tekijoitd eli piilomuuttujia. Kun
faktorit on muodostettu, tulkitaan ne tutkimalla, mitkd alkuperdisistd muut-
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tujista ovat eniten korreloituneita kyseisen faktorin kanssa. Faktorille annetaan
nimi tdimén perusteella. (Heikkild 2005, 248.)

Leipdosastojen erilaisia ominaisuuksia kuvaavista vdittdimistd muodostettiin
nelja ulottuvuutta eli faktoria: ”Asioinnin helppous”, “Erikoisempaa”, ”Tuo-
reus ja monipuolisuus” ja “Hinta”. N4itd ulottuvuuksia voidaan kutsua myds
valintaorientaatioksi. Tulkinnan pohjana oleva varimax-rotatoitu matriisi on
esitetty taulukossa 4. Transformaatiomatriisi on esitetty liitteessd 4. Neljan
faktorin ratkaisuun péaadyttiin, koska se oli tulkinnan kannalta kolmen faktorin
ratkaisua informatiivisempi ja sen selitysaste oli huomattavasti parempi.
Neljéan faktorin ratkaisu selittdd 65,6 % kokonaisvaihtelusta (taulukko 5).

Faktorilla 1 ”Asioinnin helppous ” korostuvat leipdosaston siisteys, asioin-
nin helppous ja tuotteiden saatavuus. Positiivisesti tilld faktorilla latautuvat
my0s monipuolinen valikoima ja paperipussileivit. Leivin tuoreus ja edulli-
suus sen sijaan latautuvat tdlld faktorilla heikon negatiivisesti. ”Asioinnin
helppous” viittaa tdssd hyvin vahvasti myymaéldn fyysisiin puitteisiin ja
luotettavuuteen.

Faktoria 2 hallitsevat paperipussileivit ja paikallisten leipomoiden tuotteet.
My0s siisteys ja henkilokohtainen palvelu latautuvat heikon positiivisesti talla
ulottuvuudella, seké leivén tuoreus ja etté erityisesti halutun leivén 16ytyminen
hyllysta latautuvat yllattden negatiivisesti tilla faktorilla.

Valikoiman monipuolisuus latautuu voimakkaimmin faktorille 3, jonne
sijoittuu myos leivéan tuoreus. Henkilokohtainen palvelu latautuu talla faktoril-
la negatiivisesti, samoin leivin edullisuus.

Neljan faktorin ratkaisussa hinta asettuu selkeésti omalle faktorilleen, joka
korreloi negatiivisesti useimpien muiden valintakriteerien kanssa. Kolmen
faktorin ratkaisussa leivin edullisuus hajoaa eri ulottuvuuksille. Selkeimméksi
nousi télldin negatiivinen korrelaatio tuoreuden ja monipuolisuuden kanssa.
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Taulukko 4  Neljan faktorin ratkaisu, kaikkien muuttujien lataukset

Asioinnin Tuoreus ja

helppous Erikoisempaa  monipuolisuus Hinta
T.z.lrk.eaa: Leipéosasto on 716 221 138 -162
s1ist1
Tarkeaa:"Tl.llc.)'tteet on 715 056 055 -,034
helppo 16ytda
Tark‘eaa: Yahkmma on 159 071 803 247
monipuolinen
Tarkedd: Leipé on tuoretta -,022 -,047 ,815 -,288
Tarkeédd: Saatavilla on myds
henkil6kohtaista palvelua S84 310 -132 268
Tarkeédd: Saatavilla on
paikallisten leipomoiden ,226 ,801 ,033 ,051
tuotteita
Tiirkedd: Saatavilla on 142 815 040 ,000
paperipussileipid
Tarkedd: P.I.aluamaam leipad 509 484 162 187
on hyllyssd
Térkedd: Leipd on edullista -,028 -,006 -,015 ,906

Taulukko 5  Neljan faktorin ratkaisu: keskeisten muuttujien lataukset ja
kommunaliteetit sekd faktorien selitysasteet

muuttuja lataus  kommuna-  selitys-
liteetti aste

Faktori 1 Leipdosasto on siisti 72 ,61
Asioinnin Tuotteet on helppo 16ytad ,72 ,52
helppous Saatavilla my6s henk. koht. palvelua 58 , 74

Haluamaani leipaé on hyllyssa ,51 ,56 24,5 %
Faktori 2 My6s paikallisten leipomoiden tuotteita ,80 ,70
Erikoisempaa  Saatavilla myds paperipussileipid ,82 ,69 16,6 %
Faktori 3 Monipuolinen valikoima ,80 74
Tuoreus ja Leipi on tuoretta ,82 ,70 13,6 %
monipuolisuus
Faktori 4 Leipa on edullista ,90 ,82 10,8 %
Hinta

yhteensd 65,6 %

Ikdryhmittdinen tarkastelu osoittaa, ettd alle 35-vuotiaat kohdistivat leipdan
ja sen saatavuuteen vahiten vaatimuksia (taulukko 6). Tarkeinta tdlle ryhmalle
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oli valikoimien monipuolisuus ja leivdn tuoreus. Paperipussileivit eivétka
paikallisten leipomoiden tuotteet kiinnostivat selvdsti vihemmaén kuin muita
ikdryhmiéd. Mielenkiintoista on, ettd yli 55-vuotiaat taas arvostavat néitd kaik-
kein eniten, mutta monipuolisuus ja tuoreus ei kuitenkaan ole tdlle ryhmalle
tarked valintakriteeri. Sen sijaan yli 55-vuotiaat arvostavat selvdsti muita
enemmaén asioinnin helppoutta. Hinnan merkitys valintakriteeriné ei juurikaan
vaihtele eri ikdryhmissd. 35-55-vuotiaille selkeésti tdrkein valintakriteeri on
tuoreus ja monipuolisuus.

Taulukko 6  Faktoripisteet ikdryhmittdin

<35v 35-55v >55v F
F1 Helppous -, 16 -, 13 22 2,77
F2 Erikoisempaa -,36 -,03 31 7,08%**
F3 Monipuolisuus ja
tuoreus 14 31 -,33 6,79%**
F4 Hinta -,02 ,01 ,01 0,02

#xk=< 001, **p<.01, *=p<.05

Ainoastaan faktoreilla F2 ”Erikoisempaa” ja F3 ”Monipuolisuus ja tuoreus”
erot olivat tilastollisesti merkitsevid. Asioinnin helppouden suhteenkin eroja
eri ryhmien faktoripisteiden keskiarvoissa on selvésti havaittavissa, vaikka ne
eivdt olekaan tilastollisesti merkitsevid. Hinnan suhteen sen sijaan faktori-
pisteet ovat kaikissa ryhmissd hyvin ldhelld nollaa eli koko aineiston keskiar-
voa.

3.6 Palvelulupausten toteutuminen

Vastaajien arviot kaupoista, jossa heitd haastateltiin, olivat erittdin positiivisia.
Kuviossa 19 on tarkastelu kysymykseen 9 annettujen vastausten frekvenssi-
jakaumaa. Jakauma osoittaa, ettd suurin osa vastaajista on melko tyytyviisid
sen kaupan leipdosaston siisteyteen ja leivén tuoreuteen jossa heitd haastatel-
tiin — ldhes puolet oli tdysin samaa mieltd véitteestd, ettd haastattelukaupan
leipdosasto oli siisti ja leipdtuoretta. Myos haluttua leipdd niytti olevan
yllattdvankin hyvin tarjolla, ainoastaan 8 % oli eri mieltd tdmén viitteen
kanssa.

Ylldttédvaa oli, ettd 6 % vastaajista ei osannut arvioida leivén tuoreutta siiné
kaupassa, jossa hintd haastateltiin. Vield useammalle tuotti vaikeuksia arvioi-
da henkilokohtaisen palvelun ja paikallisten leipomoiden tuotteiden saatavuut-
ta haastattelumyymaildssd. Haastatelluista 14 % ei osannut sanoa, oliko leipé
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edullista vai ei siind kaupassa, jossa heitd haastateltiin. Lihes kolmannes ei
ollut véitteestd samaa eiké erimieltd, tdysin tai melko eri mielté oli ainoastaan
10 % vastaajista. Vastaajista 43 % piti haastattelukaupan leipid edullisina.

Leipdosasto on siisti (N=171)

Tuotteet on helppo 16ytad (N=171)

Valikoima on monipuolinen (N=171)

Leipd on tuoretta (N=170)

Myo6s henkilokohtaista palvelua (N=171)

Myos paikallisten leipomoiden tuotteita (N=170)
Saatavilla on paperipussileipid (N=170)
Haluamaani leipda on hyllyssa (N=169)

Leipé on edullista (N=170)

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
B Tiysin samaa mieltd B Melko samaa mieltd ¥ Ei samaa, mutta ei eri mieltdkadn
B Melko eri mieltd B Téaysin eri mieltd ¥ En osaa sanoa

Kuvio 19 Arviot haastattelukauppojen leipdosastoista (kysymys 9, frekvenssi-

jakauma)

Kuviossa 20 on tarkasteltu arvioiden keskiarvoja myymaélatyypeittdin.
Vaihtoehto en osaa sanoa” ei ole mukana keskiarvoissa. Lahikaupoissa leivin
tuoreus ja valikoiman monipuolisuus, jotka olivat my0s ldhikaupoissa asioivil-
le tdrkeitd, koettiin selkedsti heikommiksi kuin muissa kauppatyypeissa.
Hypermarketeissa myytéva leipd arvioitiin selkeésti tuoreemmaksi kuin muis-
sa kauppatyypeissd, samoin hypermarkettien leipdosastot koettiin muita siis-
timmiksi. Hypermarketit arvioitiin myds lédhes kaikilla muillakin kriteereilld
muita kauppatyyppejad paremmiksi. Hyvéini kakkosena tulivat supermarketit.

Lahikaupoissa leipd koettiin kalliimmaksi kuin muissa kauppatyypeissa.
Léahikauppojen asiakkaissa oli myds muita kauppatyyppejd enemmain niité,
jotka eivit osanneet arvioida, oliko leipd edullista vai ei. Léhikauppojen
leipdosastot arvioitiin siisteiksi ja niistd oli helppo 10ytdd halutut tuotteet.
Haluttu tuote 16ytyi usein myos ldhikaupan hyllystd, mutta 1dheskéén aina se ei
ollut vastaajan arvion mukaan tuoretta.
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Leipdosasto on siisti

Tuotteet on helppo 16ytaa

Valikoima on monipuolinen

Leipd on tuoretta

My®ds henkilokohtaista palvelua

My®ds paikallisten leipomoiden tuotteita
Saatavilla on paperipussileipid
Haluamaani leipad on hyllyssi

Leipé on edullista

W Kaikki ®™Hyper ™ Super ™ Market ™ Lihikauppa

Kuvio 20 Vastaajien arviot myymaéldtyypeittdin niiden kauppojen leipdosastois-
sa, joissa heitd haastateltiin (kysymys 9, keskiarvo frekvenssijakautu-
masta. Asteikko: 5= Taysin samaa mieltd 4= Melko samaa mieltad
3= Ei samaa, mutta ei eri mieltdkdin 2= Melko eri mieltd 1=Téysin eri
mieltd)

Haastattelu péattyi avoimeen kysymykseen, jossa haastateltavaa pyydettiin
kuvailemaan omasta mielestddn hyva leipdosasto. Saatujen vastausten analy-
sointi tehtiin hakemalla avoimista kommenteista samankaltaisia sanoja, kuten
”monipuol*” ja “siist*”. Useimmin mainittiin leivdn tuoreus (50 mainintaa) ja
leipdosaston siisteys (43 mainintaa). Myds monipuolisuus nousi selvésti esiin
(32 mainintaa). Valikoima mainittiin 20 kertaa. My®ds tuoksu (6 mainintaa) ja
valoisuus (2 mainintaa) nousivat esille (kuvio 21).
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Leipd on tuoretta
Leipédosasto on siisti
Monipuolinen valikoima
Haluttua leipédé loytyy
Valikoima

Paikallista

Tuoksu

Erilaisia leipid, leipélajeja

Valoisa

60

Kuvio 21 Millainen on hyvé leipdosasto?

Myo6s edullisempaa leipéé toivottiin. Monet vastaajat ilmaisivat téssé kohtaa
olevansa varsin tyytyviisid sen kaupan leipdosastoon, jossa heitd haastateltiin.
Liséksi mainittiin hyvinid esimerkkeind Prisma, Stockmann ja Kauppahalli.
Yleisvaikutelmaksi jii, ettd hyva leipdosasto ei vélttdmatti ole iso mutta se on
siisti ja monipuolinen. Sielld on tarjolla my0s paperipussileipid ja paikallisia
tuotteita sekd vaihtoehtoja allergikoille. Usein mainittiin myos paistopiste ja
“tunnelma”. Monelle tirkeintd kuitenkin oli, ettd saatavilla olisi edes jotain
leipaa.

3.7 Voidaanko leivan kulutusta lisata?

Tutkimuksen toimeksianto 14hti ajatuksesta, ettd leivin myynti ja kulutus
lisdéntyisivit, jos leipd olisi tuoreempaa silloin, kun kuluttajat haluavat sitia
ostaa. Tutkimus ei juuri tarjoa tukea télle oletukselle.

Vastaajilta kysyttiin, ostaisivatko he nykyistd enemmaén leipé, jos

e tarjolla oleva leipé olisi tuoreempaa

e tarjolla oleva leipé olisi edullisempaa

e aina olisi saatavilla sitd mitd ensisijaisesti haluaa

e tarjolla olisi enemmén paikallisten leipomoiden tuotteita

e leipdosastoilla olisi enemmaén tuote-esittelyja.

Vastausten frekvenssijakaumat viitteittdin on esitetty kuviossa 22. Tulokset
osoittavat, etti paras keino lisité leivin myyntié olisi huolehtia siitd, ettd halu-
tut tuotteet 10ytyvat hyllystd. Yli puolet vastaajista on kuitenkin sitd mielta,
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ettei tdmékadn lisdisi heiddn leividn kulutustaan. Reilu neljannes arvioi osta-
vansa lisdé leipdd, jos se olisi edullisempaa ja/tai tuoreempaa. Paikallisten
tuotteiden parempi saatavuus ei tdmin tutkimuksen mukaan juurikaan lisdisi
leivin myyntid, vield vdhdisemmaiksi arvioidaan tuote-esittelyjen vaikutus
leipdosastoilla.

Leip dzosastolla olisi enemmin tuote-esittelvja

(N=168)

Leipi cligi tuoresmpaa (IN=169)

T.eipi olizi ednllizempaa (N=168)

Aina olisi saatavilla sitdleipad nuta ensisijaisest
haluaism {(N=169})

Tarjolla olis1 enemimin p akallisten letpomorden
fuotteita (N=157)

0% 20% 40 % 60 % 80 %% 100 %
BTy in gaimaa mielti EMelko samaa mielté = Eigamaa, muttaei eri mieltikién
mMello eri mielti mTiysn erimieltd
Kuvio 22 Ostaisin enemmén leipd, jos... (kysymys 10)

Kuviossa 23 mahdollisuuksia leivin myynnin lisidmiseen on tarkasteltu
myymélétyypeittdin. Parhaat mahdollisuudet leivin myynnin lisddmiseen
néyttiisivit olevan supermarketeissa ja 1dhikaupoissa. Eniten leivén kulutusta
kaikissa kauppatyypeissé lisdisi se, ettd aina olisi saatavilla haluttua leipéa.
Lahikaupoissa ja supermarketeissa leivin myynti saattaisi jonkin verran li-
sddntyé jos leipd olisi tuoreempaa, hyper- ja supermarketeissa hintojen alen-
taminen saattaisi lisdtd myyntié jonkin verran. Lahikaupoissa télldkéén ei juuri
olisi merkitystd, sen sijaan valikoiman laajentaminen ja hyllysaatavuuden
parantaminen saattaisivat jonkin verran lisdtd myyntia.
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Leipésosastolla olisi enemmén tuote-esittelyja

Leipé olisi tuoreempaa

Leipa olisi edullisempaa

Aina olisi saatavilla sitd leipdd mitd ensisijaisesti haluaisin

Tarjolla olisi enemmén paikallisten leipomoiden tuotteita

1 2 3 4 5
B Lahikauppa B Market = Super B Hyper B Kaikki
Kuvio 23 Ostaisin enemmén leipéd, jos... (Frekvenssijakaumien keskiarvot ky-

symyksestd 10. Asteikko: 5= Taysin samaa mieltd 4= Melko samaa
mieltd 3= Ei samaa, mutta ei eri mieltdkdidn 2= Melko eri mieltd
1=Taysin eri)

Jos haluttua leipdd ei ole saatavilla, 8§ % haastatelluista jattdd leivén
kokonaan ostamatta ja 9 % menee johonkin toiseen myymaélddn. Vastaajista
83 % ostaa jotain muuta leipda.
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4  JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Tutkimus sai alkunsa Paivittdistavarakauppa ry:n vahittdiskauppatyoryhmén
esille nostamasta ajatuksesta leivian toimitusaikojen siirtdmisestéd iltapdivdin
nykyisen aamun sijasta. Nykyisin aamujakelun osuus on noin 70 % ja iltapdi-
vijakelun 30 %.; asiakasmairét kaupoissa kuitenkin alkavat nousta vasta klo
15 jélkeen eli leipd on usein jo varsin vanhaa kun asiakas sen ostaa. Usein
monet leivdt — pahimmassa tapauksessa kaikki — ovat jo alkuillasta loppu.
Suunnitellun muutoksen tarkoituksena on leivin myynnin lisédminen tarjoa-
malla kuluttajalle tuotteet mahdollisimman tuoreina heididn tullessaan
kauppaan. Samalla leipomoiden tyOvoimakustannukset laskisivat, koska
yOtyOtuntien osuus véhenisi. My0s kaupan tydruuhka saattaisi helpottua, jos
kaikkia tuotteita ei tarvitsisi hyllyttdd aamulla.

Turussa tutkittiin kuluttajien suhtautumista leipdin ja kauppojen leipdosas-
tojen nykyiseen tarjontaan erilaisissa ja eri alueilla sijaitsevissa kaupoissa
osana Kaupan- ja palvelujen maisteriohjelmaan kuuluvaa MAS31-kurssia.
Tutkimuksessa on tarkasteltu leivéin merkitystd yksityisen kuluttajan eldméassa
sekd leivdn roolia erityyppisten kauppojen palvelulupauksissa. Minkalaista
leipdd kuluttajat haluavat ja miksi he valitsevat tietyn leivén; tarvitaanko
esimerkiksi paperipussileipid ja jos tarvitaan niin minkélaisia? Erityisesti
huomiota on kiinnitetty leivin ostamiseen ja kuluttajien ndkemyksiin siité,
miten kauppojen nykyinen tarjonta vastaa heiddn tarpeitaan. Teoriatasolla
kysymys on siis asiakaslédhtoisestd valikoimien muodostamisesta, kdytdnnossa
toimeksiantajaa kiinnostanee eniten se, voidaanko jakelua ja leivan saatavuutta
tehostamalla lisdté leivdn kulutusta.

Suomessa leivin ja leipomotuotteiden kokonaiskulutus on sdilynyt vuodesta
toiseen kohtuullisen vakaana, vaikka muutokset tuoteryhmittdin ovat olleet
suuria. Tavararyhméhallinnan tarkoituksena on luoda lisdarvoa asiakkaalle ja
aikaansaada parempia liiketoiminnallisia tuloksia. Tavararyhmamaaritysti
tehtdessd tulee ottaa huomioon keskenddn kilpailevat tuotteet ja palvelut,
korvaavat tuotteet, toisiinsa suoraan tai vélillisesti liittyvét tuotteet, optimaali-
nen tapa tarjota tuotetta kuluttajalle ja tidrkeimmille asiakkaille tarjottavat
kokonaisuudet. Tuoreen leivdn tavararyhmin hallinnassa keskenéin kilpaile-
vina tuotteina voidaan pitdd muovi- tai paperipussiin pakattua sekd myymalas-
sd paistettua ja esipaistettua leipdd. Korvaavina tuotteina voidaan pitdd
esimerkiksi nékkileipad ja valmiiksi tdytettyja lounasleipid mutta myos kaikkia
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muita aterian lisdnd tai korvikkeina toimivia tuotteita. Asiakaslupaus on
tavararyhmaéhallinnan l&htokohta.

Palvelun laadun tarkastelussa kaytettiin ldhtGkohtana Parasuramanin,
Zeithamlin ja Berryn (1985, 1988) tutkimusta palvelun laadun osa-alueista,
joita ovat fyysinen ympdéristd, vakuuttavuus, luotettavuus, empatia, ja
reagointialttius. Fyysiselld ympdéristolld tarkoitetaan myyméldn miljoota,
kaupan toimitiloja ja itse leipdosastoa sekd myymaldhenkilokunnan ulkoista
olemusta. On tirkeédd, ettd leipdosasto on siisti ja ettd kuluttajat 18ytévét
haluamansa tuotteet tuoreina ja tarvitsemanaan ajankohtana. Vakuuttavuuteen
kuuluu henkilokunnan ammattitaito, palvelualttius sekd kyky kuunnella
asiakkaita ja palvella heitd ketjun asiakaslupauksen mukaisesti. Luotettavuu-
della viitataan siihen ettd kuluttajan tulee voida Iuottaa siihen, etti leipdosas-
tolta 10ytyy ketjun asiakaslupauksen mukainen valikoima leipdd. Empatialla
viitataan haluun ratkaista asiakkaan ongelmat.

Keskon, S-ryhmén ja Tradekan ketjulupaukset ovat varsin samanlaisia.
Kaikki hypermarketit korostavat monipuolisia valikoimia kaikissa tuoteryh-
missd. Kaytinnossi hypermarketit tarjoavat laajan valikoiman kaikissa tavara-
ryhmissd, myos leivédssd. Supermarkettien leipdtarjonta on jonkin verran
hypermarketteja pienempi ja ldhikauppoja suurempi. Hypermarkettien lailla
monet supermarketit omaavat paistopisteen erilaisille lampimaisille ja ne
pystyvit ndin tarjoamaan tuoreita tuotteita joustavammin. Vain K-ryhméa
mainitsee palvelulupauksessaan leivan. Lahikaupoista Siwa on ainut, joka
mainitsee leivin palvelulupauksessaan. Useimmiten pienten myymaildiden
leipdvalikoimat ovat melko suppeat, vaikka osalla jopa oma paistopiste. Pien-
ten ldhikauppojen suurena etuna on sunnuntaiaukiolo, mutta silloin hyllyt
usein ammottavat tyhjyyttdén ja myydéan “ei-oota”.

Tutkimuksen empiirisessd osassa haastateltiin yhteensd 193 asiakasta K-
ryhmén, S-ryhmén ja Tradekan myymaéloissd. Myymaéldt jaettiin neljdédn
kokoluokkaan (hypermarketit, supermarketit, marketit ja ldhikaupat), joista
valittiin yksi myyméild per kokoluokka jokaisesta kaupparyhmittymaista.
Myymélédt pyrittiln valitsemaan mahdollisimman edustavasti eri puolilta
kaupunkia. Haastattelupaivit olivat keskiviikko, perjantai, lauantai ja maanan-
tai. Pdiva oli jaettu kolmeen osaan: klo 8—12, 12—-16 ja 16-20. Haastateltavaksi
pyydettiin henkilditd, jotka joko ostivat leipdd tai tutkivat leipdosaston
valikoimaa. Vastaajat valittiin satunnaisesti siten, ettd tietyn ennalta valitun
kohdan, esimerkiksi tietyn hyllyn pdddyn, ohitse kulkevia haastateltiin.
Vastaajista 69 % oli naisia. Alle 35-vuotiaita oli 32 %, 35-55-vuotiaita 27 %
jayli 55-vuotiaita 41 %.

Suurin osa vastaajista kéytti leipdd péivittdin jossain yhteydessd. Yli 80 %
vastaajista soi paivittdin leipdd aamiaiseksi ja ldhes kaikki ainakin joskus.
Paivittdin leipdd eri muodoissa syovit useimmiten yli 55-vuotiaat. Puolet
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vastaajista osti aina muovipussiin pakattua leipdd ja ldhes kaikki ainakin
joskus. Vajaa kolmannes halusi leipénséd aina valmiiksi siivutettuna. 19 % ei
ostanut koskaan valmiiksi siivutettua leipdd. Pédasiassa paperipussiin pakattua
leipdd osti 17 % vastaajista kun taas 13 % ei ostanut paperipussileipid
koskaan. Myymaéléssé paistettua leipd oli kahdelle kolmasosalle vastaajista
vaihtoehto tai vaihtelua mutta vain harvalle padasiallinen kayttdytymismalli.
Kolmasosa vastaajista ei ostanut kotona paistettavia leipié koskaan.

Suurin osa vastaajista (69 %) osti leipdd 2—4 kertaa viikossa. Paivittdin
leipdd ostavia oli eniten markettien asiakkaissa, hypermarketeissa asioivat
ostivat leipdd péadsdantoisesti 2—4 kertaa viikossa mutta kerran viikossa leipad
ostavia oli ylldttden eniten l&dhikauppojen asiakaskunnassa. Arkisin yli puolet
vastaajista osti leivdn klo 14-18 vilisend aikana. Kaiken kaikkiaan asiointi
ndyttdisi painottuvan hyvin vahvasti iltaan, ennen klo 14 leipdd osti vain
viidennes kuluttajista. aikaisimpia leivin ostajia olivat yli 55-vuotiaat,
iltakuuden jilkeen ostoksilla kavivit suhteellisesti eniten 35—55-vuotiaat. Talta
osin tutkimus siis tukee ajatusta iltapdivdjakeluun siirtymisestd. Viikonloppui-
sin leipdd ostettiin eniten klo 10—14 vililla. Ennen klo 10:t4 ja klo 18:n jalkeen
leipdd osti viikonloppuisin vain hyvin harva. Yllttavaa oli, ettd 17,5 %
haastateltavista ei ostanut leipdd lainkaan viikonloppuisin.

Tuoreus oli ylivoimaisesti tirkein kriteeri valittaessa leivdn ostopaikkaa.
Tuoreuden lisdksi térkedd oli siisteys. Néiden jédlkeen tulivat selkeys seké
monipuolinen valikoima; hinta sen sijaan sijoittui kolmen vihiten tdrkeédn
kriteerin joukkoon. Vihiten térkedd leivdn edullisuus oli ldhikauppojen asiak-
kaille. Monipuolista valikoimaa arvostivat erityisesti supermarkettien ja
markettien asiakkaat. Heille oli kuitenkin laajaa valikoimaakin tdrkedmpaa,
ettd juuri sitd leipdd oli hyllyssd, mitéd he olivat tulleet hakemaan. Paikallisten
leipomoiden tuotteiden sisdltymistd valikoimiin useimmat pitivét tirkedna tai
melko térkeénd. Paperipussileipien siséltymistd valikoimiin piti tdrkedna reilu
kolmannes vastaajista — 15 %:1le niill4 ei ollut lainkaan merkitysta.

Vastaajien arviot kaupoista, jossa heitd haastateltiin, olivat erittdin positiivi-
sia. Léhikaupoissa leivén tuoreus ja valikoiman monipuolisuus koettiin
kuitenkin selkeésti heikommiksi kuin muissa kauppatyypeissid. Hypermarketit
arvioitiin myds ldhes kaikilla kriteereilld muita kauppatyyppeja paremmiksi.
Hyvéni kakkosena tulivat supermarketit. Lahikauppojen leipdosastot arvioitiin
siisteiksi ja niistd oli helppo 16ytdd halutut tuotteet. Haluttu tuote 16ytyi usein
myds ldahikaupan hyllystd, mutta ldheskddn aina se ei ollut vastaajan arvion
mukaan tuoretta.

Tutkimuksen toimeksianto 14hti ajatuksesta, ettd leivin myynti ja kulutus
lisdéntyisivét, jos leipd olisi tuoreempaa silloin, kun kuluttajat tulevat sitd
ostamaan. Tutkimus ei juuri tarjoa tukea télle oletukselle. Eniten leivdn kulu-
tusta kaikissa kauppatyypeissd lisdisi se, ettd aina olisi saatavilla haluttua
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leipdd. Yli puolet vastaajista on kuitenkin sitd mieltd, ettei timék&én saisi heitd
ostamaan liséd leipdd. Reilu neljannes arvioi ostavansa lisdé leipéd, jos se olisi
edullisempaa ja/tai tuoreempaa. Paikallisten tuotteiden parempi saatavuus ei
vastaajien arvion mukaan juurikaan lisdisi leivin myyntia.
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Liite 1 Kyselylomake

TURUN KAUPPAKORKEAKOULU LUOTTAMUKSELLINEN
Haastattelija & opiskelijanro: Haastattelupaikka:

Haastattelu alkoi klo: paittyi klo: Haastattelupvm:

Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin laitoksella tehddén tutkimus, jonka avulla selvitetddn
leivdn kdyttod ja leipdén liittyvid mieltymyksid suomalaisissa kotitalouksissa. Tutkimuksen kohteeksi
on valittu Turun alueella erikokoisissa pdivittdistavarakaupoissa asioivat ja leipdd ostavat kuluttajat.
Pyydidn saada haastatella Teitd. Haastattelu suoritetaan nimettdménd ja kaikki antamanne tiedot
kasitelldan luottamuksellisina. Haastattelu kestdd noin 7-8 minuuttia.

1. Ostaako kuluttaja leipai (havainnoi)? O Kylla

2. Miten usein taloudessanne syodéin leipii...
4= Piivittiin 3= Vihintiin Kerran viikossa 2= Joskus 1= Ei koskaan

a) ... aamiaisena 4 3 2 1
b) ... vélipalana 4 3 2 1
c) ... lounaana 4 3 2 1
d) ... aterioiden yhteydessa 4 3 2 1
e) ... iltapalana 4 3 2 1
f) ... muulloin, milloin? 4 3 2 1
3. Minkilaista leipai ostatte yleensi? 1) Vaaleaa ruokaleipéa
(Haastattelija ei luettele vaihtoehtoja vaan rengastaa 2) Tummaa ruokaleipdé
vastaajan antaman vastauksen perusteella sopivimman. 3) Sampyl6itd, patonkia, erikoisleipad
Vastaaja saa valita useamman 4) Gluteenittomia
vaihtoehdon) 5) Nakkileipaa
6) Muuta, mitd?
4. Onko leipé, jota tavallisesti ostatte...
1 =aina, 2=joskus, 3= ei koskaan
a) ... myymaildssi paistettua 1 2 3
b) ... muovipussiin pakattua 1 2 3
¢) ... paperipussiin pakattua 1 2 3
d) ... kotona paistettavaa 1 2 3
e) ... valmiiksi siivutettua 1 2 3
f) ... muuta, mitd? 1 2 3
5. Kuinka usein ostatte leipii? 1) Péivittdin 2) 2-4 kertaa viikossa
3) Kerran viikossa 4) Harvemmin

6. Mihin aikaan piivisti yleensi ostatte leipii arkisin perjantai mukaan lukien?

(SAA VALITA VAIN YHDEN) 1) Ennen klo 10:00 2) 10:00 — 14:00
3) 14:00 — 18:00 4) 18:00 jalkeen
7. Mihin aikaan péivisté yleensi ostatte leipéi viikonloppuna?
(SAA VALITA VAIN YHDEN) 1) Ennen klo 10:00 2) 10:00 — 14:00
3) 14:00 — 18:00 4) 18:00 jalkeen

8. Minulle on tarkeii, etti...
5= Erittiiin tirkedd 4= tirkeid 3= Melko tirkeii 2= Jonkin verran tirkeia 1= Ei merkitysti
0= en osaa sanoa (kortti 1)

a) ... leipdosasto on siisti 5 4 3 2 1 0
b) ... tuotteet on helppo 16ytad 5 4 3 2 1 0
¢) ... valikoima on monipuolinen 5 4 3 2 1 0
d) ... leipa on tuoretta 5 4 3 2 1 0
e) ... saatavilla on myds

henkilokohtaista palvelua 5 4 3 2 1 0
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f) ... saatavilla on

paikallisten leipomoiden tuotteita 5
g) ... saatavilla on paperipussileipid 5
h) ... haluamaani leipad on hyllyssa 5
i) ... leipd on edullista 5

>~ b BB
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9. Enté mitd mieltii olette niiisti asioista téissd kaupassa?
Vastatkaa asteikolla 1-5, jossa 5= Téysin samaa mielti 4= Melko samaa mielti 3= Ei samaa,
mutta ei eri mieltikiiin 2= Melko eri mieltii 1=Téysin eri mielti 0= en osaa sanoa (kortti 2)

a) ... leipdosasto on siisti 5 4 3 2 1 0
b) ... tuotteet on helppo 16ytda 5 4 3 2 1 0
¢) ... valikoima on monipuolinen 5 4 3 2 1 0
d) ... leipd on tuoretta 5 4 3 2 1 0
e) ... saatavilla on myds

henkildkohtaista palvelua 5 4 3 2 1 0
f) ... saatavilla on

paikallisten leipomoiden tuotteita 5 4 3 2 1 0
g) ... saatavilla on paperipussileipid 5 4 3 2 1 0
h) ... haluamaani leipda on hyllyssé 5 4 3 2 1 0
i) ... leipd on edullista 5 4 3 2 1 0

10. Ostaisin enemméin leipéa, jos...
5= Tiysin samaa mielti 4= Melko samaa mielti 3= Ei samaa, mutta ei eri mieltikain 2= Melko
eri mieltd 1=Tiysin eri mieltd 0= en osaa sanoa (kortti 2)

... leipdosastolla olisi

enemman tuote-esittelyja 5 4 3 2 1 0
... leipd olisi tuoreempaa 5 4 3 2 1 0
... leipd olisi edullisempaa 5 4 3 2 1 0
... aina olisi saatavilla sitd leipdd
mité ensisijaisesti haluaisin 5 4 3 2 1 0
... tarjolla olisi enemmén
paikallisten leipomoiden tuotteita 5 4 3 2 1 0
11. Jos myymidlissé ei ole ensisijaisesti haluamaasi leipdé, miten toimit?
a) Ostan jotain muuta leipad b) Menen toiseen myymaldan ¢) En osta leipdé ollenkaan
Vastaajaa ja vastaajan taloutta koskevat taustatiedot
12. Sukupuoli (havainnoi) 1 Nainen 0 Mies
13. Vastaajan syntymiivuosi
14. Talouden koko: yhteensa , joista alle 7-vuotiaita henked
7 — 12 -vuotiaita henked
13 — 17-vuotiaita henked
15. Ylin koulutukseni on 1) Perus-/keski-/kansa-/kansalaiskoulu

2) Ammatillinen/kaupallinen/tekninen koulutus

3) Ylioppilas/lukio

4) Opistotaso

5) Yliopisto/korkeakoulu (sis. ammattikorkeakoulu)
16. Taloutenne yhteenlasketut kuukausitulot veroja vihentimitti (kortti 3)

1) alle 1700 euroa

2) 1700 — 3400 euroa

3) yli 3400 euroa
17. Lopuksi tiedustelisin vield, millainen mielestinne on hyvi leipidosasto?

KIITOKSET HAASTATTELUSTA!
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Liite 2

MAS31 - Leipitutkimus

Haastatteluajankohdat

Haastatteluajankohtien varauslista

Kaupan nimi Ketju
Opiskelijan nimi ennen klo 10:00 | 10:00 - 14:00 | 14:00 - 18:00 | klo 18:00 jélkeen
Kaupan nimi Ketju
Opiskelijan nimi ennen klo 10:00 | 10:00 - 14:00 | 14:00 - 18:00 | klo 18:00 jdlkeen
Kaupan nimi Ketju
Opiskelijan nimi ennen klo 10:00 | 10:00 - 14:00 | 14:00 - 18:00 | klo 18:00 jdlkeen
Kaupan nimi Ketju
Opiskelijan nimi ennen klo 10:00 | 10:00 - 14:00 | 14:00 - 18:00 | klo 18:00 jilkeen
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Liite 3 Ketjukuvaukset

KESKON KETJUKUVAUS

Kesko Oyj harjoittaa vahittdiskauppaa ja tarjoaa kuluttajien arvostamia
palveluita ja tuotteita yhteistydssd kauppiaiden ja muiden kumppaneiden
kanssa. Kesko Oyj:n suurimmat toimialat ovat Ruokakesko, Rautakesko,
Maatalouskesko, Anttila ja VV-auto. Suomen liséksi Keskolla on toimintaa
Ruotsissa, Norjassa, Vendjélld ja Baltian maissa. (Kesko Oyj 2007.) Kesko
toimii erilaisilla liiketoimintamalleilla (kauppias-, kumppanuus- ja oma
véhittdiskauppamalli sekd tukkukauppa) markkina- ja kilpailutilanteista
riippuen. (Kesko 2007, 10).

Ruokakesko

Ruokakeskon liikevaihto oli 3 615 miljoonaa euroa vuonna 2006. (Kesko
2007, 68.) Ruokakeskon tehtdvid ovat kauppapaikkojen hankinta, ketjukonsep-
tien kehittiminen, hankinta- ja logistiikkapalvelut, ketjumarkkinointi ja
ketjujen johtaminen. (Kesko Oyj 2007). K-ruokakaupoissa kéy joka pdivd noin
750 000 asiakasta ja kauppojen yhteinen asiakaslupaus on ’meiltéd saat parhaat
ruokaideat ja -ratkaisut edullisesti”. (Kesko 2007, 20.) K-ruokakauppojen
véhittdismyynti kasvoi 5,2 % vuonna 2006 ja joulukuun lopussa K-ruoka-
kauppoja oli yhteenséd 1 071. (Kesko 2007, 69).

K-citymarket
K-citymarket-ketju on Ruokakeskon hypermarket-ketju. Ensimmaéinen kauppa

on avattu vuonna 1971 Lahdessa. Ketjussa on vuoden 2007 lopulla kauppoja
55 kappaletta 42:1la eri paikkakunnalla. (K-citymarket 2007). Ketjun
myymaldstd kuluttaja saa hankittua helposti ldhes kaiken, mitd tarvitsee
yhdelld ostokerralla. Elintarvikevalikoiman monipuolisuus ja erityisesti
laadukkaat tuoretuotteet, vihannekset ja hedelmédt ovat ketjun vahvuuksia.
Kayttotavarapuolelta 16ytyy pukeutumisen, vapaa-ajan, kodin ja kosmetiikan
tuotteita laaja valikoima. Tuotevalikoimassa on sekd kansainvélisid
merkkituotteita ettd kaupan omia merkkejad kuluttajien erilaisiin tarpeisiin.
K-citymarket-ketjun elintarvikeosastoista vastaavat itsendiset kauppiaat ja
kayttdtavaraosastoista huolehtii Ruokakeskon tytéryhtié Citymarket Oy.

Ketjun asiakaskohderyhménd ovat autoilevat lapsiperheet. Ketjun
asiakaslupaus on “’Parhaat merkit — kaikki kerralla edullisesti”. (Kesko 2007,
20). Myymaloiden kokoerot ovat suuret, pienimmét myymaélat myyvit alle 20
miljoonaa euroa vuodessa, kun taas suurimman myymaéldn elintarvikeosasto
myy ldhes 55 miljoonaa euroa. (Peltola 2007, 69).
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K-supermarket
K-supermarket-ketjun asiakaslupaus on olla "tavallista parempi ruokakauppa”.

Ketjun kilpailuetuja ovat monipuoliset ja laajat tuoretuotevalikoimat ja vahva
ruokaosaaminen. Ketjuun kuuluu 152 myymalds. (Kesko 2007, 20.) Ketjun
myymaéldiden keskimyynti on noin 8,8 miljoonaa euroa vuodessa, mutta
hajonta on valtavaa, silli suurin myyméld myy ldhes 30 miljoonaa euroa
vuodessa, kun taas pienimpien myynti jdéd viiteen miljoonaan euroon. (Peltola
2007, 70).

Myymadloissd on laaja valikoima péivittdistavaroita ja  lisdksi
myymaéldkohtaisesti vaihteleva méédrd kéyttdtavaroita. Palvelutiskeihin ja
ruokavinkkeihin on panostettu. Erityisesti leipd- ja juustovalikoimat ovat
laajat. Palvelutiskeiltd asiakkaat saavat vinkkeja ja apua tuotteiden valinnassa.
Valikoimissa on aina uutuuksia ja ajankohtaisia tuotteita. (K-supermarket
2007.)

K-market

K-market-ketjun asiakaslupaus on “’kauppias hoitaa homman”. K-market on
lahelld asiakasta oleva luotettava ja laadukas ruokakauppa, jossa asioiminen
on nopeaa ja helppoa. Myymaélditd on 428 kappaletta. (Kesko 2007, 20.)
Myymaildiden keskimyynti on noin 3 miljoonaa euroa, joskin suurimmat
myymaéldt myyvét ldhes 10 miljoonaa euroa vuodessa. (Peltola 2007, 71).

Osa myymaéldistd on kooltaan alle 400 m 2. Toisin sanoen ndméi myymalat
saavat olla auki myds sunnuntaisin. Tavoitteena on, ettd asiakas 16ytéa helposti
ja nopeasti tarvitsemansa pdivittdistavarat ldheltd kotiaan. Ketjun kauppoja
remontoidaan parhaillaan ja uuden ilmeen kerrotaan viestivin tuoreudesta niin
palvelun, ideoiden kuin tuotteidenkin suhteen. Ketju lupaa www-sivuillaan
“oman uunin ldmpimdisid pitkélle iltaan”. My6s hedelmien ja vihannesten
valikoimien runsauteen on panostettu. (K-market 2007.)

K-extra

K-extra-ketjun asiakaslupaus on parasta palvelua sinua varten”. Tavoitteena
on, ettd asiakas 10ytdad pdivittdin tarvitsemansa tuotteet K-extrasta. (K-extra
2007). Myymaéloitd on yhteensd 222. Myymaéldiden keskimyynti on alle
miljoona euroa vuodessa. (Peltola 2007, 77). Ketju lupaa www-sivuillaan, ettd
asiakas huomioidaan henkilokohtaisesti. (K-extra 2007).

Useissa K-extra-myymaloissd on lisdpalveluita, kuten asiamiesposti,
ladkekaappi, veikkauspiste, rauta- ja maataloustuotteita tai huoltoasema.
Nimensd mukaisesti myymaldt siis tarjoavat asiakkailleen tavallisten
péivittdistavaraostosten liséksi jotain “extraa” vaihtelevien lisdpalveluidensa
muodossa.
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S-RYHMAN KETJUKUVAUS

S-ryhmaé on véhittdiskaupan ja palvelualan yritysverkosto, johon kuuluu 1 500
toimipaikkaa Suomessa. S-ryhmi koostuu Suomen Osuuskauppojen Keskus-
osuuskunnan (SOK) lisdksi 22 itsendisestd alueosuuskaupasta ja 20 paikallis-
osuuskaupasta. SOK harjoittaa toimintaa Suomen liséksi my0s Baltian alueella
ja Vendjilld. S-ryhmén kotimaan véhittdismyynti oli vuonna 2006 yhteenséd 9
587 miljoonaa euroa ja silld oli vuoden 2006 lopussa 1 475 toimipaikkaa koti-
maassa. S-ryhmin palveluksessa toimii yli 31 000 henkildd. (SOK, S-kanava
2007.)

S-ryhmén palvelutarjonta on hyvin laaja. Sen suurin kaupanala on péivit-
tiistavarakauppa. Péivittdistavarakaupan myynti vuonna 2006 oli 4 909 mil-
joonaa euroa, mikd on yhteensd noin 51 prosenttia S-ryhmén kotimaan
vahittdismyynnistd. S-ryhmén toteuttaa pdivittdistavarakauppaansa kolmella
erikokoisella kauppaketjulla, jotka ovat Prisma, S-Market ja Sale/Alepa. (S-
ryhmén tiedote 2007.)

Koko S-ryhmén asiakaslupaus perustuu yli 1,6 miljoonan asiakkaan
suuruiselle asiakasomistajajoukolle tehdystéd lupauksesta olla johtava, uudistu-
va ja asiakasomistajien sekd alueen hyvinvointia edistdvd suomalainen
kaupparyhmd, joka on asiakasomistajiensa kumppani. Asiakasomistajat hyoty-
vét alueellisesti ldhelld olevasta liiketoiminnasta, joka on tehokkaasti
jarjestetty, ja joka palkitsee asiakkaitaan palveluiden kayttidmisestd bonus-
eduin. (SOK 2007.)

Prisma

Prisman asiakaslupaus on olla perheystivillinen hypermarket, jossa on
pysyvésti edullinen hintataso sekd monipuoliset ja laajat lajitelmat. Prisma-
hypermarketit muodostavat erdin Suomen menestyneimmistd kauppaketjuista,
johon kuului vuoden 2006 lopulla 47 toimipaikkaa Suomessa ja kuusi
Baltiassa. Ketjun myynti oli 2 056 miljoonaa euroa vuonna 2006. (Prisma
2007.)

Prisman laajoissa valikoimissa on noin 8 000-12 000 paivittdistavaratuo-
tetta ja suurimmissa Prismoissa tuotteiden kokonaisméadrd kohoaa 80 000:een.
Prismojen myyntipinta-ala vaihtelee 4 000—12 000 nelion vililld. Prismassa
ostaminen on tehty mahdollisimman helpoksi ja kauppojen sijainti on
autoilevan asiakkaan kannalta keskeiselld paikalla ja liikenneyhteydet niihin
ovat hyvit. Prismojen yhteydessd on my0s muita perheen asioiden hoitoa
helpottavia palveluja, kuten ravintoloita, pankkipalveluita ja monia pienid
erikoisliikkeitd. Prismojen yhteydessd on usein asiakkaiden kierrdtettédvien
materiaalinen talteenottoa varten Eko-pisteet. (Prisma 2007.)
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S-market

S-market on nykyaikainen ruokakauppa, jossa on pysyvisti edullinen hintataso
ja monipuoliset valikoimat. S-marketit muodostavat S-ryhmén suurimman pai-
vittdistavaraketjun, joka kattaa tasapuolisesti koko maan. Ketjuun kuului
vuoden 2006 lopulla 409 toimipaikkaa ja ketjun myynti vuonna 2006 oli 2 681
miljoonaa euroa. (S-market 2007.) S-marketit pitdvit hallussaan viidennestd
alan markkinoista, miké on yhté paljon kuin K-supermarketilla ja K-marketilla
yhteensd. S-market onkin jo pitkdén ollut Suomen suurin ketju. (Peltola 2007,
29.)

Kooltaan S-marketit ovat 600-3 000 nelion suuruisia sijaintipaikasta
riippuen. S-marketin toiminnan kulmakivind ovat edullinen hintataso, moni-
puolinen ja laadukas tuotevalikoima sekd ostamisen helppous. S-marketin hin-
tataso ei perustu yksittdisiin pdivékohtaisiin erikoistarjouksiin, vaan pysyvéén,
jatkuvasti edulliseen hinnoitteluun. S-markettien péivittdistavaravalikoima
kasittdd 4 000—10 000 tuotetta. S-marketeissa kiinnitetdén erityistd huomiota
tuoretavaroiden laatuun ja saatavuuteen. (S-market 2007.)

Sale

Sale on ketju, jossa yhdistyvdt ldhimyyméldn parhaat puolet, eli pitkét
aukioloajat ja edullinen hintataso. Sale-myymaéléat sijaitsevat padkaupunkiseu-
dun ulkopuolella yleensd kaupunkien ydinkeskustoissa, 1dhidisséd ja pienissé
maaseututaajamissa. Sale-myymaloita oli vuoden 2006 lopulla 207 kappaletta.
Vuonna 2006 ketjun myynti oli 323 miljoonaa euroa. Sale on pienmyymalé-
ketju ja sen myymalit ovat kooltaan 200—400 neliétd. Myymaéldn sijainnista ja
koosta riippuen Salen valikoimiin kuuluu 1 700-3 000 tuotetta. Sale on
padsadntdisesti ruokakauppa, jossa painopiste on usein ostettavissa elintarvik-
keissa ja tdydennysostoissa. Ketjun toiminta perustuu myos nopeaan kassapal-
veluun seka palveluun sunnuntaisin ympéri vuoden. (Sale 2007.)

S-ryhmén toinen ldhipalveluun keskittyvd myymaélédketju on Alepa, joka on
padkaupunkiseudun oma l&hikauppaketju. Ketjuun kuuluu 82 toimipistetta,
joiden myynti vuonna 2006 oli 246 miljoonaa euroa. Alepan tuotevalikoi-
massa on huomioitu padkaupunkiseudun asiakaskunnan tarpeet ja eldméntyyli.
(Alepa 2007.)

TRADEKAN KETJUKUVAUS

Tradeka Oy:n toimintaa ohjaavat arvot ovat asiakasohjautuvuus, joukkue-
henkisyys, edelldkévijyys ja tulosndlkd. Vuoden 2006 liikevaihto oli 1 332,7
miljoonaa euroa. Vuonna 2005 liikevaihto oli 1 148,6 miljoonaa euroa. Liike-
vaihto kasvoi kahden viime vuoden vililld 16 % ja tulos parani 96 miljoonaa
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euroa. Liikevaihdon kasvuun vaikutti suurimmaksi osaksi Ruokamarkkinat
Oy:ltd ostettu liiketoiminta. Myymaéloitd Tradeka Oy:lld oli vuonna 2006 750
kappaletta ja edellisend vuotena 746. Tradeka tydllistdd noin 7 000 henkilda.
(Tradeka 2007.)

Vuoden 2006 aikana Tradeka Oy uudisti 79 Ruokamarkkinat Oy:1td ostettua
myymaladd Siwoiksi, valintataloiksi ja Euromarketeiksi. Vuoden loppupuolis-
kolla uudistettiin 28 entistd Spar myyméildd. Vuoden aikana suljettiin 45
myyméldd, joista 21 myymaéldd oli Ruokamarkkinat Oy:ltd siirtyneitd ja 24
Tradeka Oy:n omia myymdloitd. Suomalaisten myymaldiden liséksi
Tradekalla on myymalditd my0s Pietarissa. Pietarissa myymaéloitd on yhteensé
kolme ja niistd ensimmdiinen avattiin jo vuonna 1993. (Tradeka 2007.)

Tradeka Oy:n toiminta perustuu kolmeen valtakunnalliseen myymala-
brandiin, eli Siwaan, Valintataloon ja Euromarkettiin (Tradeka 2007).

Euromarket
Euromarketin iskulause on “iso, mutta nopea”. Euromarket toimii tavallisten
suomalaisten kauppana isommilla valituilla paikkakunnilla. T&lld hetkella
Euromarketteja on 26 ja myymaélét sijaitsevat eri puolilla Suomea suurimmilla
paikkakunnilla. Ensimméinen Euromarket avattiin Vantaan Hakunilassa.
Vuosiliikevaihto Euromarketilla on 312 miljoonaa euroa. (Euromarket 2007.)
Euromarketin valikoimiin kuuluu jokapéivéisessd eldmédssd tarvittavat
tuotteet, kuten ruoka, pukeutumiseen liittyvit osa-alueet ja kodin- sekd vapaa-
ajan tuotteet. Euromarketin palvelukokemus on seuraavanlainen:

“Euromarket on sopivan kokoinen kauppa, saan sieltd kerralla kaiken
tarvittavan kotiin. Tuotteet loytyvit helposti, kun kauppa on selked ja
opasteet ovat hyvid. Euromarketissa on miellyttivd ja kitevd kdydd
ostoksilla. Euromarketissa on paikkakunnan ystdvillisin kassapalvelu,
kévipd sielld joka pdivd tai kauempana asuvana vihdn harvemmin.”

Euromarket on kokoluokaltaan hypermarket, jonka tavoitteena on tehda
asiakkaiden ostoskerrasta sujuvaa ja miellyttivdd. MyoOs Euromarketissa
noudatetaan edelld esiteltyja takuita. (Euromarket 2007.)

Valintatalo

Valintatalo on “kaupunkilainen ruokakauppa”. Ensimméiinen Valintatalo
avattiin Helsingissd vuonna 1966. Tilla hetkelld Valintataloja on yli 180 ja
ketjun vuosiliikkevaihto on 415 miljoonaa euroa. Valintatalo kuvataan
persoonalliseksi kaupunkilaisten kaupaksi ja pédasiassa se toimiikin vain
kaupunkiseuduilla. Valintatalo mééritellddn supermarket luokan ketjuksi ja
myymaldiden koko on yleensd 300-1 800 m? Valikoimia vaihtelevat
kauppakohtaisesti 3 000 tuotteesta jopa 17 000 tuotteeseen. Valintatalon
persoonallisuus pyritdén takaamaan asiakkaiden arvostuksella. Osoituksena
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persoonallisuudesta on muun muassa markkinoinnista saadut palkinnot,
myymaéldvéien saama hyvé palaute, asiakkaiden arvostus ja néistd syistd hyvin
kehittynyt myynti. Valintatalon palvelukokemus kiteytetddn seuraavassa:

"Asun kaupungissa ja me kaupunkilaiset ihmiset eldmme, syomme ja
kulutamme monilla erilaisilla tavoilla. Valintatalo on sopiva kaupunki-
laiselle ihmiselle, kuten minulle. Saan Valintatalosta kaiken pdivit-
tdisen ruuan. Lisdksi saan sieltd myds jannittdvdit uutuudet maailmalta,
edulliseen hintaan. Myymdldn ilmapiiri on ruokaisa, tuoreet tuotteet
ovat tuoreita ja valikoima riittdvd. Myymdlin henkilékunta auttaa
minua tarvittaessa. Lisdksi myymdld on sopivan kokoinen, joten
ostokset ovat helppo ja nopea tehdd.” (Valintatalo 2007.)

Valintatalo kuvaa omaksi tehtdvikseen kaupunkilaisten tarpeiden huomioon
ottamisen ja tyydyttdmisen. Valikoimissa onkin otettu huomioon pienemmit
pakkauskoot, uutuudet ja erikoisuudet maailmalta sekd valmisruoat. Valinta-
talo avaa ovensa paasdantoisesti jo kello 7 aamulla ja on auki aina iltamy&hiin
saakka turvatakseen asiakkaiden vaivattoman ostoksilla kdymisen, koska
asioimisen nopeus ja helppous ovat keskeisid Valintatalon arvoja. Myos
Valintatalo noudattaa edelld esiteltyjé takuita, joita ovat tuoreus, hinta ja laatu.
(Valintatalo 2007.)

Siwa

Siwa on kauppa, jonka iskulause on “Suomen suosituin ldhikauppa”.
Ensimmaéinen Siwa avattiin vuonna 1981 Jyvéskyléssa ja tdlld hetkelld Siwoja
on ympéri maata jo 540 kappaletta. Myymaloiden maira kasvaa koko ajan.
500 myymaélén raja rikkoutui tammikuussa 2006. Siwojen vuosiliikevaihto on
586 miljoonaa. Siwa on ldhikaupan markkinajohtaja ja se menestyy maan-
laajuisesti, niin maalla kuin kaupungissakin. Siwan palvelukokemus on
kiteytetty seuraavaan sitaattiin:

“Asioin mielelldni Siwassa, koska loyddn sieltd helposti tarvitsemani
tuotteet ja henkilokunta on ystdvdllistd ja heiltd saa tarvittaessa apua.
Minun ei tarvitse kdvelld pitkin loputtomia kdytavid etsimdssd
tarvitsemiani tuotteita. Omassa Siwassani on kaikki mitd tarvitsen
pdivittdin. Voin poiketa Siwaan kotimatkalla tekemddn pdivittdiset
ostokset. Siwa on auki joka pdivd aamusta iltaan.” (Siwa 2007.)

Vuonna 1986 ndhtiin Siwan ensimméinen televisiomainos, ”’Siwa on selvii
sddstdd”. Samana vuonna Siwojen middrd oli kasvanut jo 315 myymaéldan.
Siwa alkoi ensimméisend ldhikauppana panostaa asiakkaille annettaviin
takuisiin. Vuonna 1995 Siwa ryhtyi puhumaan hinta-, laatu- ja tuoreustakuus-
ta. Nama takuut ovat voimassa edelleen. Siwan huomattiin olevan “ylldttavin
lahelld” vuonna 2000 ja seuraavana vuotena “Siwat olivat auki joka paiva”.
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(Siwa 2007.) Seuraava Siwan hilped mainos kertoo kotoa héddetylle
varttuneelle pojalle, ettd ”suomalaista ei jatetd”.
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Liite 4 Transformaatiomatriisi neljin faktorin ratkaisulle
Component 1 2 3 4
1 732 637 222 092
2 286 -582 758 -077
3 423 -434 -425 672
4 -,451 258 443 731

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.



TURUN KAUPPAKORKEAKOULUN JULKAISUSARJASSA
KESKUSTELUA JA RAPORTTEJA OVAT VUODESTA 2007 LAHTIEN
ILMESTYNEET SEURAAVAT JULKAISUT

KR-1:2007 Paavo Okko — Tom Bjorkroth — Annina Lehtonen —
Eija Pelkonen
Markkinaperiaatteen mahdollisuudet Suomen terveyspalvelujen
tehokkuuden edistdmisessi

KR-2:2007 Hanna Ylitalo
Erilaisuutta ilman eriarvoisuutta? Kulttuurin kuluttamisen tavat
ja niiden yhteys sosiaaliseen taustaan matkailussa

KR-1:2008 Heli Marjanen (toim.)
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