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Leipd on Suomessa yksi peruselintarvikkeista. Leivin ostopaatokseen vaikuttavat monet eri
tekijat kuluttajilla. Tyon tarkoituksena oli selvittad, mitki tekijit vaikuttavat sithen, miksi kulut-
tajat ostavat tietyntyyppisté leipad ja mika vaikutus Primulan brindilld ja siitd koostuvista teki-
joistd on kuluttajien ostopédatoksiin. Primulan arvot koostuvat vahvasti suomalaisuudesta, kasi-
tyOstd, tuoreudesta ja ekologisista tekijoistd. Vertailua kuluttajien ostopaitoksissa tehtiin Hel-
singissd, Turussa ja Tampereella.

Oy Primulan Leipomot Ab on toiminut tunnettuna paikaupunkiseutulaisena leipomoalan yri-
tykseni jo yli sata vuotta. Yrityksessia on nyt suurten muutosten aika ja Primulan toiminta on
siirtymassé Vallilasta Jairvenpaahin vuoden 2010 lopussa. Primulan uusi rakenteilla oleva
Herkkupaja antaa yritykselle uudet tilat ja mahdollisuudet toimia logistisesti ja teknisesti Suo-
men ensimmadisenad hiilineutraalina leipomo yrityksena.

Tutkimus toteutettiin 2010 helmikuussa. Tutkimusote oli kvantitatiivinen. Kyselylomakkeet
lihetettiin sihkoisessd muodossa yhden kauppaketjun, kolmen eri elintarvikekaupan asiakkail-
le. Kaupat sijaitsevat Helsingissa, Turussa ja Tampereella. Kyselylla selvitettiin tekijoita, mitka
vaikuttavat kuluttajien leivin ostopditoksiin. Tuloksia verrattiin nithin tekijéithin, mistd Primu-
lan tuotteiden brindi koostuu, ja millaiset arvot kuluttajilla on leivin ekologisilla ja ympiristoa
kuormittavilla seikoilla. Kuluttajien arvoja verrattiin Primulan luomiin strategioihin seki yrityk
sen identiteettiin, imagoon ja brandiin.

Tutkimuksen tuloksina todettiin, etti leivin tai yrityksen brandilld ei ole vaikutusta kuluttajien
ostopaitoksiin. Suurin ostopaatoksiin vaikuttavat tekija oli tuoreus. Kuluttajat kiinnittdvit
huomiota odotettua enemman leivin pakkauksen biohajoavuuteen. Lihes 60 % vastaajista
totesi, ettd leivan hiilijalanjiljen koko vaikuttaa ostopditokseen, jos tillaista leipad on kaupassa
tarjolla. Hinta ostopiditokseen vaikutavana tekijani oli vasta neljintend. Tuoreus, maku ja pak-
kaus jattavat kuluttajien mieliin positiivisia mielleyhtymii ja valinta tehdadnkin leipahyllylla
emotionaalisin perustein. Ostopédatokseen vaikuttaa myos kuluttajien omat arvot ja tuotteiden
markkinointi seka valmistajan imago.
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Bread is one of the basic staples in Finland. The reasons for buying bread that consumers
have are numerous. The purpose of this Bachelor’s thesis was to clarify these reasons and to
find out what kind of impact the Primula brand and the company values have on the purchase
decision. In this study, purchase decisions were compared in Helsinki, Turku and Tampere.

Oy Primula Bakeries Ab has operated in the Helsinki capital area for over a hundred years.
Now the company is facing big changes and the Primula bakery is moving from Vallila to the
town of Jarvenpia in the end of the year 2010. Primula’s new investment, called Herkkupaja
gives the company new ways of running the business. Logistically and technically Primula is
going to be the first carbon free bakery in Finland.

This study was carried out in February 2010, using a quantitative method. The electronic ques-
tionnaires were sent to three stores belonging to one chain in Helsinki, Turku and Tampere.
This survey aims to clarify factors that affect the consumer’s decisions to buy bread. The Re-
sults were firstly compared to the factors constituting the Primula brand, and then the values
that consumer’s have in ecological and environmental issues. The consumer’s values were to
the strategies, identity, image and brand of Primula.

The key point of the study showed that the brand of the company or bread does not have an
impact of in the purchase decisions of consumer. The biggest reason of buying bread is its
treshness. Caring for environmental played a bigger role than expected. Nearly 60 % of res-
pondents state that the carbon footprint of the bread makes a difference, depending on avail-
ability. The price was the fourth factor in making the purchase decision. Freshness, taste and
packaging leave a positive association in consumers’ minds and the choice is made on the ba-
sis of feelings. The purchase decision is also affected by consumers’ own values and the mar-
keting of the product and the image of the producer.

Key words
Values, carbon footprint, purchase decision, bread, carbon neutral.
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1 Johdanto

Primula on muuttunut paljon satavuotisen historiansa aikana. Yrityksen arvot ovat muuttuneet
useasti. Sithen ovat vaikuttaneet toimitusjohtajan vaihtuminen, yleiset globaalit trendit ja yri-
tyskulttuurien muuttuminen. Yksi asia on silti aina ollut ja tulee olemaan: rakkaus tuoreeseen
leipdan. Nyt tuntuu, ettd Primulassa harmonia on I6ytynyt niin ihmisten, tuotannon ja tuloksel-

lisuuden kesken.

Oy Primula Ab on Primula-konsernin emoyhti6, joka toimii Primula konsernin hallinnointi ja
sijoitusyhtiona. Oy Primula konsernin litketoimintaa harjoittavat tytiryhtiét ovat Primulan
Leipomot Oy, Primula Deli Oy, ja Primulan Ravintolat Oy. Primulan Leipomot Oy on erikois-
tunut laadukkaan ruokaleivan valmistamiseen ja markkinointiin, sekd Tuore leipa konseptin
kehittimiseen vahittiiskaupan ketjuille. Primula Deli valmistaa tuoreita deli-tuotteita Primula-
merkilld ja asiakkaiden omilla private label-tuotemerkeilld, ja Primulan Ravintolat Oy hallinoi

neljda ravintolaa Helsingin keskustassa.

Primula on satavuotias perhe yritys, joka on suurten uudistusten edessa. Vallilan vanhat leipo-
montilat jadvit historiaan syksylla 2010, kun Primulan uusi hiilineutraali Herkkupaja valmistuu
Jarvenpaihin. Edessd on haasteita ja uudistuksia-, niin tuotteissa, valmistuksessa, prosesseissa
ja henkilostrategiassa. Primula on ollut tunnettu juuri paakaupunkiseutulaisten leipomona.
Jarvenpain-tehtaan myoti ja uusien logististen muutosten kautta on mahdollista vihdoin laa-
jentua myos muualle Suomeen. Ensimmiiset uudet askeleet otetaan Turkuun, Tampereelle,

Lahteen ja Kotkaan.

Tyon aihe sai alkunsa siitd, ettd Primula halusi enemman tietoa, mitka tekijit vaikuttavat kulut-
tajan leivin ostopaitoksessa. Primulan vahvoihin arvoihin kuuluu nyt ja tulevaisuudessa ekolo-
gisuus ja ymparistolliset tekijit, jotka nakyvit vahvasti my6s yrityksen tuotteissa. Kun Jarven-
pain investointihanke kidynnistyi, erds merkittava teema nousi esille: ihmisen atheuttamasta

hiilijalanjiljestd yksi kolmannes tulee ruuasta.

Opinndytetyoni on mairillinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimus ja kysely toteutettiin
Digium ohjelmalla. Kysely suoritettiin yhteysty0ssd erddn Suomessa toimivan ison véhittiis-
kauppaketjun kanssa. Heidan pyynnostdin yrityksen nimei ei kerrota tyossa. Tarkoituksena
on, ettd myos kaupat voivat hyodyntaa kyselyssi selvinneité tuloksia. Opinnéytety6ossa selvite-
tadn mitka tekijit vaikuttavat kuluttajien ostopaitokseen leivin ostossa ja vaikuttavatko pakka-

uksen ekologisuus seka leivan hiilijalanjaljen koko merkitystd kuluttajien ostoissapaitokseen.
1



Suurin haaste opinniytety6ta tehdessa oli se, ettei yhteistyOkumppanina toimiva vahittiiskaup-
paketju sallinutkaan tuoda kyselyssa Primulaa yrityksena esille. Kyselylomake piti tehda kulut-
tajille niin, etteivit he tiedd mille yritykselle kysely suoritetaan. Kysymyksissa oli kuitenkin yri-
tettdva tuoda vahvasti esille Primulan arvoja ja tuotemaailmaa. Toinen haaste oli, kuinka suurta
otantaa kaytetdian. Kuluttajien sihkoéiset yhteystiedot saatiin yhteistyokumppanilta, joiden tie-
tokannassa oli kymmenien tuhansien kuluttajien tiedot. Oli paatettiva, milld tekijoilld kysely
suoritetaan. Asiakaskysely rajattiin tutkimaan kolmen saman elintarvikeketjun, Helsingin, Tu-

run ja Tampereen yksikon kulta-asiakkaita.

Tyon viitekehyksessa kerrotaan, mitd ovat yrityksen identiteetti, imago ja brindi ja mista asiois-
ta ne muodostuvat. Kisittelen ty6ssiani kuluttajien ostopaitoksiin vaikuttavaa prosessia ja sit,
mitka asiat vaikuttavat asiakkaan ostopaitoksiin ja millainen vaikutus tuotteen brindilld osto-
paitoksiin on. Kuluttajan ostopaitosprosessi on monimutkainen ja se vaihtelee tuotteiden,
yksiloiden, tarpeiden ja tilanteiden mukaan. Sovellan teoriaa Primulan identiteettiin, imagoon ja

brindin kehittimiseen, ja vertaan niitd saamiini tutkimustuloksiin.

Timan opinndytetyon tavoitteena on selvittdd, miten yrityksen imago ja brandi vaikuttaa kulut-

tajan ostopaatoksiin ja omiin henkilokohtaisiin arvoihin.

Tutkimuksen pddongelmaksi asetettiin seuraava kysymys:

Miten kuluttajien ostopaitokset eroavat Helsingissd, Turussa ja Tampereella.

Tutkimuksen alaongelmiksi asetettiin seuraavat:

1. Vaikuttaako tuotteen pakkaus ostopaatokseen ja millaista pakkausta leivassd suositaan?

2. Primula brindiin kuuluvat tekijit ovat, suomalaisuus, kisityo, laatu ja tuoreus. Nikyvatko
ndma tekijat kuluttajien ostopaatoksissa?

3. Miten ekologiset tekijit vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksissa?

4. Onko tuotteen hiilijalanjiljelld merkitysta kuluttajille?

5. Tunnistetaanko Primula yhtend hiilineutraalina leipomona Suomessa?



2 Yrityksen identiteetti, imago ja brindi

Yrityksen luoma kuva asiakkaille eli yrityskuva koostuu useasta eri tekijastd. Yrityskuva lihtee
yrityksen sisiltd ja se on yrityksen arvoihin ja litketoimintaan pohjautuva kokonaisuus. Yrityk-
sen identiteetti on yrityksen tunne- ja arvomaailma, joka ohjaa yrityksen kaikkia toimintoja.
Yrityskuvalla on vaikutus sithen, miten asiakkaat kokevat yrityksen palvelut ja tuotteet. (Trini-
media 2010.)Yritys tarvitsee toimiakseen hyvin tuotteen tai palvelun toimiakseen kiristyvissa
globaalissa kilpailutilanteessa. Asiakkaista kilpaillaan ja yrityksilld on oltava tekijoita, joilla erot-
tua muista. Yritys jolla on vahva brindi, onnistuu luomaan itselleen erottuvan kilpailuaseman
muihin yrityksiin nihden. Pelkka yrityksen hyva tuote tai palvelu ei kuitenkaan takaa, ettd tuot-
teesta tai palvelusta tulisi brindi. Brindi ei rakennu itsestdin, sitd rakennetaan pitkajannitteises-
ti. Brindi on joko nimi, merkki tai muotoilu. Se voi olla monen asian yhdistelma, jonka tarkoi-
tuksena on erottautua ja yksiloityd muista samanlaisista tuotteista markkinoilla. Brindiin liittyy
vahvasti yrityksen identiteetti ja imago. Yrityksen identiteetti koostuu siitd, mitd henkil6sto ja
johto ajattelevat kokonaisuudesta. Se miten yritys erottuu visuaalisesti ja viestinnallddn muista
yrityksistd, on tirked osa brindin rakentamista. Yrityksen tulee uskoa vahvasti omaan tuottee-
seen tai palveluun, ja yritykselld tulee olla taito viestid vahvuuksistaan oikein. Yritys saavuttaa
imagon vasta selkedn identiteetin ja tunnetun brandin kautta. Yrityksen imagon maarittelevit
asiakkaat. Yrityksen imago riippuu monesta eri tekijastd, kuten tuotteesta, yrityksen toimenpi-
teistd ja tavoista, nailld tekojoilld se kommunikoi asiakkaidensa kanssa (Lindberg-Repo 2005,
200). Yrityksen on osattava yhdistad identiteetti, imago ja brandi ja ymmirtid niidden vaikutus
tosiinsa. Vahvaan ja menestyvain brindiin tarvitaan jatkuvaa kehittymistd, vahvan identiteetin

luomista ja taitoa luoda kestévia ja luotettavia asiakassuhteita.
2.1 Yrityksen identiteetti ja sen kehittyminen

Yrityksen identiteetti viestii siséisille ja ulkoisille asiakkailleen yrityksen kulttuurista. Yrityksen
identiteettiin liitetdan yrityksen arvot, osaaminen ja tapa viestid. Yrityksen identiteetti on yri-
tyskeskeinen nikékulma. Se on kuva, joka viestinnin ldhettdjalld on yrityksestaan. Identiteetti
sisaltdd yrityksen arvot, jotka yritys haluaa viestittdd kuluttajille ja muille yhteistybkumppaneil-
leen. Yrityksen identiteetti ja sen ymmartiminen on erittiin tirked menestymisen lahtékohta.
Jos yrityksen olemassaolon tirkeytti ei tiedosteta, yrityksen on mahdotonta saada kuluttajille

vahva viesti omasta erikoisuudestaan ja osaamisestaan.

Selkei identiteetti antaa brindille ja yritykselle suunnan, tarkoituksen ja merkityksen, (Aaker

1997.) Identiteetista heijastuu yrityksen tavoitteet brindin suhteen. Brindin markkinointi ja
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viestintd rakentuvat identiteetistd kisin. Brindin identiteetin tarkoitus on auttaa yritystd raken-

tamaan suhde yrityksen brindin ja asiakkaan vilille. (Lindberg-Repo 2005, 69-71.)

Selkei kasitys brandistd ja sen identiteetistd on johdonmukaisen ja selkedn viestinnin kivijalka.
Suomalaisessa brindiyksessa identiteetilld on totuttu tarkoittamaan nimenomaan brindin ul-
koisia tunnusmerkkejd. Niin identiteetin kehittdminen on nihty usein yrityksen irrallisena
hankkeena, mahdollisesti vain uuden logon suunnitteluna. Kuitenkin yrityksen identiteettiin
vaikuttavat kaikki yrityksen toimintaan liittyvit asiat, kuten organisaatio, litketoiminta-alueet,
tuotteet ja palvelut sekd my0s tavoitteet, kuten visiot ja yrityksen johto. Yrityksen identiteettiin
vaikuttaa vahvasti muuttuva toimintaymparisto. Identiteettin kehittdmistyé on jatkuva proses-

si. Yritys tarvitsee aktiivista toimintaymparistonsd analysointia ja mahdollisuuksia tehdd muu-

toksia ja soveltamisia omassa identiteetissdan. (Malmelin & Hakala 2007, 79-80.)

Identiteetti on vahvasti my6s visuaalista. Yrityksen logo, mainonta, musiikki tai varit luovat
vahvan visuaalisen identiteetin yritykselle, jopa leiman. McDonald’sin kdyttima keltainen vari
mainonnassa ja kaareva M kirjain luovat selvin vahvan visuaalisen ilmeen, ndilld kahdella teki-
jalla yritys tunnistetaan globaalisti. Siksi my0s visuaalisella ulosannilla on tirked merkitys yri-
tykselle. On my®0s totta, ettd yrityksen visuaalinen ilme on usein ainut kuluttajille ulospdin né-
kyvid osa. Yleisesti yritys helposti keskittyy kehittimaén juuri visuaalisia puolia yrityksen vies-
tinnalle, vaikka pidemmalld tihtdimelld se on vain yksi osuus koko yrityksen identiteetistd. On-
nistunut visuaalinen identiteetti lisdd uskottavuutta ja luotettavuutta kuluttajan ja yrityksen vi-
lilld. Tavoitteena tulisi olla se, ettd yrityksen visuaalinen ilme olisi osa koko yrityksen identitee-

tin kokonaisuutta.

Yrityksen identiteettiin liitetddn my6s persoonallisuus. Persoonaton yritys, on usein my0s vies-
tinnalladn vaisu. Yrityksen persoonallisuus on kaikki ne piirteet, mitké yritys on luonut yhdekst

kokonaisuudeksi. Yrityksen omat sisiiset arvot vaikuttavat vahvasti sen identiteettiin.

Hyvin kehitetty ja selked visuaalinen identiteetti tekee brandisté erilaisen ja se erottuu kilpail-
joista. Se my6s helpottaa tunnistettavuutta kilpailijoiden joukossa. Suomessakin on useita, erit-
tdin selkedsti kilpailijoistaan erottautuvia, visuaalisesti toimivia logoja ja kdytettyjd vareja. Yksi
niistd on esimerkiksi Nokia, joka on tunnettu maailmanlaajuisesti. Sen nimi on lyhyt ja helppo
sekd tunnistettava. Yrityksen pdavirind on sininen, joka viestii suomalaisuudesta ja turvallisuu-
desta. Nokian logo on my6s muuntautumiskykyinen toimintaymparistossaian. Nokian oma
soittodini on onnistunut luomaan vahvan visuaalisen kuvan ja yritys tunnistetaan siitd. On
tarkedd ymmirtda koko identiteetin rakentumisen kokonaisuus ja niiden vaikutus toisiinsa.
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Hyva visuaalinen viestintd tukee vahvaa yrityskulttuuria ja sen arvoja, mutta el pysty peitta-

miéin taakseen epavarmaa ja hataraa identiteettid.

Kaikille yrityksille ja organisaatioille syntyy ajan my6ta oma identiteetti. Yrityksen identiteetin
luo asiakkaiden ja sidosryhmien nikemykset yrityksesta. Identiteettiin voidaan vahvasti vaikut-
taa yrityksen sisilli mutta osa identiteetistd syntyy myos itsestddn. Identiteetti useamman eri
tahon nikemys yrityksestd. Identiteetin rakentaminen on pitkaaikainen prosessi, joka el valtté-
miittd aina onnistu. Organisaation identiteetin pitid voida my6s muuttua ja kehittyd. Usein
identiteetin muuttaminen voi olla erittdin vaikeaa, koska kaikki sidosryhmit eivit valttimatta
hyviksy muutosta. Uusi identiteetti voi olla esimerkiksi ristiriidassa jonkun intressiryhmin
ajatusten kanssa. Se hyviksytdan helpommin, jos pystytddn perustelemaan sidosryhmille, mitkd
ulkoiset muutokset edellyttavit muutosta. Strategiset tai operatitviset muutokset eivit viltta-
mittd riitd, vaan on tirkeda luoda myos uusi identiteetti yritykselle ja tuoda se tunnetuksi asi-

akkaille. (Lindroos 2009.)

Yrityksen identiteetti voi myOs muuttua. Toimintaymparistonmuutokset, maailmantaloudelli-
nen tilanne, ilmastonmuutos ja asiakkaiden omat arvot muokkaavat yritysten identiteettid ja
nithin on my6s osattava vastata, muuttuvassa maailmassa. My6s yrityksen arvot voivat muut-
tua. Toiminta, joka on jatkunut vuosikymmenten ajan voi muuttua tai kehittyé ja voimakas
johtamistyyli ei olekaan enii yrityksen ainut eloonjddmisen kulma. Yrityksessa ja sen kehitta-
misessa tarvitaan tiimejd, yhteisen osaamisen jakamista. TyShyvinvoinnin merkitys on kasvanut
ja yrityksen kestavin kehityksen malli on muuttunut. Monessa suomalaisessa yrityksessd on
jouduttu toteamaan, ettei pelkka taloudellinen tavoittelu, yli muiden arvojen, tuotakaan tulosta.
Yritysten on tullut aika huomata miten koko yrityskulttuuri ja sen luomat strategiset arvot vai-
kuttavat kokonaisuudessaan yrityksen hyvinvointiin ja menestykseen. Yritysjohdon on tulevai-
suudessa sitouduttava yhd enemman aktiivisesti kehittiméan, sitoutumaan ja opastamaan oman

yrityskulttuurinsa ideologiaa ja arvoja.

Kun identiteettid kehitetddn, muutetaan tai vahvistetaan, yksi kiytetty muoto on Aaker ja Joa-
chimsthalerin (2000, 72) rakentama brindi-identieetti. Kuten kuviossa 1 on kuvattu, brindin
identiteetin rakenteeseen sisiltyy: ydinidentiteetti, lavennettu identiteetti sekd brindin olemus
eli sen persoona. Brindin ydin on yksittdinen arvo, joka kuluttajien tulee ymmairtaa helposti.
Ydin on brindin perus ja sen tulisi erottua selvisti markkinoilla. Sen on oltava mieleen jdavi,
iskeva ja motivoiva sekd kohdennettu tarkoin tietyille kohderyhmille, jotta se vilittyisi selkeésti.
Jos identiteetti on kuvattu suppeasti, se voi jadda epamaariiseksi. Vaarana silloin voi olla, ettei
se kykene ohjaamaan sille kuuluvaa ohjaamistehtiavaa. Laventamalla ja tarkentamalla brindin
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identiteettid organisaatio pystyy monipuolistamaan ja jisentimain identiteettiddn niin, ettd se
voi toimia viestintiohjelmien tuloksellisena ja johdonmukaisena ohjenuorana. (Aaker & Joa-

chimsthaler 2000, 139.)

Ydin, brindin perusta

Lavennettu, yrityksen identiteetti

Brindin olemus,

briandin oma-

persoona

Kuvio 1. Brindin identiteetti (mukaillen Aaker & Joachimsthaler 2000, 72.)

David, A. Aakerin (1996, 78) mukaan tuotemerkin identiteettiin liittyy 12 osatekijaa, jotka ovat
ryhmitelty sen ymparille neljddn eri osaan: brindi tuotteena, organisaationa, henkil6ni ja sym-
bolina. Jokaisen ndiden on tarkoitus tarkastella brindin eri osia ja rakenteita, jotka auttavat

selvittimain, rikastamaan ja erilaistamaan brandin identiteettia.

Talla tekniikalla yrityksen on hyvi aloittaa, kun halutaan kehittda yrityksen omaa identiteettid,
oppia tuntemaan sitd tai laajentaa brandia. Yrityksen on tirkedd tunnistaa omat vahvuutensa ja
heikkoutensa. Yrityksen identiteetti ja sen osa-alueet selventyvit, kun se puretaan kokonaisuu-
desta pienempiin osiin. TyOssd kuvataan Primulan oma brindi-identiteetti kappaleessa 4.1.
David, A. Aakerin (1996, 78) mukaan, joka jakautuu brindiin tuotteena, organisaationa, henki-

1604 ja symbolina.

2.2 Yrityksen imago ja sen kehittiminen

Yrityksen imago on se, mika jdd potentiaalisten asiakkaiden mieleen. Sithen liittyy yrityksen

logo, taiteellinen ulosanti, luovat kotisivut ja kdyntikortit mutta se on toki paljon muutakin.
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Yrityksen luoma imago antaa kuvan siitd, millainen yrityksen sisdinen ja ulkoinen yrityskulttuu-
ri on. Imago nayttad sen, mitd yritys haluaa tuoda itsestdan esille, millaisia tuotteet ja palvelut
ovat sekd millainen on yrityksen ammatillinen kosketus kuluttajiin. Yrityksen imago luo mieli-
kuvan asiakkaille, millaista yritystd johdetaan. Jos yritys onnistuu luomaan hyvin imagon yri-

tykselleen, on varmaa, etti se erottuu kilpailijoista. (Klein 2000.)

Brindin imago on asiakas ja sidosryhmaldhtoinen nakokohta. Imago on kuva, joka muodostuu
kaikkien asiakkaiden omasta subjektiivisesta nikemyksesti, sen tuotteista ja viestinnisti. Se on
viestinndn vastaanottajan kuva yrityksestd. Imagoon vaikuttaa my6s osa ulkoapdin tulevista
asioista, kuten kilpailijoiden reagointi, tekniikan kehitys ja yhteiskunnan muutokset ja arvot.
Imago koostuu useista mielleyhtymistd, joithin vaikuttaa asiakkaiden ja sidosryhmien vahvuus,
ainutlaatuisuus, sekid kuinka asiakas kokee ne muihin kilpailijoihin verrattuna. (Lindberg-Repo

2005, 67-76.)

Yrityksen imagolla on vaikutus moneen asiaan, mita siitd puhutaan ja ajatelleen, miten siitd
kirjoitetaan, halutaanko yritystd suositella ja olla sen kanssa yhteisty6ssa. Sanat imago ja maine
usein sekoitetaan keskenddn. Erona niistd voidaan kuitenkin todeta, ettd imago rakennetaan ja

maine ansaitaan.

Yritys voi kehittda ja vaikuttaa imagoon, mutta ei kaikkiin sen osa-alueisiin. Yritys ei pysty saé-
telemdin kokonaisuudessaan kuluttajien ja sidosryhmien henkilékohtaisia ajatuksia imagostaan.
Imagon kehitykseen kuuluu niin kuluttajien ja sidosryhmien omat, kuin muualtakin kuulemat

ja saadut kasitykset yrityksesta.

Imagon rakentaminen ja kehittdminen vie yleensa aikaa. Imagosta voidaan erottaa kaksi eri
puolta, rationaalinen ja emotionaalinen. Rationaalinen koostuu usein hyvin olennaisesti tuot-
teiden ja palveluiden laadusta, toiminnan luotettavuudesta, hinnoista, osaamisesta ja ammatti-
taitoon liittyvista tekijoistd. Naihin asioihin yrityksen tulee panostaa ja ne tulee olla tasapainos-
sa toisiinsa nahden. Emotionaalinen imago muotoutuu hyvin erilaisista elementeisti. Siind voi
olla inhimillisyytta tai kovuutta, heikkoutta tai vahvuutta. Ne ovat aina tunneperiisia tekijoita.

Niihin vaikuttavat myo6s se, miten tunnettu yritys on omissa sidosryhmissain. (Lotti 2001, 76.)

Silloin, kun yrityksen imagoa lihdetdin kehittimiin, on tirkedd pystya erottamaan nama kaksi
elementtid. Yrityksen tarkastellessa, mita tekijoitd kuuluu rationaaliseen ja emotionaaliseen
imagoon, voidaan erottaa ne tekijit, mitkd ovat yrityksen omia vahvuuksia ja heikkouksia. On
osattava hahmottaa mitd osa-alueita halutaan painottaa, joilla on tulevaisuudessa merkitysta
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oman yrityksen imagon rakentamisessa. Usein yrityksessd huomataan, etté jo rationaalisissa

toiminnoissa on vajeita ja silloin niilld on suora vaikutus emotionaalisiin tekijoihin.

Vuokon (2003, 115) mukaan imagon rakentaminen aloitetaan aina yrityksen sisaltd. Tama tar-
koittaa, etta yrityksen kaikki prosessit tulee altistaa tarkastelulle ja havainnoida, tukevatko kaik-
ki prosessit yrityksen imagoa. Kaiken yrityksen toiminnan on oltava linjassa, ennen kuin yritys

alkaa viestid imagoaan ulospaiin.

Imagon kehittiminen yrityksessd on jatkuvaa toimintaa, kehittimista ja sen seurantaa, sekd
kokonaisuuden hallitsemista. Kuviossa 2 on purettu imago yksityiskohtaisemmin eri osa-
alueisiin ja kuvattu yrityksen imagon kehittdmisprosessia. Kuvioon on lisitty mukaillen niitd

asioita ja toimenpiteitd, mitd imagon kehittiminen tarvitsee toteutuakseen.



1. Nykytila. Missd olemme nyt?

Keitd me olemme? Yrityksen

|:‘> Erotetaan rationaaliset ja emo-

oman identiteetin tunnistami- . . e
tionaaliset tekijit toisistaan.

nen.

2. Tavoitetila. Minne haluamme

A 1] s nni n 1
menna? Millaisina haluamme |::> Tunnistetaan tarvittavat

edeti? Oman identiteetin vah- prosessit oman identiteetin

. . kehittamisessa.
vistaminen.

3. Sisiiset toimenpiteet. Sitout-

taminen, osallistuttaminen, si-

|:‘> Henkilokunnan kouluttaminen,

sdinen viestintd. Yritys kulttuu- omien prosessien vahvistami-

110 tunnistaminen. nen.

4. Ulkoiset toimenpiteet. Ulkoi- Mahdollinen viestinnin ulkois-

|::> taminen, vedotaan kuluttajien

tunteisiin.

nen toiminta ja viestintd sidos-
ryhmille. Asiakkaiden tunnista-

minen.

Virheiden ja vajaavaisuuksien

|::> tunnistaminen yrityksessi ja

prosesseissa.

5. Seuranta. Tulokset ja analy-

sointl. Prosessien vaikutusten

merkitys yritykselle.

Imagon kehittimiseen tarvitta-

|:‘> vat vilineet tunnistettava, uu-

sittujen prosessien toteuttami-

6. Toimenpiteet. Kehittiminen
ja kotjaavat prosessit, vahvan
osaamisen vahvistaminen.

nen.

Kuvio 2. Imagon kehittiminen, (mukaillen Vuokko 2003, 116.)



Imagoa kehittiessd on aina tirkedd ymmartia yrityksen nykytila ja tunnistaa yrityksen oma
identiteetti. Siksi on tirkead erottaa toisistaan rationaaliset ja emotionaaliset tekijit, jotta voi-
daan rakentavasti ymmartaa identiteetin heikkoudet ja vahvuudet, ja ne tekijit, mitkd tukevat
toinen toisiaan. Tavoitetilassa mietitdan millaisia haluamme olla, ndin ollen on tunnistettava ja
erotettava toisistaan ne prosessit, jotka taytyy suorittaa ja toteuttaa saavuttaakseen muutos tai
kehitys. Sisdisten toimenpiteiden avulla koko henkil6kunta sitoutetaan ymmartimain yrityksen
identiteetti. Talloin on erittdin tarpeellista kouluttaa henkil6kuntaa ja vahvistaa omia sisaisia
prosesseja. Vasta timin jilkeen ollaan valmiita ulkoisiin toimenpiteisiin. Sithen kuuluu ensisi-
jaisesti asiakkaiden tunnistaminen ja oikeanlainen viestintd. Yrityksen on mietittivd onko vies-
tinnan ulkoistaminen mahdollisesti parempi vaihtoehto yritykselle vai 16ytyyko sen alan osaa-
mista yrityksen sisaltd. Hyvi viestintd vetoaa aina asiakkaiden tunteisiin. Uuden kehittiminen ja
vanhan vahvistaminen vaatii jatkuvaa seurantaa. Siind on osattava tunnistaa yrityksen virheet ja
vajaavaisuudet. Tulosten oikeanlainen analysointi takaa sen, ettd yritys pystyy jatkossakin hyo-
dyntimain identiteettiddn oikealla tavalla. Nididen prosessien jilkeen toteutetaan ne toimenpi-
teet, jotka ovat tarpeen identiteetin kehittimisessi ja tunnistetaan ne valineet, joilla toimitaan.

Tarvittaessa kaikki onnistuneet prosessit uusitaan yrityksessa.

2.3 Brindi

Brindi kisite syntyi Yhdysvalloissa 1800-luvulla. Alun perin se kohdistui omistettuun karjaan.
Brindi oli omistajan symboli, tunnistamisen viline. Brindi on kisitteena kehittynyt vuosisato-
jen kuluessa. Se el ole muotivirtaus, vaikka vililld tuntuisikin, ettd sana brindi ja brindéys on

erittdin vahvasti esilld yritysten markkinoinnissa ja toiminnassa.

Ensimmiiset kaupalliset brindit luotiin Yhdysvalloissa 1950-luvulla, jolloin luultiin, ettd ky-
seessd olisi ohi meneva muoti-ilmi6. Niin ei kiynyt. Huomattiin, ettd brandin tunnettavuus,
laatu, mielleyhtymit, asiakasuskollisuus ja personallisuus ovat vilttimattomid kilpailun kannal-
ta. Ensimmaisia globaalisti tunnettuja brandeja oli BMW, Coca-Cola, McDonald’s ja Pepso-
dent. Ndmi ovat selkeitd kulutustavaroita, nyttemmin brandit ovat siirtyneet vahvasti myos

palvelualoille. (Laakso 2003, 3.)

Termi brindi on usein ymmirretty vaarin. Kuluttajilla on tapana ajatella, ettd brindi on hyvin
suunniteltu logo, jonka vaikutus nikyy kalliilla tehdyissa kdyntikorteissa. Kuitenkin brindi on
paljon enemmin. Brandi kuuluu yhteni kaikkeen sithen, mita paatoksia yritys tekee. Se on yri-
tyksen tapa ilmaista itseddn. Brindi on sitd miltd yritys ndyttdd, kuulostaa, miten yrityksen tyon-
tekijat nakevit itsensa ja yrityksensd sekd millaiset arvot yritykselld on. Brindi on tuotteiden tai
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palvelun laatua. Brindin tulisi luoda emotionaalisia tunnesiteitd kuluttajaan. Tallaiset tunteet
jaavit kuluttajan pitkakestoiseen muistiin, luovat hyvanolontunteita ja uskollisia asiakassuhtei-
ta. Hyvin brindin ei tarvitse olla monimutkainen. Yksinkertainen ja selked brindi tarvitsee
vain yhden positiivisen tunteen asiakkaassa luodakseen pitkakestoisen ystavyyssuhteen. ( Shield

2009.)

Brindin rakentuminen on pitkd prosessi ja vaatii paljon méiritietoisuutta. Mikdan tuote tai
palvelu ei ole aloittaessaan brindi, vaan sen on saavutettava luottamus kuluttajilta. Brindin
rakentamisen voi jakaa hyvin viiteen eri osioon: valmistautuminen, alkuerit, vilierit, loppuot-
telu ja voiton uusiminen. Useimpien menestyneiden brindien salaisuus on, ettd ne ovat pitd-
neet positiointinsa perusteen muuttumattomina vuosikymmenia, hienosaatéja lukuun ottamat-
ta. Aika on ratkaisevin tekijd brindin luomisessa. Pitkdkestoisuus voi muuttaa brindit niin us-
kottaviksi, ettei niiden alkuperiisyytta tarvitse edes miettid, koska niiden lisdarvo elda. Par-

haimmillaan ne ovat tuttuja useammalle sukupolvelle.

2.3.1 Brindin etu ja arvot

Liiketaloustieteellisestd nik6kulmasta brindi on lisdarvo, jonka kuluttaja on valmis maksamaan
tuotteesta lisdd verrattuna tavalliseen nimettémain tuotteeseen, joka kuitenkin tayttdd saman

kayttotarkoituksen tai tarpeen.

Brindi on yrityksen arvokkainta omaisuutta. Yrityksen nikékulmulmasta brindin on tarkoitus
auttaa yritystd saavuttamaan sen asettamat paamaarit, vahvistaa yrityksen kannattavuutta ja
jatkuvuutta. Brindi suojaa yritystd myos tuholta. Vahva brindi voi suojata yritystd epaonnis-
tumisissa, mistd uusi yritys ei valttdmittd selvidisi. Vahvalla brindilld on my6s paremmat mah-
dollisuudet selviytya talouden muutoksista. Yleisesti kunkin markkina-alueen johtava brandi
selvidd aina lamasta paremmin kuin muut, ja silli on mahdollisuus palautua nopeammin, kuin

markkinat ja saman segmentin toinen, kolmas tai neljas kilpailijabrindi. (Gad 2001, 4749 ).

Myo6s asiakkaat mairittelevit brindin arvon. Niitd ovat muun muassa kuluttajan itse tuottee-
seen liittavat arvot, imagoarvo, sosiaaliset arvot ja luottamusarvo. Kellerin asiakaslihtoiseen
briandiarvoon liittyy kolme paielementtid. Ensimmaisessd, brindiarvo ilmenee kuluttajien rea-
goinnin eroista. Jos niissd ei ole mitddn eroa, voidaan tuote luokitella hyédykkeeksi, tai geneeri-
seksi tuotteeksi, jolloin kilpailu varmimmin tapahtuu hinnalla. Toisena on asiakkaiden ero rea-
goinnissa ja kédyttiaytymisessa, se on asiakkaiden brinditietimyksen tulos. Kellerin mukaan
brindien on heritettivi vahvoja, myonteisid ja ainutlaatuisia tunteita asiakkaissa. Kolmantena
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asiakkaiden eroavaisuuksien tunnistamiseen perustuva vastaus, miké heijastuu havaintoihin,
mieltymyksiin ja kdytokseen. Haasteena yritykselle on, kuinka se onnistuu luomaan asiakkail-
leen oikeanlaisen elimyksen tuotteillaan, palveluillaan ja markkinoinnillaan, jolloin asiakkaille

syntyy haluttu tietimys briandistd. ( Lindberg-Repo 2005, 122—-124.)

Vahva ja hyvi brindi luo turvaa yrityksen jatkuvuuden kannalta. Pitkikestoiset ja hyvit asia-
kassuhteet takaavat toiminnan jatkuvuutta. Parhaimmillaan brandi peritiin. Kotona muodos-
tuneet tavat opitaan ymparistosta ja kuluttajasta tulee brindi uskollinen, vahingossa. Hyva
brindi tunnistetaan ja muistetaan, seki siithen liitetddn positiivisia mielikuvia. Esimerkiksi Faze-
rin Sininen on onnistunut luomaan tunnetiloja yrityksen ja kuluttajien vilille. Tuotteesta syntyy
mielikuvia ja hyvinolon tunne kuluttajalle. Tuote mielletddn tutuksi ja turvalliseksi, ilman, ettd
sitd tarvitsee yrityksen endd juuri mainostaa. Brindi ikadn kuin markkinoin itse itseddn ja se
siirtyy sukupolvelta toiselle, tunnetilojen kautta. Onnistunut brandi luo jo itsestddn vahvoja

asiakassuhteita, ilman, ettd yrityksen tarvitsee ldhestya kuluttajaa.

Brindin arvo koostuukin siitd, mité silld on annettavaa kuluttajalle. Arvo syntyy siitd, milld ta-
valla se eroaa muista kilpailijoistaan ja brindeistd. Jos brindi ei erotu muista kilpailijoistaan,
altistuminen hintakilpailulle uhkaa. Hintakilpailussa menestyvit kuitenkin vain ne yritykset,
jotka ovat lihteneet kustannusjohtajuus-strategian tielle. Kilpailijoiden brindikartoituksessa ei
ole merkittdvinta se, miten kilpailijat brandistaan viestivat. Oleellisinta on se, miten kuluttajat
kokevat toimialan muut briandit. Toisin sanoen, millainen mielikuva kuluttajilla on kilpailijoi-

den brindeista. (Laakso 2000, 97-99.)

2.3.2 Brandin kehittiminen

Brindin kehittiminen vaatii jatkuvaa, pitkdjannitteistd tyotd. Brindi voi kehittyd osin my6s
itsestddn, mutta vaatii taustalleen aina vahvan strategian. Se mihin suuntaan brindid haluaa
kehittad tai muuttaa, on harkittava tarkoin. Usein yritykset joilla on jo vahva, vanha brindi, ei
yleensi radikaalisti halua muuttaa sitd. Kuitenkin on muistettava, ettd maailma ja arvot muut-
tuvat yritysten ymparilld, joten on osattava huomioida esimerkiksi tuotannollisia tai logistisia
muutoksia. Télld hetkelld juuri kestdvi kehitys, ekologisuus ja ympariston huomioiminen ovat
esilld julkisuudessa ja yritysten toiminnassa paljon. Yrityksen on osattava toimia eettisesti oi-
kein. On huomioitava, missa tuotanto tapahtuu, miten tuotteita tai palveluita tuotetaan, ja kuin
paljon se saastuttaa ymparistoa sekd miten se ty6llistda. Yrityksen on luotava selkedt ja vahvat

strategiat siitd, miten yrityksen, tuotteen tai palvelun brindid halutaan vieda eteenpdin, ja kehit-
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tad. Yrityksen on selvitettdva mitd ovat ne seikat, jotka voivat mahdollistaa kilpailukyvyn pa-

rantumisen ja uusien asiakassuhteiden luomisen.

Yksi tapa kehittda brindia on, kehittad yrityksen ulkoistaa viestintdd ja markkinointia. Yrityk-
sen markkinointiviestinti ja sen sille luomat strategiat ovat yksi jalusta sille, miten kuluttaja

rakentaa mielikuvan brindista ja kokemuksistaan.

Lindberg-Repo (165-160) viittaa kirjassaan kuusiosaiseen markkinointiviestinnin jalustaan.
Niitd ovat mainonta, myynninedistiminen, tapahtumat ja kokemukset, yrityksen sponsoroimat
aktiviteetit, PR ja julkisuuskuva, suora markkinointi, sekd henkil6kohtainen myynti. Kaikki
nidmi tekijit saavat aikaan yritykselle tunnettavuutta ja lisddvit toivottuja mielleyhtymid asiak-

kaille yrityksen briandistd. (Lindberg-Repo 2005, 165-166.)

Brindin kehittiminen ja uudistaminen sisiltdvaa aina riskejd yritykselle. Kyse on my6s siiti,
miten kuluttajat ja muut sidosryhmait hyvaksyvit brindin muutokset. On totta, ettd brindi
tarvitsee aina muutoksia, riskit sisiltyvit enemminkin sithen, ovatko muutokset hitaita ja pik-
kuhiljaa tapahtuvia, vai suurempia nopealla syklilld tapahtuvia uudistuksia. Yrityksen pitiisi
aina muistaa, ettei sen tulisi ldhted lilan kauas omasta tai brindin ydinosaamisesta. Uutuuksien
lanseeraamisessa tulee toimia harkiten ja varoen. Yksikin huono tuote voi tuhota jo valmiin,
vahvan brandin. Myos visuaalisen brindin uudistuksessa on edettiva varoen. Asiakkaiden
luomat mielikuvat yrityksen visuaalisesta ulosannista voivat olla hyvinkin negatiiviset uudistuk-
sen jalkeen. Tdmi voi vahingoittaa, niin yrityksen brindid, imagoa, kuin kolhia sen identiteet-
tid. Yhteni esimerkki on, kun Suomen Lotto uusi jokerinsa syksylld 2009, olivat kuluttajien
reaktiot jopa drtyneet ja vihaiset. Uutta brindaysti ei otettu kuluttajien kesken positiivisesti
vastaan. Siksi on tarkoin harkittava mitkd muutokset ovat yritykselle vélttimattomiad. Hyvai ja

onnistunutta viestintda ei kannata muuttaa vain muuttamisen eli uudistumisen halun takia.

Kun yritys lahtee kehittimian ja laajentamaan brandiddn, on myos tutkittava ja huomioitava,
milld tuotteilla tai palveluilla on mahdollisuus menestyd. Yksi vahva tuote tai palvelu yritykses-
sd el takaa, ettd sen muut tuotteet menestyisivit tai niistd syntyisi automaattisesti tunnettuja ja
menestyvid brindejad. Oman osaamisalueen rajat on tunnistettava ja jatkuvan kilpailun kiristy-
essid on my0s osattava hahmottaa, mitkd uudistukset voivat olla yritykselle taloudellisesti tap-
piollisia. Uusien tuotteiden ja palveluiden on my®0s istuttava yrityksen omaan litkeideaan ja
arvoihin. Yrityksen kannalta brindipadoma tuo yritykselle ja asiakkaille lisdarvoa, seka lisda
tunnettavuutta. My0s sijoitettu pddoman tuottaa enemmin, kun yritykselld on vahva brindi-
padoma. Lisdksi yrityksen brindipadoma on usein sidoksissa yrityksen premium tuotteisiin,
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joilloin yritykselld on mahdollisuus parempaan kilpailuetuun muihin yrityksiin ndhden. Vahva

ja tunnettu brindi auttaa yllipitimaan kalliimpaa hintaetua.
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3 Kuluttajan ostopiditokseen vaikuttavat tekijit

Kuluttajan ostokiyttiytymiseen vaikuttavat muun muassa ostohalu ja ostokyky. Yksilon tar-
peet ja motiivit herdttavit ostohalun. Ostokayttaytymistd muokkaavat ostajan ominaisuudet,
mahdollinen brindiuskollisuus ja myyjien toiminta sekd ammattitaito. Lisiksi voidaan erotella
muita ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd. Naitd ovat: kulttuurilliset, sosiaaliset, henkilokohtai-

set ja psykologiset tekijat. (Joensuu 2010.)

Kokonaisuudessaan erilaisten kuluttajien halu ostaa niakyy markkinoilla kysyntina. Sithen vai-
kuttavat monet eri tekijiat. Kuluttajien paitoksiin vaikuttaa ostokayttiytyminen. Se ohjaa sita,
milld perusteilla valintoja tehdddn, sekd mitd, mistd ja miten ohjataan. Ostokiyttiytymiseen
liitetddn my6s markkinointiympiristo, ostajan arvot, asenteet ja eliméntyyli, sekd se miten
elinymparist6 vaikuttaa ostopaitoksiin. Yksilon ostohalu eli ostokdyttdytyminen lahtee tarpeis-
ta ja niitd ohjaavat motiivit. Naitd taas muokkaavat ostajan ominaisuudet ja yritysten oma toi-
minta. Tahin kokonaisuuteen vaikuttaa kuluttajan ostokyky eli se kuinka paljon kuluttajalla on

varoja ja mahdollisuuksia kuluttaa. (Bergstrém & Leppinen 2003, 97-99.)

Ostokayttaytymiselle voidaan luokitella nelja eri tyyppid sen mukaan onko brandien valilla
merkittivid vai vahdisid eroja vai onko asiakas sitoutunut tuotteeseen voimakkaasti tai vihin.
Vihiinen sitoutuminen tarkoittaa, ettei kuluttaja koe riskid tuotteessa ja tekee paatoksensa
nopeasti, kun taas voimakkaan sitoutumisen tuotteessa asiakas on valmis nikemain vaivaa
saadakseen tietyn tuotteen. T4alloin puhutaan, merkki eli brindiuskollisuudesta. Ostajatyypeistd
puhuttaessa kdytetddn termeja heavy-user, medium-user ja light-user. Heavy-userit arvostavat
sekd tuotetta, ettd merkkid, kun taas light-userit, eivit ole kovinkaan kiinnostuneita valinnois-

taan. (Joensuu 2010.)

Kuviossa 3 (s.16) on kuvattu sitd, miten kuluttaja tekee ostopdatoksen ja mitka tekijit vaikutta-
vat sithen. Kuluttajasta tulee yrityksen tai tuotteen asiakas, kun hin tekee ensimmiisen osto-
paatoksensd, mutta sitoutunut, brindi uskollinen hinesti tulee vasta, kun yritys tai tuote on
lunastanut lupauksensa asiakkaalle. Toisaalta voidaan todeta, ettd tyytymiton asiakas voi olla
my6s vilinpitimaton ostamiensa tuotteiden suhteen, eiki siksi nédin olen uskollinen tuotteelle
tai yritykselle. Tdllaista kuluttajaa voidaan nimittid myos light-user nimelld. Light-user tekee
mahdollisesti ostopdatoksen vain tarpeiden perusteella, ja on valmis siirtymaan esimerkiksi
hinnan perusteella muiden tuotteiden tai yritysten asiakkaaksi. Toisessa adripaassd nimitys hea-
vy-user, on taas erityisen tarkka siitd mitd merkkia ja yritystd hin suosii, ja tekee paatoksensi

vahvasti tunteidensa perusteilla. Téllainen kuluttaja on yleisesti hyvin brindi uskollinen.
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Potentiaalinen yri-

tyksen /tuotteen

asiakas

Yrityksen / tuotteen

asiakas

Sitoutunut asiakas.

Brandi

| Yritys lunastaa lupauksen

uskollinen asiakas.

U

Kuvio 3. Asiakkaan ostopiitokseen vaikuttavat tekijit

Kuluttajan ostopaitoksid ohjaavat tarpeet ja tunteet, naima kaksi tekijad mairittelevit ensim-
miiseksi kuluttajan mielenkiinnon ja halun tehdi ostoksia. Kun kuluttaja kokee tarvitsevansa
jotain tuotetta tai palvelua tulee hinestd ensin yrityksen tai tuotteen potentiaalinen asiakas.
Tdman jilkeen kuluttajan ostopaitdkseen vaikuttavat hinen ostokyky, taloudellinen sitoutumi-
nen ja kuluttajan omat arvot, jotka voivat olla niin trendisuuntaisia, kuin myos elimiantapaan
liittyvi, kuten ekologiset arvot. Arsykkeeni ostopiitoksiin vaikuttavat samalla, kun kuluttaja
miettii minkalaisen tuotteen hin ostaa, my0s yrityksen imago sekd muiden samanlaisten kilpai-
levien tuotteiden markkinointi. Vasta kun kuluttaja on tehnyt varsinaisen ostopaitoksen, tulee
hinesti sen jilkeen yrityksen asiakas. Taman jilkeen kuluttaja punnitsee kokemuksensa kautta
tuotteen tai palvelun joko hyviksi tai huonoksi, tarpeellisekst tai tarpeettomaksi ja luo omat

mielikuvat yrityksestd ostotilanteen jilkeen. Seuraavaan ostopaitokseen vaikuttaa niin kulutta-
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jan mielipide tuoteesta tai palvelusta ja, onko kuluttaja kuvion 3 mukaan niin kutsuttu light-
user, jolle itse yritykselld tai sen imagolla ei ole merkitystd. Kuluttaja voi olla my6s tyytymiton
ostamaansa tuotteeseen, jolloin kuluttaja ei suosi endd saman yrityksen tuotteita. Yleisesti otta-
en tyytyviinen asiakas suosii jatkossakin saman yrityksen palveluja ja hin sitoutuu yritykseen
jonka jilkeen hinesta tulee mahdollisesti brandi uskollinen. On kuitenkin muistettava, ettd
yritysken on lunastetava lupauksensa yha uudelleen ja uudelleen asiakkaalle, ennen kuin brindi
uskollisuus saavutetaan. Tallaista kuluttajaa voidaan kayttda myos termilld heavy-user. Juuri
niille kuluttajille on suuri merkitys juuri tietylld merkilld, tuotteella tai palvelulla. Niilld on vah-
va vaikutus ja arvo tuleviin ostopadtoksiin. Potentiaalisen asiakkaan mieleen vaikuttaa ostoti-
lanteessa monet eri tekijat. Ulkopuolelta tulevat drsykkeet, kuten aika ja muiden yritysten
markkinointi ja imagon vaikutus, voi saada brindiuskollisen kuluttajankin suosimaan muiden
yritysten tuotteita. Siksi muun muassa tunnepitoiset paatokset kuluttajilla ovat yrityksille ehdot-

toman tarkeitd pitkien asiakassuhteiden luomisen kannalta.

3.1 Ostoprosessi

Kuluttajan ostopaitdsprosessi on monimutkainen prosessi ja se vaihtelee tuotteittain, yksiloit-
tdin ja tilanteen mukaan. Yksinkertaisimmallaan kuluttaja tulee tietoiseksi tarpeestaan tavaran
loppuessa, rikkoutuessa tai palvelun pidittyessd. Kuluttajalle voi tulla myOs uusi tarve tai toive.
Yleensi ostaja epirdi enemmin hankkiessaan uusia tuotteita, kuin jo kiyttimidian tuttuja kulu-
tushyodykkeiti. My6s drsyke voi saada kuluttajan tarpeen hereille. Arsyke voi olla fysiologinen,
kuten nilki tai jano. Se voi olla my0s sosiaalinen tai kaupallinen. (Bergstrom & Leppinen
2003, 121-122.) Ystivin uusi Ipod tai televisiosta tuleva mainos voi saada kuluttajan havait-

semaan uuden tarpeen tai toiveen.

Ostoprosesseihin on olemassa erilaisia lahtokohtia. Jossain ostotapauksissa kuluttaja kerda
tietoa mahdollisista muista vaihtoehdoista. T4lloin on tirkeda, ettd markkinoija tai yritys saa
oman viestinsa juuri nithin kanaviin, joissa hin tavoittaa kohderyhminsa. Kalliimpien tuottei-
den kohdalla kuluttajan tiedonkeruu ja ostopiités voi olla pitkakin prosessi. Kun kuluttajalla
on tarpeeksi tietoa eri vaihtoehdoista, hin vertailee niitd keskendin muiden kilpailevien tuot-
teiden kanssa. Valintakriteerind ovat ne ominaisuudet, mitkd ovat kuluttajalle olennaisia silla
hetkelld, kuten laatu, saatavuus, hinta, luottavuus tai tottumus. Tuotteiden vertailu johtaa usein
péadtokseen ja siitd seuraa osto. T4ll6in ostoprosessin on oltava saumaton myyjin ja kuluttajan
vililld, ettei se katkea. Jos ostettavaa tuotetta ei olekaan tarjolla, myyjan on vakuutettava kulut-
taja siitd, ettd tuote on odottamisen arvoinen. Asiakkaalle luvattu aika on tdssd usein merkittivi
tekija. Oston jilkeen kuluttaja tekee ratkaisuja ja punnitsee miten hyvin tuote tai palvelu on
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toiminut. Kuluttajan sen hetkinen tyytyvaisyys tal tyytymattomyys vaikuttaa uusiin ostovalin-

toihin. (Bergstrom & Leppanen 2003, 123-124.)

3.2 Brindin vaikutus kuluttajan ostopaitoksiin

Brindien erottautuminen on yha vaikeampaa muista kilpailijoista mutta koska se on yha vilt-
tamattOmampaa, yritykset etsivit koko ajan uusia tapoja erottautua. Jos yritys haluaa menestya,
sen on erottauduttava huomiotaloudessa ja mediassa kdytavissa kilpailussa. Yrityksen yksi kil-
pailukyvyn peruspilareista on, ettd yritys ymmartia huomion merkityksen ja hallitsee sen osana
litketoimintaansa. Kuluttaja ajattelee ja viestii merkkien sekd merkitysten avulla. Omista brin-
dikokemuksistaan kuluttaja rakentaa yksil6llisida merkityksid. Kun tuotteiden vililtd on vaikea
l6ytdd merkittavid eroja, brindi on yrityksen tirkein erotteleva tekija. Merkitykset kuluttajilla
voivat kuitenkin muuttua nopeasti, siksi brindin on lunastettava lupauksensa yhd uudestaan ja

uudestaan.( Malmelin & Hakala, 2007, 130-135.)

Internetilld ja brindilld on vahva avainasema kuluttajan ostopaitoksissa nykypaiviand. ACNiel-
senin tekemassi tutkimuksessa selvitettiin, milld asioilla on vaikutusta kuluttajan tekemiin os-
topdatoksiin ja miten ne eroavat Euroopassa, Yhdysvalloissa ja Aasiassa. Euroopassa kuluttajat
asioivat padsdantoisesti Internetissi ja pohjoisamerikkalaiset luottavat aiempiin ostoskokemuk-
siinsa. Tyynenmeren Aasiassa brindilld on voimakas merkitys kuluttajille. Suomalaiset ostavat
lomamatkansa Internetistd, mutta luottavat pankin, autojen ja puhelimien valinnassa aikasem-

piin ostokokemuksiinsa.(Nielsen 2006.)

Kuluttaja tekee ostopditoksensi seki rationaalisiin ja emotionaalisen tarpeisiinsa kohdentaen.
Emotionaalisiin tarpeisiin on yrityksen haasteellisempaa vaikuttaa aluksi. Kuluttaja luo nima
siteet vasta, kun brindi on yhi uudelleen ja uudelleen lunastanut lupauksensa tuotteelleen, ja
kuluttaja luottaa kokonaisuudessaan brindiin. Nama ovat henkil6kohtaisia padtdksia kuluttajan
ostokayttaytymisessd. Vasta kun saavutetaan syvin asiakas uskollisuuden taso, kuluttaja ei lihde
muiden samanlaisten tuotteiden hintakilpailuun. Joskus brandi uskollisuutta voi olla myos se,
ettd halutaan samanlaistua muihin kuluttajiin ostamalla tiettyd brindid. Ndmai voivat olla kui-
tenkin hyvin nopeasti muuttuvia brindiuskollisuuden tasoja, trendit ja muoti vaikuttavat kulut-
tajan brindi valintoihin. My6s kuluttajan omat odotukset vaikuttavat vahvasti sithen, tuleeko
hinesti jollekin tuotteelle uskollinen. Jokainen brindi antaa kuluttajalle lupauksen, jonka asia-

kas itse paittad ovatko hinen omat odotukset tayttyneet.
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Aika on yksi ratkaiseva tekija brindille. Kun brindin ikd on vuosikymmenia tai jopa yli sata
vuotta, on se tullut tutuksi jo monelle sukupolvelle. Taimanlaiset brandit ovat parhaimmillaan

juurtuneet kuluttajien ostokayttiytymiseen.

Brindiuskollisuutta tarkasteltaessa on oleellista se, etta kuluttajan luoma uskollisuus kohdistuu
nimenomaan brindiin. Mikali asiakas on uskollinen vain fyysiselle tuotteelle, jonka hin voi
tarvittaessa vaihtaa toiseen, kysymys ei ole brindiin kohdistuvasta uskollisuudesta. David Aa-
ker kuvaa (Laakso 2000, 235) kuviossa 4 kuluttajan brindi uskollisuutta ja sen tasoja seuraa-

vanlaisesti.

LM

Sitoutunut asia-

kas

Kiintynyt brindiin

Tyytyviinen asiakas, jolle brindin vaihto

atheuttaisi kustannuksia.

Ostotottumuksiin vakiintunut asiakas.

Uskomattomat ja hintaherkit asiakkaat.

Kuvio 4. Brindiuskollisuuden tasot. Aaker. (mukaillen Laakso 2000, 235.)

Uskomattomat ja hintaherkat asiakkaat ovat yleisesti brandin suhteen tiysin valinpitimattomia,
kun taas ostotottumuksiin vakiintunut kuluttaja on oman tulkinnan mukaan yleisin uskollisen
asiakkaan vaikutelma. Ensimmaiset, varsinaiset kiintymyksen merkit brindin ja asiakkaan vilil-

14 ovat vasta neljannelld tasolla, silloin kuluttaja tuntee selvai luottamusta brindiin. Uskolli-
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suuden taso koostuu kuluttajista, jotka ovat tuotteen kdyttimisestd ylpeitd. Aidosti sitoutunut

asiakas on valmis suosittelemaan brindia my6s muille. ( Laakso 2000, 234-237.)

Kuvioon 4 on lisitty ylimmille tasolle kohta, missi tuote tai palvelu on saavuttanut kuluttajan
rakkauden. Adrimmiinen brindi uskollisuus saavutetaan, kun kuluttaja ei voi mitenkiin elii
ilman jotain tuotetta, paikkaa tai palvelua. Tdma on uusi taso brindimaailmassa. Se tunnetaan
nimelld Lovemarks, brindien uusi tulevaisuus. Rakentamalla luotettava ja rakastettava tuote,
yritys voi muuttaa maailmaa. Lovemarksin Internet sivuilla on lista tuotteista, palveluista ja
paikoista, joihin ihmisilld on rakkaussuhde. Lista sisiltda niin globaalisti tunnettuja braindeja,
maanosia ja konserttisaleja. Listan sijalla numero 9 on esimerkiksi globaalisti tunnettu hakuko-

ne Google. (Lovemarks 2010.)

Kansanomainen sanonta brandistd on, ettd se esimyy itsensa. Mielikuvien painoarvo lopullises-
sa ostopaitoksessd on suuri. Ne vaikuttavat sithen, miki tuote huomataan, miten se tulkitaan,

muistetaan ja miksi se ostetaan. ( Lindroos, Lindroos & Nyman 2005, 28.)

3.3 Tarinan merkitys yrityksen identiteetin, imagon ja briandin luomisessa

Jokaisen menestyneen yrityksen ja brindin takana on omanlaisensa tarina. Se kertoo miksi
yritys on olemassa ja mistd se on saanut alkunsa. Yritys jolla on vahva tarina taustallaan, auttaa
kuluttajia samaistumaan sithen ja luomaan niin uskollisia asiakassuhteita. Tarina luo yhteen-
kuuluvuuden tunnetta, uskottavuutta ja myos auttaa hahmottamaan sitd, mitkd ovat yrityksen
arvoja ja paamairid. Hyvi tarina on koko yrityksen peruspilari. Vahva identiteetti koostuu yri-
tyksen tarinasta ja se auttaa brindin luomisessa. Tunnettu ja menestyva brindi tukee yrityksen
imagoa. Tarinan on tarkoitus muistuttaa ja auttaa yrityksen johtoa ja henkil6kuntaa ymmarti-
médn yrityksen tavoittamat paamaarit. Yritys saa siis alkunsa tarinasta. MyG6s satavuotias Pri-
mula on luonut pitkit perinteet ja arvot, jotka ovat edelleen vahvasti esilld yrityksen toiminnas-
sa. Se kaikki mitd on tind paivinid olemassa ja mistd Primula tunnetaan, on saanut alkunsa tari-

nasta.

Yksi suurin vahvuus yrittijille kilpailevassa maailmassa on erottautua muista ja luoda omalle
brandille tarina. Tarina sitoo brindin ja kuluttajan yhteen. Parhaimmat brindien takana olevat
tarinat ovat vastustamattomia, mukaansatempaavia ja atheuttavat keskustelua. On my6s tirke-
ad, ettd asiakkaat samaistuvat ja kiintyvit brindiin. Tama antaa mahdollisuuden tuoda oma
yritys kilpailukykyiseksi markkinoilla. Parhaiten muistetut brindien tarinat ovat niité, jotka ovat
tulleet odottamatta, puhuvat suoraan sydimeen ja sanovat, ettd elama pitéisi elda taysilld. Hyva
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tarina brindin takana auttaa muun muassa siini, ettd se tekee brindistd muistettavan, sen erot-

taa kilpailijoista, tuo brindin eloon, antaa kilpailuetua ja tekee brindista edellakavijan. (Van de

Wiel 2010.)

Tunteet ovat padsaantoisesti mukana kuluttajien ostopaatoksissa. Mitd enemmain samankaltai-
sia tuotteita ja palveluja on markkinoilla saatavilla, sitd vaikeampi niitd on erotella. Tall6in tun-
teet vaikuttavat vahvasti paatoksiin. On vain syitd, miksi jokin yritys tai brindi vain tuntuu
kuluttajasta paremmalta. Saduista, myyteistd ja kansantarinoista voi 16ytya hyvi pohja yrityksen
tai tuotteen pohjaksi. Ne vetoavat suoraan kuluttajien mieliin. Esimerkiksi julkisuuden henki-
l6iden kaytté mainonnassa ja brindin tukena, luo usein vahvoja mielikuvia ja samaistumista.
Tilloin kuluttaja peilaa omia tunteitaan brandiin, rakastumista ja eroja, sairastumista, onnea
sekid sankaruutta, hdpedi tai kaipausta. Kerran syntyneet mielikuvat pysyvit pitkdaan kuluttajien

mielissd. ( Pulkkinen 2003, 101.)
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4 Primula ja sen vahva tarina

Oy Primula Ab on Primula-konsernin emoyhti6, joka toimii Oy Primula Ab:n konsernin hal-
linnointi ja sijoitusyhtiond. Oy Primula Ab:n konsernin litketoimintaa harjoittavat tytaryhtict
ovat Primulan Leipomot Oy, Primulan Deli Oy ja Primulan Ravintolat Oy. Primulan Leipo-
mot Oy on erikoistunut laadukkaan ruokaleivin valmistamiseen, markkinointiin ja Tuore Lei-
pa-konseptin kehittimiseen vihittdiskaupan ketjuille. Primula Deli Oy valmistaa tuoreita deli-
tuotteita Primula tuotemerkeilld, sekd asiakkaiden omilla private label-merkeilld. Primulan Ra-
vintolat Oy:n ravintolat ovat helsinkilaisia kivijalkaklassikoita: Baket’s, Vespa, Kaarle XII ja
Primula. Oy Primula Ab:n konsernin litkevaihto oli vuonna 2008 noin 29ME€ ja henkil6ston
médri 240. Satavuotiasta perheyritystd johtaa Primulan perustajien, Hilda ja Pekka Viyrysen

neljinnen polven edustaja Juha Valkamo. (Primula 1908, 2010.)

1908 Pekka Viyrysen kihlattu Hilda Lindroos tyoskenteli Hembageriet Primula kotileipomos-
sa, jonka lukkarinleski Alma Sandqvist ja kaksi nuorta ylioppilasta olivat perustaneet vuonna
1906 Bulevardi 28 pihan perille. Primulan kotileipomo etsi patevdd ammattimiestd johtajak-
seen. Pekka Viyrynen lupautui liikkeeseen toihin joksikin aikaa. Pian litke haluttiin myyda ko-
konaisuudessaan Pekalle. Kaupat tehtiin pddosin velkarahalla ja samalla Pekka ja Hilda menivit
naimisiin. Vuonna 1915 Primula avasi myymalikahvilan Mannerheimintien ja Kalevankadun
kulmaan. Edelleen, varsinkin vanhemman polven helsinkildiset kutsuvat tuota kulmaa Primu-

lan kulmaksi.

Nykyain paikalla sijaitsee Primulan omistama ravintola Baker’s. 1930-luvulla Primulan kahvilat
olivat nuorison suosimia kohtaamispaikkoja, moni nuori lempi syttyi niissi. Vuonna 1940 Pek-
ka Viyrynen kuoli, mutta yritys jatkoi. Primula tiytti 50 vuotta 1958. Henkil6stomairi oli sil-
loin 480. Kondiittorimyymalo6ita oli 14 ja kahviloita 8. Primula muutti Viiskulmasta Vallilan
vuonna 1965 Tehtaankadun uusiin tiloithin, missi se jatkaa toimintaansa vield vuoden 2010
loppuun, kunnes Jarvenpain hiilineutraali Herkkupaja valmistuu. Vuonna 1973 Primula tdytti
065 vuotta, jolloin henkil6stémairi oli korkeimmillaan, 887 tyontekijaa. Primula perusti 1980 —
luvulla marketteihin pienid leipomoita. Mukaan yritys toimintaan ostettiin 1990 pikaruokalalei-
pomo Baco. Se myytiin 2008 ja tilalle on ostettu Delimaker’s Oy, joka valmistaa leipa- ja vili-
palatuotteita. 2000-luvun alussa lanseerattiin Primulan Artesaani tuoteperhe. Vuonna 2008
Lokakuun 1. pdiva Primula taytti tasan sata vuotta. Viimeisten sadan vuoden aikana ravintoloi-
ta ja kahviloita on avattu seki suljettu, jaljelld ovat Baker’s yli 90 vuotta, Kaarle XII yli 30 vuot-

ta, Vespa 11 vuotta ja vuosi sitten uusittu ravintola Primula, joka on toiminut samalla paikalla
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vuodesta 1917 ert liikeideoilla. Vankkaa perheyritystd johtaa perustajien jilkeldisten neljis su-

kupolvi. (Pajari & Kiukkonen 1983; Primula.)

Primula tunnetaan rohkeana ja laadukkaana leipomobrindind Artesaanin ja Tempon kaltaisten
tuoteperheiden ansiosta. Primula panostaa edellikivijana vahvasti tuotekehitykseen ja toimii
tienndyttdjana leipakulttuurin kehitystyossi. Samanaikaisesti Primula vaalii toiminnassaan pit-
kaaikaisia ja perinteisid arvoja. Primulalla on ollut pitkit perinteet my6s ravintolakulttuurin

tiennayttdjana. (Primula 2010.)

Nyt vuonna 2010 perheyritys Primula on 101-vuotias. Primulan on aika menni eteenpdin ja
kehittyd. Tavoitteena on rakentaa vastuullista lilketoimintaa uusin eviin. Primula haluaa vastata
kestavin kehityksen haasteeseen ja rakenteilla on uusi tuotanto- ja logistiikkakeskus Jarven-

paissa. Hiilineutraali Primulan Herkkupaja aloittaa toimintansa syksylla 2010.

4.1 Primulan brindi ja identiteetti

Primula on tehnyt jo sata vuotta tasaisesti ja laadukkaasti tyotd brindinsa eteen. Yritys on ke-
hittanyt leipomotuotteitaan ja saanut ajan kuluessa markkinoilla luotettavan yrityksen tunnet-
tavuuden. Primula tunnetaan padkaupunkiseudun kodeissa ja siithen liitetddn vahvasti perheyh-
teiso, laatu ja jatkuvuus. Primula yrityksend ja niiden tuotteet tayttavit ne seikat, mitd brindille

kuvataan ja ovat esitetty luvussa 2.

Primula on tunnettu brindi tietyille segmenteille. Primulan toiminta rajoittuu Suomeen ja ni-
menomaan piidkaupunkiseudulle. Tahdn asti Primula ei ole toiminut valtakunnallisesti, joten
sen brindin tunnettavuus on suppeaa koko Suomen mittakaavassa. Tulevaisuudessa Jarven-
pain hiilineutraalin leipomon my6ta on tarkoitus tuoda logistiikka ja tuotanto mahdollisekst
niin, ettd myyminen ja markkinointi olisivat koko maan laajuista. Primula on brandi meille
helsinkiliisille, kuitenkaan se ei ole vield brandi muualla Suomessa. Haasteita tuleekin olemaan
tunettavuuden luomisessa muilla paikkakunnilla. Turkulainen kuluttaja ei vield tunnista Primu-
lan tuotteita, mutta esimerkiksi paukkauksessa kerrottu satavuotinen historia voi tuoda asiak-
kaalle mielikuvan Brindisti ja luotettavuudesta ja saada kuluttajan ostamaan Primulan leipaa.
Primula tulee tarvitsemaan mairatietoista ja herittivdad markkinointia, niin yritys ja sidosryhmi-
en asiakkaille, kuin suoraan kuluttajillekin. Prosessi tulee vaatimaan huomiota herattivia ja
selkedd mainontaa. Ei ole itsestadn selvid, ettd muualla Suomessa myynti toimisi, vaikka paa-

kaupunkiseudulla markkinat ovatkin olleet hyvit.
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Primula on ollut jo yli kymmenen vuotta ensin Mainospy6ran, nykyisen Brand Factoryn asiak-
kaana, joten oli selvai, ettid se teki visuaalisen ilmeen muutoksen, kun yritys tiytti sata vuotta.
Syksylld 2009 Primula halusi, ettd juhlavuoden piti nikyd my6s paakonttorin ilmeessd. Brand
Factory oli mittavan urakan edessd. Seuraava urakka on tuoda Primulaa kansallisesti markki-

noille.

Primulalle on tehty opinniytetyoni tutkimus (Vairiskoski 2008), joka kasitteli nimenomaan
Artesaani-tuotemerkin imagoa kuluttajien kokemana. Artesaani-tuoteperhe on niin sanottu
leipien premium-tuote. Primula lanseerasi nima leipé tuotteet vuonna 2000. Premium-
tuotteissa pakkaus on laadun ohella tirkein erotteleva tekija. Tutkimus suoritettiin kyselylo-
makkeella, joita jaettiin suoraan kuluttajille kahdessa eri Suomen suurimman vihittiiskauppa-
ketjun myynti pisteissa. Kyselyita jaettiin 500 kappaletta. ja niitd palautui 114 kappaletta. Tut-
kimuksen yhteenvetona todettiin, ettd ennakko-odotuksiin pohjautuen suurin osa vastauksista
oli positiivisia, kuten Artesaani-tuotemerkin mieltiminen ja tuotteiden laadun arviointiin liitty-
vit vastaukset. Kuluttajat pitivit suuremmissa osin Artesaani-tuotemerkkid luotettavana, tai
erittdin luotettavana. Artesaani-tuotteet koettiin laadukkaiksi. Osa vastaajista piti tuotemerkkid
maanliheisend, ymparistoystivillisend, mille kisityo ja luonnonldheisyys ovat tarkeitd. Vastaa-
vasti sitd kuvailtiin jopa aateliseksi tai kuninkaalliseksi leipatuotteiden maailmassa. Primulan
arvot ja identiteetti tulivat esille kuluttajien vastauksissa, vaikka kyselyn suorittamisen laajuus
oli varsin suppea. Primulan brindin kuva oli yleisesti samantyyppinen kuin se, mité yritys halu-
aa itse viestid ja edustaa. Asiakkaiden mielikuvat Artesaani-tuotteista kuten, laatu, pitkad koke-
mus ja suomalaisuus olivat vahvoja arvoja, joita kuluttajat mainitsivat. Lisaksi vastauksissa tuli

esiin ajassa mukana oleminen, hyvin leivin tuottaja lipi elimin, uudistuskyky ja luotettavuus.

Tutkimus ja sen vastaukset tukevat myos Primulan brindid kokonaisuudessaan, vaikkakin ky-
selyssa tutkittiin nimenomaisesti vain Artesaani-tuotemerkkia. Tama tuotemerkki on yrityksen
keulatuote, jolla halutaan tuoda esille juuri erilaisuus kilpailijoithin nihden ja kidentaidon

osaaminen.

Yrityksen identiteettid voidaan tarkastella Aakerin (1996) mukaan seuraavanlaisesti. Se sisiltda
sen, millainen yritys on tuotteena, organisaationa, henkiléni ja symbolina. Identiteetti kuvastaa
my6s hyvin sitd, miten ja mistd Primulan brindi on vuosien saatossa muodostunut. Primulan

brandi-identiteetti Aakerin (1996, 78) mukaan on purettu seuraavanlaisesti:

Tuotteena Primula on suomalainen, perinteinen leipomoalanyritys, joka on kasvattanut toimi-
alaansa vuosikymmenten varrella myos ravintola toimintaan. Primula on paidkaupunkiseutulais-
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ten tuntema laadukas ja jokaisen saatavilla oleva palvelu ja tuote. Primulan leipomot valmista-
vat perinteisilld kidsitydmenetelmilld Artesaani tuote perhettd, luksusta, mutta samalla yritys
valmistaa my0s niin sanottua arkileipaa. Primulan tarkoitus on kuulua jokaisen padkaupunkilai-
sen kuluttajan leipapoytadn. Lisdarvoa tuotteille leipomoalalla tuo historia ja kisity6. Ravinto-
loiden tarjonnassa on lahdetty siitd, ettd ne ovat jokaisen kuluttajan lompakolle sopivia. Ruoka
on tasalaatuista ja pitkikestoinen ravintolatoiminta seka perheyrittdjyys nakyvit kuluttajille.
Perinteita halutaan yllapitdd, mutta samalla seurataan aikaa ja ollaan valmiita muuttumaan ja

kehittimaan toimintaa.

Organisaationa Primula on paikallinen yritys, mutta vuoden 2010 lopussa on logistisesti mah-
dollista olla my6s kansallinen, koko Suomessa toimiva yritys. Primula ei ole koskaan halunnut
olla porssiyhtio. Primula on tarkoituksella sailyttinyt yrityksen omistuksen suvun kesken. Yksi
yrityksen arvoista onkin suku, perheyrittiminen, yhteen hiileen puhaltaminen. Primulan tun-
nettu toteamus onkin: suvussa on voimaa. Talld hetkelld yrityksen johtotehtivissi tyoskentelee
7 yrityksen omistajaa ja suvun jasentd. Primula on haluttu ja pidetty tyénantaja. Yrityksen yh-
tend vahvuutena ovat pitkikestoiset tyGsuhteet ja keskindinen luottamus tyGnantajan ja tyonte-
kijan vililld. Primula vaikuttaa siind Helsinki-yhteisOssi, jossa se on syntynyt ja kasvanut, sekd
muodostanut yrityskuvansa leipomoalalla. Primulan litketoiminnassa molemmilla osa-alueilla,

niin leipomo, kuin ravintola toiminnalla on yhti suuri merkitys. Pddroolissa ovat ihmiset.

Henkil6na Primula on persoonallinen, vanha, perinteikis, jaykahké mutta valmis oppimaan
uutta. Primulan persoonallisuus on muokkautunut idn ja kokemuksen my6ti, alkujaan heive-
réinen ja epdavarma, nykyain sodista ja lamoista selviytynyt vankkumaton ja laadukas leipomo-
ja ravintola-alan yritys. Primula tunnetaan nimenomaan helsinkildisend, alun perin keskusta
alueen leipomona. Suhteet asiakkaisiin ovat pitkid ja uskollisia. Asiakaskunta on hieman idk-
kadampai ja nyt tulevilla muutoksilla halutaan saada my6s nuorempaa ja aikaansa seuraavaa

asiakaskuntaa.

Symbolina Primula tunnetaan hyvin Artesaani tuoteperheen ulkoasusta. Luksus leipd on tuo-
nut lisdarvoa, laadukasta esilletuontia ja tunnettavuutta. Artesaani-tuoteperhe lanseerattiin
vuonna 2000, se on Primulan historiassa vield tuore uutuus. Artesaani on kuitenkin ehki en-
simmadinen tuoteperhe koko yrityksessd missa selvisti voidaan erottaa tuotteistaminen ja brin-
days. 80-luvulle asti kiytetty uunitonttu logo on vield joidenkin kuluttajien muistissa, siitd on
nyttemmin luovuttu ja tilalle on tuotu uudistettu logo. Kuviossa 5 on Primulan uusi, vuonna
2009 lanseerattu logo. Se viestii ajattomuudellaan, samalla ollen moderni. Logossa nakyy pe-
rustamisvuost ja ne tekijit, mitkd ovat yrityksen ydinta toiminta-ajatusta.
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Primula | 1908

TUORETTA LEIPAA
JA DELIHERKKY)A

Kuvio 5. Primulan uusi logo. Lanseerattu 2009 (Primula.)

Vuonna 2002 Artesaani valittiin vuoden Suomalainen elintarvike-kilpailussa tihtituotteeksi.
Suomen parhaaksi elintarvikkeeksi se valittiin 2004. Vuonna 2007 Artesaani-leivit saivat uudet,
tyylikkait, tdysin muista kilpailijoistaan poikkeavat pakkaukset. Primulan Artesaani-leipid onkin
kuvattu seuraavanlaisesti: Primula teki leivasta luksusta. Artesaani-tuoteperhetta tullaan laajen-

tamaan ja lisidmiéan ja se tulee varmasti jatkamaan perinteitain.

4.2 Strategiat

Globaalissa maailmassa yritykset kilpailevat yhé tiiviimmin asiakkaistaan. Tédssa kilpailussa ei
myydad hyodykkeitd vaan brandejd, ja niiden myynnissa ratkaisee brindin arvo ja sen emotio-

naalinen merkitys asiakkaalle.

Viimeisen 8-10 vuoden todelliset trendit, eettisyys, vihreys ja ekologisuus nikyvit niin puolu-
eiden kuin suuryritystenkin viestinnassd. On selvid, ettd nima trendit ovat tulleet pysyviksi.
Yritys, joka ei ole vastuullinen, ei pysy markkinoilla. Puhutaan, ettd seuraava suuri trendi on
ympiriston ja viestinnin muuntuvuus sekd muunneltavuus, jotka mahdollistuvat teknologisen
kehityksen mukana. Till6in pohdinnan keskié6n voi nousta brindien viestinnin vaikutus

thmisten hyvinvointiin.

Primula haluaa vastata tihidn haasteeseen. Primulan seuraava selkei strategia on luoda uudesta
Jarvenpain hiilineutraalista Herkkupajasta ekologisesti ja taloudellisesti mahdollisimman kan-
nattava. Niitd tekijoitd on tarkoitus kiyttda niin markkinoinnissa, tuotteistamisessa ja brindin

rakentamisessa. Primulan toimitusjohtaja totesi vuonna 2009:

”Primula saa erinomaiset tilat toiminnan kasvattamiseen valtakunnallisesti leipa- ja valmisruoka-
markkinoilla. Herkkupajan toiminnallinen tehokkuus yhdistettynid ekotehokkuusteemothin, ku-
ten pieneen hiilijalanjilkeen seké kiinteiston LEED -sertifiointiin tuovat meille erilaistavaa ja kes-

tdvid kilpailuetua taantuman kidntyessd nousuun tulevina vuosina.” (Oy Primula Ab 2009.)
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Primulan paamairana on olla kilpailukykyinen ja markkinoilla menestyvi, yhteiskuntavastuulli-
nen leipomoalan yritys. Ekologisuutta, kisityota ja vanhoja perinteitd arvostava yritys on pit-
kalld tahtdimelld kestiva ja arvostettu yhteis6ssddn, niin kuin Primula on ollut jo sata vuotta.
Uusiin tilanteisiin pitdd sopeutua ja oltava muutoskykyinen, aikaansa seuraava. Strategiaa ei ole
se, ettd yritys muuttuu erilaiseksi, vaan se, ettd se muuntautuu asiakkaiden ja sidosryhmien ar-

vojen ja kehittyvin maailman mukana, pitden silti kiinni omista arvoistaan ja brindi kuvastaan.

Uunitontusta Artesaaniin, leipomo- ja kahvilatuotteista deli-leipiin. Muutosta on tapahtunut
Primulassa vuosikymmenten varrella paljon. Yrityksen kuva on laadullisesti kohonnut. Kisityo,
perinteet ja laatu on haluttu tuoda selkeasti markkinoinnissa esille. Jarvenpain hiilineutraali
Herkkupaja valmistuu vuoden 2010 loppuun mennessa. Miten tdmi tulee vaikuttamaan brin-
diin ja sen kehittymiseen jda vield nahtaviksi. On selvia, ettd osa yrityksen imagosta, helsinki-

liisyys ja lahileipomo tunnelma tulee muuttumaan.

Primulan markkinointiviestintd on ollut viime vuosina vaisua. Kun yritys tiytti 100 vuotta, oli
markkinointi varsin suppeaa ja varovaista. Vaikka Primulan brindi kuva on vahva, ei sitd pida
pitdd itsestddn selvyytend. On pysyttavd nikyvilld ja ajanhermoilla. Kun suuria muutoksia on
tulossa niin logistisesti, kuin tuotemaailmassa, on hyva ryhtyi suunnittelemaan, miten Primula
tuo itseddn yhd enemmin kuluttajien tietoon. Tarkeinta olisi pitdd Primulan tarina mukana.
Markkinoinnissa 100-vuotinen historia on myyvi ja luo kuluttajille uskottavuutta ja laadun
tuntua. Brindi tarvitsee tarinan ja hyvi tarina luo braindin. Primulan tarina ja yrityksen alun
luominen on erittiin mielenkiintoinen ja jopa romattinen. Moni voi samaistua tarinaan tai kuu-

lua sithen.

4.3 Arvot

Primulassa vilitetddn niin henkil6kunnan hyvinvoinnista ja kehittymisestd, kuin asiakkaista.
Nimi ovat yrityksen keskeisia arvoja, lihtokohta sithen miten yritystd johdetaan. Vastuullinen
litketoiminta on my6s yksi Primulan arvoista. Se nikyy muun muassa vastuunottona ilmas-
tonmuutoksen tuomissa haasteissa. Jarvenpaian Herkkupajan investointthankkeen kidynnistyes-
sd yksi merkittdvi teema nousi esille. Thmisen atheuttamasta hiilijalanjaljesta kolmannes tulee
ruuasta. Tami oli tekijd, miksi Jairvenpain Herkkupajasta paitettiin rakentaa mahdollisimman
pienen hiilijalanjiljen jattaviksi, silld investoinnin vaikutus kestda monia vuosikymmenia tdsta
hetkesti eteenpiin. Olennaisinta on oman ja henkilékunnan toiminnan aitheuttaman hiilijalan-
jaljen pienentiminen. Uudessa hiilineutraalissa Herkkupajassa tullaan hyédyntiméan viimeisin-
ta teknologiaa: investoinnit limmon talteenottojirjestelmiin, biojitteen energiakayttéon, kierra-
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tysjarjestelmiin ja Green Office periaatteiden mukaiset toimistotilat. Henkilokunnan uudet
tyosuhdeautot miéaritellidn Co2-pddstérajojen mukaan. Deli tuotteiden pakkaukset ovat jo nyt
biohajoavia. Primulan symboliin on haluttu tuoda nikyville ympariston merkitys yritykselle.
Kuviossa 6 on 450-vuotias tammi, joka kasvaa Primulan omistajasuvun Kirkkonummella si-
jaitsevan Rauhalan pihalla, symbolisoiden Primulan vien kestavia ja vahvaa yhteisollisyytta. (

Primula 1908; Oy Primula Ab 2009.)

Rakennamme hiilivapaata huomista

Kuvio 6. Primulan uusi symboli (Primula 1908.)

Yrityksen arvojen tarkoitus on saada sen toiminnat muuttumaan niin siséisissa, kuin ulkoisissa-
kin prosesseissa. Tavoitteena on kannustaa my6s muut sidosryhmiit ja yhteistyOkumppanit
toimimaan Primulan arvojen mukaisesti. Kun kuluttaja suosii ympiristdystavillisesti tuotettuja
tuotteita, voivat myo6s kuluttajat ohjata valinnoillaan muiden yritysten tuotantoa ekologisem-

paan suuntaan.
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5 Tutkimuksen kuvaus

Tyossa kasitellyt tiedot tuodaan esille idn, sukupuolen, asuinkunnan, koulutuksen ja talouden
koon mukaan. Tutkimus suoritettiin Digiumilla, séhkoisen kyselylomakkeen muodossa ja tie-
dot on purettu PASW tilasto ohjelman avulla. Kyselyn suorittamisajankohta oli 8.2 —

14.2.2010. Vastausaikaa kuluttajilla kyselyyn oli yksi viikko.

Tutkimus suoritettiin toimeksiantona Oy Primulan Leipomot Ab:lle. Tutkimuksen athe on
erittiin ajankohtainen yritykselle. Tutkimuksessa lahdettiin liikkeelle siitd, ettd yritys saisi mah-
dollisimman paljon tietoa kuluttajien valintaan vaikuttavista tekijoista leivin ja leipatuotteiden
ostossa. Kyselyssa selvitettiin, onko kuluttajien ostopditokseen vaikutusta pakkauksella, laadul-
la, suomalaisuudella ja kisityolla. Kyselyssa pureuduttiin my6s sithen, onko ekologisilla arvoilla
merkitystd kuluttajien ostopaitéksiin. Vastauksia peilattiin Primulan brindin arvoihin ja sithen
kohtaavatko kuluttajien omat arvot Primulan luomiin arvoihin. Haluttiin my6s selvittda, vai-
kuttavatko ympiristolliset tekijat kuluttajan ostovalintaan, vai onko niilldi mahdollisesti vain

lisdarvoa tuova merkitys mutta ei suoraa vaikutusta ostopaitokseen.

Yhteisty6kumppanina toimi suomalainen vahittiiskauppaketju. Yhteistybkumppani antoi kayt-
toon kuluttajien sihképostiosoitteen Helsingin, Turun ja Tampereen valittuihin kauppaketjun
yksik6ihin. Tama mahdollisti tutkimuksen tavoitteiden saavuttamisen niiltd osin. Vahittis-
kauppaketjun toiveena oli, ettd kyselystd olisi my6s heille mahdollista hy6tya, niiltd osin, miten
kauppa tai kauppias voi vaikuttaa millaisen ostopaitoksen kuluttaja tekee leipdosastolla. Ehto-
na osoitetietojen kayttimiseen oli, ettei yritystd Primula saisi mainita kyselyssa. Kyselylomak-

keen tulee olla sen mukainen, ettei kuluttaja tiedd, mille yritykselle kysely suoritetaan.

Tama tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen eli maarillinen tutkimus. Tutkimus vastaa ky-
symyksiin miké, missé, paljonko ja kuinka usein. Kyselyn saivat Turun, Tampereen ja Helsin-
gin kauppaketju yksikon kulta-asiakkaat. Turkuun lihetettiin 688 kyselyad, Tampereelle 338 ja
Helsinkiin 331 kyselylomaketta sihkoisessd muodossa. Yksikkokohtaiset erot ovat sattuman-
varaisia ja perustuvat kauppojen rekisterissa olevien kulta-asiakkaiden maédrdin. Turun yksikon
kulta-asiakkaita oli noin puolet enemman, kuin Helsingin ja Tampereen. Tami on otettu huo-
mioon tuloksia analysoitaessa. Yhteensa kyselyité ldhetettiin 1357 kappaletta ja lopullisia kayt-

tokelpoisia vastauksia tuli 368 kappaletta. Vastausprosentti oli 27.
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5.1 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetilla mitataan sen patevyyttd. Validilla mittarilla suoritetut mittaukset
ovat keskimaariisesti oikeita. Perusjoukko on maariteltiva tarkoin ja edustavan otoksen saa-
minen ja korkea vastausprosentti edesauttavat validin tutkimuksen toteuttamista. Reliabiliteetil-
la tarkoitetaan taas tulosten tarkkuutta. Ne eivit saa olla sattumanvaraisia. ( Heikkild 1998, 29—
30.) Otantatutkimus tehddin, jos perusjoukko on esimerkiksi suuri. Téll6in otoksen tulee olla

pienoiskuva joukosta.

Tahin tutkimukseen on valittu tietty asiakasryhmai, kolmen saman kokoluokan elintarvikekau-
pan asiakaskunnasta. YhteistyOkumppanin kanssa valittiin suoritettavaan tutkimukseen sum-
mittain kolme erilaista saman kauppaketjun asiakasryhmaa. Vastausten lukumairisti voidaan
olettaa, ettd se vastaa keskiméirin kuluttajien ostotottumuksista. Toistettaessa sama kysely eri
asiakas ryhmissi voidaan my0s ajatella, ettd ostotottumukset muilla kuluttajilla olisivat saman-
suuntaiset. Valitussa otoksessa on samoja ominaisuuksia, kuin koko perusjoukossa. Tutkittavat
ovat kaikki suomalaisia kuluttajia. Otanta ryhmissa on niin vakituisessa tyGsuhteessa olevia,
kuin ty6ttomidkin. Tdssd tutkimuksessa on kiytetty, on ryvisotantaa. Sitd kdytetddn yleensa,
kun tehddin suuria haastattelututkimuksia. Se on lapileikkaus perusjoukosta. Ensin tutkimuk-
sessa valitaan alue missi tutkimus suoritetaan. Tutkimus péitettiin rajata yhdessd Primulan
kanssa nididen kolmen kaupungin kesken, ja Lahti sekd Kotka jatettiin pois tutkimuksesta. Seu-
raavaksi valittiin perusjoukon edustaja eli meidin tapauksessa kauppaketju ja vasta sitten valit-
tiin tutkimuksen kohteeksi kauppaketjun yksi asiakasryhmai, kulta-asiakkaat. Tutkimuksen pa-
tetyyttd tukee se, ettd perusjoukko on mairitelty tarkoin. Vastausten lukumairi on tutkimuk-
seen nihden korkea vaikka vastausprosentti jii oletettua pienemmaiksi. Myos lomakkeen ky-
symykset on aseteltu niin, etti toistettaessa sama tutkimus uudella tarkoin maaritetylld kohde-

ryhmilld tulokset olisivat samankaltaiset.

Tutkimuksen luotettavuus on kyseenalaistettava alhaisen vastauprosentin perusteella. Vastaus-
ten lukumairiin, 369 kappaletta, mukaan tutkimuksen toistettavuus toisi samansuuntaisia tu-
loksia. Jos tutkimus suoritettaisiin laadullisena eli kvalitatiivisend saataisiin vastauksissa saman-
suuntaisia tuloksia. Tuoreus ostopaatokseen vaikuttavana tekijana olisi varmasti esilld vastauk-
sissa. Laadullisena tutkimuksena suoritettu tutkimus olisi ollut timin tyon kannalta tyolds ja
haastattelut aikaa vievid. Hitaan analysointitavan takia otos olisi jadnyt kovin pieneksi ja suppe-
aksi. Haastateltavien maira ja ryhmd olisi ollut vaikea rajata ja ndin laaja tutkimusotetta ei olisi
ollut mahdollista suorittaa. Laadullisen tutkimuksen tulokset olisi pitinyt kysenalaistaa juuri
vastausten vahdisen maarin vuoksi.
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Vastausprosentti, 27, oli alhaisempi kuin odotettu. Alhainen vastausprosentti ei valttimatta
anna luotettavaa kuvaa kuluttajien ostotottumuksista. Kuitenkin vastausten lukumiiri, 369
kappaletta oli mairillisesti suuntaa-antava. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd se
antaa kokonaiskuvan siitd, mitka tekijit vaikuttavat leivin ostopaitokseen ja vaikuttaako leivin

brindi ostovalintaan.

5.2 Tulokset

Tutkimuksen tuloksia on kuvattu niin sanallisesti kuin kuvioiden ja taulukoiden avulla. Tulok-
sissa on tehty vertailuja WASP tilasto ohjelman avulla. Ristiintalukointia on tehty idn, suku-
puolen, talouden koon ja vastaajan paikkakunnan mukaan. Kaikki kyselyyn vastanneet vastasi-

vat padasiallisesti taloutensa ostopéatoksistd, joko yksin tai yhdessd puolisonsa kanssa.

Vastauksia saatiin 369 kappaletta. Yhta vastausta ei voitu kéyttda tutkimuksessa, koska vain osa
kyselylomakkeesta oli taytetty. Kéyttokelpoisia vastauksia saatiin 368 kappaletta. Koska Turun

kauppaketjun yksikon kulta-asiakkaiden maird oli Helsingin ja Tampereen yksikoéitd lihes puo-
let suurempi, on tuloksia analysoitaessa otettu huomioon saatujen vastausten erisuuruiset maa-
rit. Turusta saatuja vastauksia oli kaikista vastanneista yli puolet, Helsingistd noin yksi kolmas-

osa ja Tampereelta vaustauksia on vain noin yksi viidennes.

Kyselylomake jakaantuu neljddn eri osioon, (Liite 1.) Kyselylomakkeen ensimmaiinen osa sel-
vitti vastanneiden taustatiedot, toinen osa selvitti kuluttajien ostopditokseen ja tottumuksiin
liittyvid tekijoitd, kolmas osa selvitti deli-tuotteiden ostopditokseen liittyvia tekijoitd ja neljin-
nessid pureuduttiin nimenomaan leivin pakkauksen ekologisuuden ja tuotteen hiilijalanjiljen
merkitykseen leivin ostopdiatoksessa. Tuloksiin on purettu kyselylomakkeen kaikki kysymyk-
set, lukuunottamatta kysymyksia 26 (Mistd sihkoisestd mediasta saat useimmiten tietoa leivistd
ja leipdtuotteista) ja 27(Toivoisitko saavasi enemmain tietoa leivisti ja eri leipomoiden tuotteis-
ta sahkopostiisi), liite 1. Kysymysten 26 ja 27 vastaukset on tuotu esille lyhykaisesti tutkimuk-
sen lopussa ja kysymysten merkitys on vahiisempi tutkimuksen kannalta Primullalle. Kysymys
26 luo yritykselle suuntaa antavan kuvan siitd, mistd sihkoisestd mediasta kuluttajat saavat tie-
toa leipituotteista. Kysymyksen 27 vastaus ei hyodytd timan tutkimuksen kannalta Primulaa,
silld yhteistyokumppani ei halunnut antaa markkinointi lupaa Primulle eli kauppaketjun omille
asiakkaille. Kysymyksen tulosta Primula voi hyédyntai lihinna niilld perustein ovatko kulutta-

jat ylipadtinsd kiinnostuneita saamaan sihkopostimainontaa.
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5.3 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien taustatietoja kysyttiin lomakkeessa kohdissa 1-6, (liite 1.) Tuloksissa on verrattu
kuluttajien vastauksia timan tutkimuksen kannalta merkityksellisiin tietoihin kuten sukupuoli,
ika, talouden henkil6maira ja asuinpaikkakunnan mukaan vaikuttaviin eroihin leivan ostopai-

toksiin vaikuttavissa tekijoissa.
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Kuvio 7. Vastaajien ikdjakauma

Yli puolet vastaajista, 56 %o:a, olivat 35- 54 vuotiaita. Vastaajista 25—34 ja 55—064 vuotiaita oli
noin yksi viidennes, yhteensa 40 %:a. Ryhmissa 19-24 ja yli 64 vuotiaita oli vastanneissa yh-
teensd 8 %0:a. Vastaajien ikdjakaumaa ei miédritelty etukiteen kyselyé lihettdessd. Iin mukaan

tulleet vastausprosentit jakaantuivat kulta-asiakkaiden ikdjakauman mukaan. (Kuvio 7.)

Kyselyyn vastanneista kaksi kolmas osaa oli naisia ja yksi kolmas osa miehia.
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Kuvio 8. Vastaajien ty6elimain sijoittuminen

Enemmist6 kaikista vastaajista, kaksi kolmas osaa oli vakituisesti tyossikayvid. Vastaajista 10
Y%:a oli elikkeelld. Tyottomid vastaajista oli 4 %o:a. Opiskelijoita ja osa-aikaisesti tyGssa kiyvid
oli molempia vastaajissa 3 %0:a. Kohdassa muu, 10 %0:a oli ditiysvapaalla tai merkinneet itsensa

yksityisyrittajiksi. (Kuvio 8.)
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Kuvio 9. Vastaajien talouden lukumiiri jakauma

Suurin osa talouksista, lihes puolet oli kahden hengen talouksia. Saman verran vastauksia saa-
tiin 3 ja 4 hengen talouksista yhteensi, 42 %:a. Viiden hengen talouksia oli 6 %o:a. Kuusi ja sitd
isompi talouskoko oli vastaajista 3 %:lla. Sinkkutalouksia vastanneiden kesken oli 5 %o:a. (Ku-

vio 9.)
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Kuvio 10. Vastaajien jakauma asuinpaikkakunnan mukaan

Saatujen vastauksien prosentuaalinen jakauma asuinpaikkakunnan mukaan. (Kuvio 10.) Turun
yksikon asiakkaille lahetettiin yhteensa 738 kyselyéd, Tampereen asiakkaille 362 kyselyd ja Hel-
singin asiakkaille 355 kyselya, eli yhteensd 1455 kappaletta. Lihetettyjen kyselyjen maarat maa-
rittyivat kunkin elintarvikekaupan yksikon kulta-asiakkaiden mairin mukaan. Turussa kulta-
asiakkaita oli tutkimukseen valitussa yksikossd puolet enemman, kuin Helsingissé ja Tampe-
reella. Yhteistybkumppanina toiminut elintarvikekauppaketju méaritteli yksikt mihin kyselyt
lihetettiin. Virheellisid saihképosti osoitteita oli 98 kappaletta lahetetyissa. Lopullisen kyselyn
sal 1357 asiakasta. Saatujen vastausten vastausprosentti oli Helsingissid ja Turussa ldhes sama.
Helsingisti vastauksia saatiin ldhes 29 %:a ja Turusta 28 %:a. Tampereen vastausprosentti oli
heikoin ja sieltd saatiin ldhetetyistd kyselyistd vastauksia takaisin 18 %:a. Vastauksia saatiin 369

kappaletta ja vastausprosentti oli 27.
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5.4 Leivin ostopditokseen vaikuttavat tekijit

Kuinka usein ostat
leip4d?
Wl Piivittin

[ Joka toinen piivi

497% [ 2 Kertaa viikossa
B 1 Kerran viikossa

12,43% 0,28% [ En osta koskaan leipad

Kuvio 11. Kuluttajan leivin ostotitheys

Kaikki taloudet ostivat leipdd, lukuun ottamatta yhtd vastaajaa, joka vastasi, ettei osta koskaan
leipad. Vastaajista noin puolet ostaa leipai kaksi kertaa viikossa. Paivittiin leipad ostaa 5 %o:a.
Joka toinen piiva leipai ostavat yhteensa 32 %:a. Kerran viikossa leipaa ostaa noin 15 %0:a. Yli
puolet vastaajista ostaa leipda kaksi kertaa viikossa. Tama tarkoittaa sité, ettd vaikka tuoreus on
merkittavin tekijat leivin ostopadtokseen, suurin osa vastaajista syo kuitenkin leipaa mita ei

leivota paivittdin. (Kuvio 11.)
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Kuinka usein ostat leip#i?

B Piivittiin
| Joka toinen piivi
[ 2 Kettaa viikossa
N Bl 1 Kerran vitkossa
i 0 4,89 .
Tampete tai lihikunta 27,0% L Exn oota hoskos lep
Turku tai lihikunta
Helsinki tai lihikunta
I I I I I 1
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Prosenttia

Kuvio 12. Leivin ostaminen kaupunkikohtaisesti

Helsingissa lahes 10 %:a ostaa leipad joka piivi, samoin joka toinen péivi. Leipdd ostetaan
paivittiin useammin Helsingissé, kuin Turussa ja Tampereella. Tampereella vastaavasti kerran
viikossa leipdd ostavia kuluttajia oli eniten, joka viidennes. Joka toinen piivi leipdd ostavien

médri jakautui tasaisesti kaikkien paikkakuntien kesken. (Kuvio 12.)

Naiset ja michet ostavat leipda yhti usein. Viiden ja yli kuuden hengen talouksiin leipda ostet-
tiin kyselyn mukaan useammin, kuin pienempiin talouskokoihin. Viiden hengen ja niitd isom-
mat talouskoot ostavat 12 %:a enemmin leipaa paivittiin, kuin muut talouskoot. Sinkku ja

kahden hengen talouksiin leipdd ostaa joka paivéd vain 5 %0:a vastaajista.
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Vastaus Lukumiiiri|Prosentti 20 %|  40%| 60% 80%]| 100 %
Hinta 103| 28,53 % -

Siilyvyys 45| 12,47 % -

Pakkauksen koko 46| 12,74 % -

Ravintosisilto 155| 42,94 % _

Tuoreus 235! 65,10 % _
Valmistaja 16 4,43 %I

Laatu 114| 31,58 % -

Tottumus, ostan

pizasiallisesti aina 42/ 11,63 % -

samaa leipaa

Kuvio 13. Ostopiatokseen vaikuttavat tekijit arkena

Vastaus Lukumaira|Prosentti| 20 % 40 % 60 %| 80 %| 100 %

Hinta 68| 18,89 %

Sailyvyys 45) 12,50 %

Pakkauksen koko 41| 11,39 %

Ravintosisilto 121] 33,61 %

Tuoreus 263 73,06 %

Valmistaja 16/ 4,44 %

Laatu 155| 43,06 %

Tottumus, ostan

padasiallisesti aina 31 8,61 %

samaa leipaa

Kuvio 14. Ostopéitokseen vaikuttavat tekijit viikkonloppuna

Arkisin ja viikonloppuisin tuoreuden merkitys leivin ostopddtoksen vaikuttavana tekijani oli

merkittavin.
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Arkena leivin tuoreuden vaikutus ostopéditokseen oli 65 %o:a ja viikonloppuna 73 %:a. Toinen
vaikuttava tekija oli arkisin leivin ravintosisalto ja vitkonloppuisin leivin laatu. Hinta oli vasta
neljis vaikuttava tekija ostopadtoksessd. Arkisin hinta (29 %) vaikuttaa kuitenkin enemmin
ostopaikseen, kun viikonloppuna (19 %.) Tama johtuu siité, ettd viikonloppuisin tuoreudella ja
laadulla on arkea enemmin vaikuttavammat seikat ostopédatokseen. Arkisin ja viikonloppuisin
tottumus eli tapa ostaa aina samaa leipda on 10 %:a. Leivdn ostopiitokseen itse valmistajalla
tai leipomolla ei ollut suurta merkitystd. Brandi vaikuttaa 4 %:a ostopaitoksessa. Viikonlopun
ja arjen ero brindin vaikutuksesta oli sama. Leivin siilyvyydelld ei ole vastausten mukaan suur-
ta merkitystd ostopditoksessd. Tuloksen mukaan vastaajat eivit siis osta leipdd timin séilyvyy-
den perusteella vaan nimenomaan tuore leipain ja sen terveellisyyteen halutaan kiinnittaa
huomiota tehdessa ostopéddtostd. Vaikka isot talouskoot ostavat leipdd useimmin muita talous-
kokoja enemmin, voidaan havaita, ettei leivin pakkauksen koolla ole suurta merkitystd. Arki-
sin pakkauksen koko on viides vaikuttavin tekiji ja vitkonloppuisin vasta kuudes vaikuttavin
tekija leivin ostopadtoksessd. MyOs timi tulos tukee tuoreuden merkitystd vastaajien ostopai-
tokseen vaikuttavana tekijand. Ndilla tuloksilla on suuri merkitys Primulan luoman strategian
kanssa keskittyd nimenomaan Tuore leipd konseptin luomiseen ja laadukkaan paperipussiin

pakatun leivin valmistamiseen. (Kuviot 13, 14.)
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5.5 Leivin ominaisuudet ja brindin vaikutus ostopditoksiin

Primulan leipéi ja tuotteiden brindid tukee nimenomaan se, etti leipd on leivottu piivittdin ja

pakattu tuoreena paperipussiin. Primulan paatuotteet ovat kaikki tuoretuotteita.

Millaista leip#i yleenss
ostat?

[l Tuorepakattua paperipussissa
[E Tuorepakattua muovipussissa
[]ktomyyntileipaa

[l Suojakaasupakattua leipai

Kuvio 15. Miten pakatttu leipaa kuluttajat ostavat

Paperipussiin pakattua leipdd ostavat vastaajista yksi kolmas osa. Paperipussiin pakattu leipd on
leivottu paivittiin, eli niin sanottua tuoretta leipad. Vastaajista lahes kaksi kolmas osaa ostaa
leivin muovipussiin pakattuna ja esimerkiksi hyvin sdilyvid suojakaasuun pakattua leipdd ostaa
vain 2,5 %o:a kuluttajista. Irtomyynti leipad ostavat 5 %:a. (Kuvio 15.) Nama tulokset vahvista-
vat paperipussiin pakatun leivin menekin maaraa. Kaupat ja kauppiaat voisivat ottaa myyntiin

yhi enemmissd mairin péivittiin leivottua tuoretta leipaa.
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Millaista leip#i yleensi
ostat?

Tuorepakattua paperipussissa
[ ] Tuorepakattua muovipussissa
[ ] Irtomyyndleipaa

yli 64 vuotta

55-64 vuotta 50,8%
45-54 vuortta],0% 62,1%
35-44 vuotta 64,3%
25-34 vuotta 73,2%
19-24 vuotta 72,7%
I T T T T 1
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
Prosenttia

Kuvio 16. Miten pakattua leipai kuluttajat ostavat iin mukaan

I4lld oli vaikutusta sithen, miten pakattua leipda vastaajat ostivat. Vastaajista 19—-24 vuotiaat,
vain yksi viidennes ostaa leivin paperipussiin pakattuna. He ostivat my6s eniten suojakaasuun
pakattua leipda (9 % ), joka siilyy hyvin. Vastaajista yli 64-vuotiaat, kaksi kolmas osaa ostaa
leivin paperipussissa. Taulukosta on selvisti nihtivissi, ettd vastaajien vanhetessa paperipus-
siin pakattu leipad ostetaan portaittain enemmin. (Kuvio 16.) Helsingissa, Turussa ja Tampe-
reella vililld ei ollut eroa siind miten pakattua leipad vastaajat ostavat. Leivin pakkauksen osto-
paatokseen vaikutti vastaajan sukupuoli. Naisista 27 %o:a ja 44 %:a miehistd ostaa paperipussiin
pakattua leipdd. Kuuden hengen talouksissa paperipussiin pakattua leipdd ostivat kaksi kol-
mannes. Muihin talouskokoihin paperipussiin pakattua leipda ostivat yksi komannes vastaajis-

ta. T4ta eroa voidaan selittaa suuremmalla menekilla isoissa talouksissa.

Tutkimuksen tulokset siitd, kuinka paljon kuluttajat ostavat niin sanottuja kaupan oman lihi-
leipomon leipia (kysymys 11) liite 1, antaa kuvaa siitd, ettd leipa halutaan ostaa tuoreena. Yksi
kolmas osa vastaajista ostaa sdannéllisesti ldhileipomoiden tuoretuotteita ja kaksi kolmas osaa

ostaa niitd satunnaisesti. Vastaajista 5 %o:a ei osta lainkaan lahileipomo tuotteita. Kaksi kolmas
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osaa lahileipomotuotteista ostaa yli 45-vuotiaat vastaajat Helsingissi, Turussa ja tampereella ei
ollut merkittavid eroja lihileipomotuotteiden ostamisessa. Sinkku talouksista puolet ostaa lihi-
leipomotuotteita, kun taas vastaavasti vain yksi viidennes kuuden hengen ja sitd suuremmista

talouksista ostavat lahileipomoiden tuotteita.

60,0%
40,0%

61,0%
20,0%—

354%
19% 1.7%
0,0% T T =T '_I_O'
Aina Lzhes aina Melko usein En osaa sanoa

Suomalaisien leipituotteiden ostaminen

Kuvio 17. Kuluttajien ostamien leipatuotteiden suomalaisuus

Leipatuotteiden suomalaisuudella on merkitystd kuluttajille. Vastaajista lahes kaikki (96 %)
ostaa lihes aina suomalaista leipad. Melko usein suomalaista leipad ostaa 2 %0:a ja lihes saman
verran vastaajista eivit tieda tai heidin ostopaitokseen ei vaikuta se missd maassa leipd on
valmistettu. (Kuvio 17.) Leipidtuotteet voidaan rinnastaa peruselintarvikkeiden tapaan maitoon
ja ndissa tuotteissa on tyypillista, ettd ne ovat valmistettu lihialueilla ja kotimaisista raaka-
aineista. Kuitenkin suuret leipomot tuottavat paljon leipda my6s ulkomailla ja yksi erottautuva
tekija on tulevaisuudessa leipomoille leivin suomalaisuus. Se, ettd kuluttajille suomalaisuus

merkitsee leivin ostopaitoksessi, on Primulan kannalta yksi selked kilpailukeino markkinoilla.

Helsingissd, Turussa ja Tampereella ei ollut eroa ostavatko kuluttajat suomaista leipaa. Naisista
lihes kaksi kolmas osaa ja miehista yli puolet ostaa aina suomalaista leipaa. ldn tai talouden

koolla e1 ollut eroja ostavatko kuluttajat suomalaista leipaa.
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Yhdessi kysymyksessi vastaajia pyydettiin nimeamain yksi heidin tuntemansa laadukas leipo-
mo. Esille tuli vahvasti kotimaisuus ja ldhileipomot. Etukiteen oletettiin, ettd vastauksissa tulisi
nidkymain paljon enemmain isoja leipomoita, jotka ovat myynnillisesti markkinajohtajia Suo-
messa ja isoissa kunnissa. Niin ei kuitenkaan ollut, vaan nimenomaan pieni, lihialueiden
pienleipomoita mainittiin eniten. Laadukkaina leipomoina mainittiin kaksi Suomen suurinta
leipomoa: Fazer ja Vaasan & Vaasan. Lisiksi mainittuna oli lukuisia pienia leipomoita Helsin-
gin, Turun ja Tampereen alueelta. Pddosa vastauksista oli yksityisid pienleipomoita, eivitka
mitenkdin valtakunnallisesti tunnettuja. Primulan markkinaosuus leivin myynnistd on tilld
hetkelld Suomessa noin 5 %:a. Vastauksista 5 %:a oli mainittuna Primula. Noin 80 %o:a kaikista
kyselyyn vastanneista on Primulan timin hetkisen markkina-alueen ulkopuolella. Turussa ja
Tampereella ei ole Primulan tuotteiden myyntid eikd markkinointia lainkaan. Helsinkildisista
lihes viidennes vastaajista pitdd Primulaa oman alueensa laadukkaimpana leipomona. Tama

luku vastaa Primulan padkaupunkiseudun markkinaosuuden mairia, (18 %.)

Taulukko 1. Verrataan mika vaikutus on kuluttajille kotimaisuuden ja kisity6ni tehdyn leivin

merkitykselld ostopaitkseen

Suomalaisien leipdtuotteiden ostaminen

Lihes Melko En osaa

Aina aina usein sanoa Yhteensi

Suomalainen leipituote on Kylld 102 43 3 1 149
kdsityotd 470%  341%  429% 16,7 % 41,9 %
Ei 74 50 3 5 132

341%  39,7% 42.9 % 83,3% 37,1 %

En osaa 41 33 1 0 75

sanoa 189%  26,2% 14,3 % 0,0% 21,1 %

Yhteensi 217 126 7 6 356

100,0 %  100,0 % 100,0 % 100,0 %  100,0 %

Puolet vastaajista ketkd ostavat aina suomalaista leipdd, pitdvat suomalaista leipad késityona
valmistettuna. Yksi kolmas osa kuluttajista ostaa aina suomalaista leipad mutta eivit pida leipaa
kasity6na valmistettuna. Kuluttajista yksi viidennes el osaa sanoa onko suomalainen leipa kasi-

tyond valmistettua. Suomalaisuudella on tuloksien mukaan vaikutusta ostopditokseen ja osto-
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padtokseen vaikuttaa my6s kisityona leivottu leipa. Naisista ldhes puolet ja miehista yksi kol-
mas osa vastaavat, ettd suomalainen leipd on valmistettu kidsityond. Helsingissd, Turussa ja
Tampereella ei ollut eroja siind, onko suomalainen leipa valmistettu kisityonad. Vastaajista 19-
24 vuotiaista yksi kolmannes koki, ettd leipd on Suomessa kisity6ni valmistettu. Vastaavasti yli
55- vuotiaista yli puolet koki, etté leipa on Suomessa valmistettu kisityona. Leivin laadulla on
iso merkitys leivin ostopédatoksessa. Yli kaksi kolmas vastasivat, etti leivissd on laadullisia ero-

ja. Vastaajista 15 %0:a ei osaa sanoja ja 10 %o:a vastasi, ettei leivissa ole laadullisia eroja.

Huomattavin laadullinen ero leivissd minka vastaajat kokivat, on leivin makuun vaikuttavat
tekijat. Pakkauksella, tuoreudella ja ravintosisillolld ei koettu olevan laadullisia eroja. Yli puolet
19 — 24 vuotiaista vastasivat, ettd leivissa on laadullisia eroja. Leivin laadullisia eroja oli 45 — 64
vuotiaiden mielestd 80 %o:ssa leipatuotteita ja lihes kaikki (92 %) yli 64-vuotiaat vastasivat lei-
vissa olevan laadullisia eroja. Talouden koon perusteella laadullisia eroja leivissa koettiin eniten

yli kuuden hengen talouksissa. Heista kaikki kokivat, etté leivissd on laadullisia eroja.

Kuluttajilta kysyttiin tunnistavatko he premium-tuotteita. Puolet vastaajista ei tunnistaneet
sanaa premium leipatuotteissa. Yksi kolmannes tiesi, mitd premium-tuotteet ovat. Naisista
vajaa puolet ja miehisti yksi kolmannes tunnisti leipien premium-tuotteet. Iin perusteella vain
yksi viidennes 19—24 vuotiaista tiesi premium-tuotteet. Muista ika-ryhmista yksi kolmannes
tunnisti premium-tuotteet, paitsi yli 64-vuotiasta yli puolet tiesi miti leipien premium-tuotteet
ovat. Helsingissd premium-tuotteet tunnistettiin paremmin kuin Turussa ja Tampereella. Hel-
sinkildisistd lahes puolet ja Turussa sekd Tampereella vain yksi kolmas osa vastaajista tunnisti

premium-tuotteet.

Lukumaira|Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Primula - Artesaani 65| 26,32 % _

Fazer - terveysvaikuttei-
7412596 % .

nen I Love

Vaasan & Vaasan - sy-

200 507
danmerkki

Kuvio 18. Kuluttajien tunnistamat premium-tuotteet. Vastaajat saivat valita useamman kuin

yhden vaihtoehdon

Vastauksia saatiin yhteensa 339 kappaletta. Primulan Artesaanin tunnistivat yksi neljas osa

vastaajista. Parhaiten tunnistettiin Vaasan & Vaasan sydanmerkki (80 %.) Vastaajista Primulan
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premium-tuotteet tunnistettiin Helsingissd 80 %o:a, Turussa 17 %o:a ja Tampereella 3 %:a. Otta-
en huomioon Primulan timan hetkisen markkinaosuuden koko maassa (5 %), on Primulan
Artesaani-tuotteiden vastausten lukumaira Tampereen ja varsinkin Turun kohdalla yllittivin
korkea. Fazerin markkinaosuus koko Suomessa on noin 30 %o:a ja luku sisiltda leipatuotteiden
lisiksi konditoria ja leivonnaistuotteet. Verrattaessa Fazerin premium-tuotteiden tunnistamista
suhteessa Primulaan voidaan todeta, etti ero on huomattava Primulan eduksi. Helsingissd Vaa-
san & Vaasan tuotteet tunnisti yksi kolmas osa vastaaja, vaikka Vaasan & Vaasan leipomoilla
on lihes 30 %:n markkinaosuus Suomessa. Parhaiten Artesaani-tuoteperheen tunnisti 35—44
vuotiaat. Téssd ikdryhmassd tunnisteettiin kaikki premium-tuoteperheet parhaiten. Vihiten

premium-tuoteperheitd tunnisti 19-24 vuotiaat ja yli 64-vuotiaat.

Deli-tuotteiden kysymysten kohdissa oletettiin, ettei Primulaa juurikaan tunnisteta niidden val-
mistajana. Deli-tuotteiden valmistajana Primulan mainitsi noin 5 %: a vastaajista. Tulos oli
kuitenkin odotettua parempi, silld Primula on vasta vuoden 2010 alussa lanseraanut deli-
tuoteperheensi ja niitd on myynnissd vasta muutamassa toimipisteessa. Elintarviketuotteiden
valmistajan Atrian mainitsi lihes kolmasosa vastaajista. Muita tunnettuja merkkeji olivat muun
muassa lihinnd kauppojen omat tuoretiskien tuotteet. Deli-tuotteista 63 %o:a ostettiin padasias-
sa satunnaisesti. Lounaaksi niitd ostivat yksi neljannes sekd aamu- ja iltapalaksi ostajien osuus
oli vain 10 %:a. Tami tulos vahvistaa, etteivit deli-tuotteet Suomessa ole vieldkdin tuttuja ku-
luttajille ja kauppojen oma vihiinen tarjonta ei houkuttele asiakasta ostamaan tuotteita. Tar-
keimmit tekijit deli-tuotteissa olivat vastaajien mielesta tuoreus ja maku. Hinta, helppo saata-
vuus ja ravintoarvot vaikuttivat vihemmain itse ostopdatokseen. Turussa deli-tuotteita ostettiin
43 Y:a, Helsingissa 37 %o:a ja Tampereella 30 %:a. Kaksi kolmasosaa nuorten ikiryhmasta
ostavat deli-tuotteita. Yli 55-vuotiaista ostavat vain yksi kolmasosaa. Talouden koon perusteel-
la yli kuuden hengen talouksissa vastaajista ostavat deli-tuotteita yli puolet ja muut vastaajat
talouden koon perusteella ostavat deli-tuotteita noin yksi kolmannes. Naisista lihes puolet ja

miehesti yksi neljannes vastasivat ostavansa deli-tuotteita.

5.6 Tuotteena hiilijalanjiljeton leipa

Primulan toiminnan tarkoitus on toimia hiilivapaasti ja luoda ekologisesti kannattavia leipa-
tuotteita kuluttajille. Tarkoituksena oli selvittid, mikd merkitys kuluttajille on leipatuotteen
ekologisuudella ja sen hiilijalanjiljelld sekd onko nailld arvoilla eroja Helsingissd, Turussa ja
Tampereella ja miten eri ikdluokat suhtautuvat ymparist6 asiothin. Tutkimuksessa haluttiin

saada selvyyttd sithen onko tuotteen hiilijalanjéljettémyys vain lisdarvo kuluttajille vai ollaanko
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leivastd valmiita maksamaan lisda hintaa jos sen hiilijalanjilki on mahdollisimman pieni tai sitd

ei ole lainkaan.

B Taysineri mielta | Osittain eri mielta = Qsittain samaz mielta W Taysinsamaa mielta

Clisin valmis maksamaan enemmar leivan
hinnasta, jos se olisi taysin hiilivapaatuote.

Ostopaatdlkseeni vaikuttaisi, jos voisin
ostaz leipad, jolka on téysin hiilijalan dljetén

kuluttzjalle.
Leipdtuotteen hiilijalanjdljen koolla on _ c
merkityste ostopditikseeni. 33,6 37.2 3.

Leivan pakkauksen ekologisuucella ja sen
bichajoavuudella on ostopaétokseni 19,8 25,0 48,5 6,8
vaikuttava merkitys.

0% 20% £0% 60 % 80% 100%

Kuvio 19. Leivin ekologisuuden merkitys kuluttajille

Kuluttajille on kyselyn perusteella merkitysti leipatuotteiden ekologisuudella ja sen tuottamalla
hiilijalanjiljelld. Leivin pakkauksen ekologisuudella ja sen biohajoavuudella on merkitysta ku-
luttajien ostopadtokseen. Téysin samaa mieltd vastaajista oli lahes 10 %:a ja osittain samaa mie-
td oli puolet vastaajista. Yli puolet vastaajista kiinnittdd ainakin osittain huomiota leivin pakka-
uksen biohajoavuuteen ostopddtosti tehdessd. Kuitenkin viides osa oli eri mieltd viittiman
kanssa. Helsingissd 60 %:a, Turussa 50 %:a ja Tampereella 63 %:a vastaajista koki, ettd leivin
pakkauksen ekologisuudella on merkitystd ostopadtokseen. Puolet naisista ja miehistd vastaa,
ettd pakkauksen ekologisuudella on vaikutusta pditokseen. Iin perusteella yli 64-vuotiaille
pakkauksella oli suurin merkitys. Yli kaksi kolmas osaa vastasi, ettd leipapussin biohajoavuu-
della on merkitystd ostopditokseen. Nuorista 19-24 vuotiaista vain alle puolet vastasi biohajo-
avuuden vaikuttavan ostopiitokseen. Talouden koon perusteella ostopditoksissi ei ollut
huomattavia eroja. Kahden hengen talouksissa pakkauksen vaikutus oli suurin. Vastaajista 60

%o:a totesi, ettd biohajoavuudella on merkitystd ostopddtoksessi.
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Leipatuotteen hiilijalanjéljen koolla oli merkitystd noin 40 %:lle vastaajista, (Kuvio 19.) Vas-
taajista yhdelle neljinnesta hiilijalanjiljelld ei ole mitadn vaikutusta ostopéditokseen. Paikkakun-
tien mukaan erot olivat pienet. Helsingissd tuotteen hiilijalanjaljelld merkitys oli hieman suu-
rempi, kuin Turussa ja Tampereella. Tulokseen voi vaikuttaa myos Primulan tunnettavuus
Helsingin alueella. Naisille tuotteen hiilijalanjiljella oli selvisti suurempi merkitys ostopaatok-
sessd. Naisista lihes puolet vastasi sen vaikuttavan ostopaitokseen, kun vain yksi kolmas osa
micehistd koki, ettd tuotteen hiilijalanjiljenkoko vaikuttaa ostopaatokseen. Talouden koon mu-
kaan sinkku ja kahden hengen talouksissa tuotteen hiilijalanjilki vaikutti eniten ostopaatok-
seen. Puolet vastasi olevan tdysin samaa tai osittain samaa mieltd viittimin kanssa. Yli kuuden
hengen talouksissa vain yksi viidennes sanoi sen vaikuttavan ostopaatokseen. Nuorista 19-24
ja yli 64-vuotiasta puolet vastasi hiilijalanjiljen vaikuttavan ostopaitokseen. Vahiten tuotteen
hiilijalanjalki vaikutti ryhmissa 25—44 vuotiailla. Yksi kolmas osa vastasi hiilijalanjiljen vaikut-
tavan ostopaitokseen. Merkittdvda on huomata, ettd naima kaksi ikdryhmai ovat yleisesti vah-
vimmin mukana ty6eldmassa ja tietoisuus hiilijalanjaljesti ja sen vaikutuksesta ympiristo6n on

oletettavasti suurempi, kuin muilla ikdryhmilla.
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20,0%—

o

0.0% | | | |
Taysin eri mieltd Osittain eti mieltd Osittain samaa mieltd Taysin samaa mieltd

Ostopiitdkseeni vaikuttaisi, jos voisin ostaa leipéi, joka on téysin hiilijalanjiljetén
kuluttajalle.

Kuvio 20. Hiilineutraalin leivin saamisen vaikutus kuluttajan ostopaitokseen
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Vastaajien ostopaitokseen vaikuttaisi, jos tarjolla olisi hiilijalanjiljetonté leipad. Vastaajista yksi
viidennes oli tdysin samaa mieltd ja lihes puolet osittain samaa mieltd viittimin kanssa. Lahes

20 Yo:a koki, ettei tuotteen hiilijalanjiljettémyydelld ole mitddn vaikutusta ostopadtokseen.

Helsingissa ja Tampereella vastaajista kaksi kolmannesta koki, etté leivan hiilijalanjiljeton val-
mistaminen vaikuttaisi ostopaitokseen. Turussa niin vastasi yli puolet. Naisista 65 %:a ja mie-
histd 46 %o:a vastasi, ostopaatokseen vaikuttaisi, jos leipa olisi hiilijlanjiljetén. Eniten hiilijalan-
jaljettomalld tuotteella vaikutusta ostopaitdkseen talouden koon mukaan oli sinkku talouksissa
(80 %.) Vihiten niin koettiin kahden ja viiden hengen talouksissa, kuitenkin naissikin yli puo-
let vastasi sen vaikuttavan ostopdiatokseen. Ian mukaan 60 %:a kaikista vastaajista koki, ettd
valitsisi leipdd mikéd on hiilijalanjaljetén. Nuorimmat 19—24 vuotiaat, joille oli vihiten merkitys-
td leivin pakkauksen biohajoavuudella, 87 %0:a koki, ettd ostopdatokseen vaikuttaisi jos leipa

olisi hiilijalanjaljeton.

Vastaajista 10 %0:a olisi valmis maksamaan enemmin leivin hinnasta, jos se olisi taysin hiilija-
lanjiljeton. ( Kuvio 19.) Yksi kolmas osa ei olisi valmis maksamaan lisda leivin hinnasta, vaikka
se olisi hiilijalanjéljeton. Osittain samaa mieltd oli 36 %:a vastaajista. Keskimédrin puolet vas-
taa, ettd ekologisilla ja luontoa sdistivilld arvoilla on merkitystd ostopaitokseen ja tuotteen
hinnan merkitykseen. Tdma tukee vahvasti Primulan luomaa linjaa. Keskimairin kaikissa
asuinkunnissa vajaa puolet vastaajista maksaisi enemmain leivistd. Naisista puolet ja michistd
yksi kolmas osa maksaisi enemman hiilijalanjiljetomista leivistd. Talouden koon perusteella yli
kuuden hengen talouksista lihes 60 %o:a olisi valmis maksamaan enemmin leivin hinnasta.
Sinkku taloudet, joille hiilijalanjéljettomalla tuotteella oli eniten merkitysti (80 % ), vain puolet
olisi valmis maksamaan enemman. Vastaajista 19—24 vuotiaat, kaksi kolmas osaa olisi valmis
maksamaan enemman hiilijalanjiljettdmasta leivasti. Noin puolet muista ikdryhmistd maksaisi

enemmin hiilijalanjdljettomasta leivasta.

Vastaajilta kysyttiin tuntevatko he yhtdin hiilivapaata leipomoalanyritystd. Vastauksia tuli yh-
teensd 358 kappaletta. Yksi kolmas osa vastasi, en osaa sanoa, kaksi kolmas osaa ei tiennyt ja
vajaa 2 %:a vastasi tietdvinsa. Yhteensi 5 vastaajaa. Kylld vastaukset tulivat Helsingin seudul-

ta. Vastauksista yksi oli Vaasan & Vaasan leipomot ja neljd vastausta Primula.
Kyselyssi selvitettiin vastaajilta mistd sihkoisestd mediasta he saavat tietoa leivista ja leipdtuot-

teista (kysymys 20), liite 1. Kaksi kolmas osaa vastasi saavansa tiedon televisiosta ja vain reilu

10 %:a Internetista. Radiosta vastaajat saavat tietoa 1 %. Kohdassa jokin muu oli vastannut
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15:a vastaajista. Niissd kuluttajat olivat maininneet lehdet, kauppojen omat esittelyt sekd mai-

nokset ja leipomon oma mainonta.

Yksi neljds osa toivoisi saavan enemmin tietoa leipi ja leipdtuotteista saihképostin vilityksella,
kysymys 27, liite 1. Yli 64-vuotiaat olivat halukkaimpia saamaan lisda tietoa sahkopostilla. Nuo-
remmat ikédluokat eivit halunneet juuri lainkaan lisda tietoa leivasta ja leipatuotteista séhkopos-

tin vilityksella.
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6 Johtopaitokset

Tutkimuksen padongelmaksi asetettiin seuraava kysymys:

Miten kuluttajien ostopaitdkset eroavat Helsingissd, Turussa ja Tampereella.

Saatujen vastausten vastausprosentti oli Helsingissa ja Turussa lihes sama. Helsingistd vastauk-
sia saatiin lahes 29 %:a ja Turusta 28 %:a. Tampereen vastausprosentti oli heikoin ja sieltd saa-

tiin lahetetyistd kyselyistd vastauksia takaisin 18 %o:a.

Helsingissd, Turussa ja Tampereella ostopéditokseen vaikuttavilla tekijoilld ei ollut juurikaan
eroavaisuuksia. Leipad ostetaan kotitalouksiin paivittdin reilu 10 %o:a ja joka toinen paiva 32
%:a. Yl puolet vastaajista ostaa leipda kaksi kertaa viikossa. Erona kaupunkien vililld oli, ettd

Helsingissa kuluttajat ostavat leipaé joka piivd useammin, kuin Turussa ja Tampereella.

Helsingissd, Turussa ja Tampereella huomattavia eroavaisuuksia ei ollut pakkauksen ekologi-

suudella ja tuotteen hiilijalanjaljelld ostopaitoksessi.
Tutkimuksen muilta osin ostopédtokset eivit eronneet Helsingissé, Turussa ja Tampereella.

Laadukkaina leipomoina mainittiin suomen markkinajohtajat Fazer ja Vaasan & Vaasan. Vas-
tauksissa oli padsaantoisesti yksityisid leipomoalan yrityksid Helsingistd, Turusta ja Tampereel-
ta. Vastaajista 5 %:a koki, ettd Primula on laadukkain leipomo. Leivin laatua ei yhdistetty au-
tomaattisesti isoihin leipomoihin. Primulan maine laadukkaana leipomona vastasi sitd, mikd on

Primulan timan hetkinen markkinaosuus koko Suomen leivin myynnista (5 %.)

Vastaajat tunnistivat leipien premium-tuotteet huonosti. Vaihtoehtoina annetuissa vastauksissa
oli Fazerin I Love, Vaasan & Vaasan Sydinmerkki ja Primulan Artesaani. Vajaa puolet vastaa-
jista ei tunnistanut leipomoiden premium-tuotteita. likkdammat yli 55-vuotiaat tunnistivat
premium-tuotteet paremmin, kuin nuoremmat. Helsingissd premium-tuotteet tunnistettiin
paremmin, kuin Turussa ja Tampereella. Parhaiten kuluttajat tunnistivat Vaasan & Vaasan
merkin, nditd oli 80 %o:a. Primulan tunnistivat 26 %:a vastaajista. Alueellisesti Primula tunnis-
tettiin Helsingissa 80 %o:a, Turussa 17 %:a ja Tampereella 3 %0:a vastaajien kesken. Vaasan &
Vaasan hyvi tunnistettavuus el johtunut varmastikaan siitd, ettd se olisi tunnistettu juuri pre-
mium-tuotteeksi vaan itse tuotemerkki tunnistetaan hyvin. Primula on ainut leipomo yritys,

miké on luonut selkedn premium-tuoteperheen itselleen ja se on yksi paituote. Tama tulisikin
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tuoda selvemmin markkinoinnissa ja pakkauksissa esille. Kyselyssi esille tuodut premium-
tuotteet eivit ole toistensa kanssa verrattavissa, silld konseptit ovat toisistaan niin poikkeavat.
Kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd miten kuluttajat tunnistavat juuri Primulan ja Artesaani-

tuotemerkin Helsingissé, Turussa ja Tampereella.

Deli-tuotteiden valmistajana Primulan tunnisti 5 %:a vastaajista. Atrian mainitsi 27 %o:a. Vas-
taajista 63 %o:a ostivat deli-tuotteita padasiassa satunnaisesti. Lounaaksi niitd osti yksi neljinnes
vastaajista. Tarkeimmit tekijit deli-tuotteissa ovat tuoreus ja maku. Hinta, saatavuus ja ravin-
toarvot vaikuttivat vihemmin kuluttajien ostopditoksiin. Turussa deli-tuotteita ostetaan eniten
(43 %) ja Tampereella vihiten (30 %.) Naiset ja yli kuuden hengen taloudet ostivat enemman
deli-tuotteita, kuin muut perhekoot ja miehet yleensi. Primulan lanseeraamat deli-tuotteet ovat
tulleet markkinoille vuoden 2010 alussa ja niiden saatavuus on vield vihaisti. Sithen nahden

Primula tunnistettiin deli-tuotteiden valmistajana hyvin.

Tutkimuksen alaongelmiksi asetettiin seuraavat:

1. Vaikuttaako tuotteen pakkaus ostopiditokseen ja millaista pakkausta leivissd suositaan?

Tuotteen pakkauksella ei tutkimuksen mukaan ole suoraa vaikutusta leivin ostopaatoksessa.
Leipituotteiden pakkauksissa ei koettu laadullisia eroja. Primulan konseptiin kuuluva paperi-
pussileipd on leivottu piivittdin ja se myyddan tuoreena kuluttajille. Vastauksien mukaan yksi
kolmas osa suosii paperipussiin pakattua leipad, joilloin tima tekija on Primulan kannalta mer-

kittava tekija leivan ostopaitostd tehdessi.

2. Primula brindiin kuuluvat tekijit ovat, suomalaisuus, kisityo, laatu ja tuoreus. Nikyvatko

ndma tekijat kuluttajien ostopaatoksissa?

Tuoreus on tirkein tekija kuluttajille, mika vaikuttaa eniten leivin ostopaitokseen. Kaksi kol-
mas osaa vastaajista totesi, ettd tuoreudella on suurin merkitys leivin ostossa arkisin ja viikon-
loppuisin. Tuoreus merkittivimpini tekijana ostopditoksessd on tirked tieto tulosten kannalta
ja se antaa Primulalle vahvuuttaa yrityksen luomaan linjaan keskittya Tuore leipd konseptin
kehittimiseen. Primulan imago koostuu kuluttajien ja sidosryhmien luomista mielikuvista ja
tuoreus on yksi merkittiva tekiji koko yrityksen rakentamasta brindistd. Aina tai lahes aina
suomalaista leipad ostavat yli 96 %:a vastaajista. Suomalaisuus koetaan leipituoteissa tirkedksi.
Puolet vastaajista ketkd ostavat aina suomalaista leipdd, pitdvat suomalaista leipad késityona
valmistettuna. Suomalainen leipi ja raaka-aineet on yksi tekijd, mitd Primulan kannattaa tuoda
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jatkossa esille leivin markkinoinnissa ja viestinndssa. Vastaajista yli kaksi kolmas osaa koki, etté
leivissa on laadullisia eroja. Laadullinen ero koettiin, nimenomaan leivin makuun vaikuttavissa
tekijoissd. Pakkauksella, tuoreudella ja ravintosisallolla ei koettu juurikaan laadullisia eroja.
Nuoremmat vastaajat kokivat leivissa vihemmain laadullisia eroja, kuin idkkdammat vastaajat.
Nuoret ovat vihemmin kiinnostuneita leivin laadusta ja sen tuoreudesta. Iikkadmmat selvis-
tikin keskittyvit enemmin leivin valintaan, eri kriteereiden kautta. Sukupuolen tai asuinpaik-

kakunnan vililld el ollut eroavaisuuksia.

Leivin valmistajalla tai tuotteen brindilla ei ole vaikutusta leivin ostopditoksessd. Vain 4 %o:a
vastaajista ostaa leivin valmistajan tai leipomon perusteella. Tama on yllittiva tulos, silld voisi
luulla, etté juuri valmistajalla on suurin merkitys ostopaitdkseen. Tapa tai tottumus ei my6s-
kadn vaikuttaa ostopaitokseen. Vain 10 %:a tekee ostopaitoksen timin perusteella. Todenna-
koistd on, ettd kuluttajat valitsevat leivin valmistajan perusteella tiedostamattaan mutta eivit
koe, ettd pddtos perustuu sithen, kuka leivin valmistaja on. Leivin ostaminen on tottumus tai
tapa asiakkaalle ja leipad ostetaan lihes piivittiin. Leipa on meilld peruselintarvike. Ostotapah-
tuma voi olla niin automaattista, ettei sitd osata mieltda nithin tekijoihin esimerkiksi valmista-
jaan, mikéd loppu kiddessd vaikuttavaa ostopaitékseen. Leivin valmistajan valintaa vaikuttaa
varmasti my0s se, millainen tarjonta kaupassa ja kauppiaalla on ja kenen valmistamaa leipda
kuluttajan valitsemassa vihittdiskaupassa on tarjolla. Voi my6s olla, ettd leipa valitaan maku
mieltymysten ja aikaisempien kokemusten perusteella, niin sanotussa tunnetilassa, milloin itse

valmistajalla tai tuotteen brandilld ei ole merkitysta.

3. Miten ekologiset tekijit vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksissa?

Ekologisilla ja luontosiistavilld arvoilla on merkitysti leivin ostopaatoksessa. Naisille nailld
tekijoilla on enemmin merkitystd, kuin miehille. Yli puolet vastaajista kiinnittdd ainakin osittain

huomiota leivin pakkauksen biohajoavuuteen ostopditosti tehdessa.

Iin perusteella yli 64-vuotiaille pakkauksen biohajoavuudella oli suurin merkitys. Yli kaksi
kolmas osaa vastasi, ettd leipdpussin biohajoavuudella on merkitystd ostopditokseen. Nuorista
19—-24 vuotiaista vain alle puolet vastasi biohajoavuuden vaikuttavan ostopditékseen. Talou-
den koon perusteella ostopaitdksissi ei ollut huomattavia eroja. Kahden hengen talouksissa
pakkauksen vaikutus oli suurin. Vastaajista 60 %o:a totesi, ettd biohajoavuudella on merkitysta

ostopéaatoksessa.
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4. Onko tuotteen hiilijalanjiljelld merkitysta kuluttajille?

Leipituotteen hiilijalanjéljen koolla oli merkitystd noin 40 %o:lle vastaajista. Hiilijalanjéljettémil-
14 leipatuotteilla on eniten merkitystd sinkkutalouksille ja 19-24 vuotiaille vastaajille. Lihes 87
%:a nuorista vastaajista koki, ettd ostopdatokseen vaikuttaisi jos, leipa olisi hiilijalanjaljeton.
Muista ikdryhmistd noin puolet vastasi, ettd leivin hiilijalanjiljelld on merkitystd ostopadtok-
seen. Yksi viidennes kaikista vastaajista totesi, ettei leivan pakkauksen ekologisuudella tai tuot-

teen hiilijalanjaljelld ei ole mitddn vaikutusta ostopaitokseen.

Kuluttajista 10 %:a olisi valmis maksamaan enemmain leivin hinnasta, jos se olisi hiilihajalan-
jaljeton, ja osittain samaa mieltd oli 36 %o:a vastaajista. Kysymykset leivin ekologisista tekijoistd
loi tutkimuksen kannalta suuntaa antavan kuvan siitd, miten ne vaikuttavat kuluttajien ostopaa-
toksissa. Odotettua suurempi osa vastaajista koki, ettd ymparistoa vaikuttavilla tekij6illd on
merkitystd ostopaatoksessd. Tama on tyon kannalta hyvi tulos. Primulan luoma linja on me-
nossa oikeaan suuntaan ja sitd pitdisi osatakin tulevaisuudessa hyédyntad. Nakyva markkinointi
ja yrityksen arvojen esille tuominen kuluttajille lisda tietoisuutta siitd, miten Primulan leipatuot-
teet on valmistettu. Se, ettd yksi viidennes vastaajista koki, ettei leivin ekologisilla tekij6illd ole

merkitystd, on odotettua vihemmain.

5. Tunnistetaanko Primula yhtend hiilineutraalina leipomona Suomessa?

Primula mainittiin hiilineutraalina leipomoalan yrityksena. Vastauksia tuli kaikkiaan viisi, joista

neljdassda mainittiin Primula. Kaikki vastaukset tulivat Helsingin seudulta.

Tutkimuksen mukaan arjen ja vitkonlopun leivin ostolla ei ole suurta eroa. Hinta ja ravintosi-
saltd vaikuttavat hiukan enemmin arkena leivin valinnassa. Arkena my6s keskittytadan her-
kemmin terveelliseen ruokavalioon ja viikonloppuna annetaan lupa herkutella. Viikonloppuisin
ostetaan enemmin laadukkaampaa leipai ja kyselyn perusteella voidaan olettaa, ettd kuluttajat
ostavat viikonlopuksi enemman paperipussiin pakattua, kalliimpaa leipai. Viikonloppuisin
perheissi tehdédin tavallista enemmin ruokaa ja silloin halutaan, ettd my6s leipa on osa laadu-
kasta ateriaa. Naisten ja miesten ostotottumusten valilld eroavaisuudet eivit olleet huomattavia.
Miehet kuitenkin ostavat yleisesti enemmin paperipussiin pakattu leipad. Tama voi johtua siitd,
ettd naiset tekevit pddasiassa timin kyselyn mukaan enemmain taloutensa padostoksista ja ovat
yleiseti tietoisempia hinnoista, kuin miehet. Kuuden hengen talouksiin ostettiin lihes 40 %:a
enemman paperipussiin pakattua leipaa, kuin pienempiin perhekokoihin. Menekki on varmasti
yksi tekijd, mikd vaikuttaa ostopaitoksiin. Paperipussileipé sdilyy tuoreena ostopdivin ja pie-
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nemmissa talouksissa leivin kulutus on vihidisempéa kuin isommissa talouksissa. Iikkdammait
vastaajat kokivat tuoreuden leivassa tirkeammaksi, kuin nuoret. Yhtena tekijand voi vaikuttaa
taloudelliset resurssit. My6s elimantyyli ja helppous voivat vaikuttaa idn vaikuttamiin eroavai-
suuksiin. Nuorilla ei ehké ole aikaa kiyda piivittdin kaupassa vaan sdilyvammait tuotteet koe-

taan helpommiksi.

Vastaajista kaksi kolmannes saa tietoa leivista ja leipdtuotteista television kautta. Vain 13 %:a
vastaajista saa tietoa Internetistd. Enemmain tietoa, 15 %:a, saadaan lehdistd, kauppojen esitte-
lyistd, mainoksista ja leipomoiden omasta mainonnasta. Yksi neljinnes vastaajista toivoisi saa-
van enemmin tietoa saihkopostin valitykselld uusista leipatuotteista. Yli 64-vuotiaat olivat eni-
ten kiinnostuneita séhkopostimainonnasta. Nuoremmat vastaajat eivit halunneet juuri ollen-
kaan tuotetietoa leivistd séhkopostina. Kyselyn perusteella Primula tulisi panostaa markkinoin-
tiin enemmin televisiossa. Vaikka televisio mainonta on kallista, on markkinallinen nakyvyys
saatava sielld missd kuluttajat ovat. Internet on tulevaisuuden kanava nakyi ja tirked osa yrityk-
sen markkinointia mutta vanhoja perinteisid markkinakanavia ei tulisi sivuuttaa ja unohtaa nii-

den tirkeytta.

Kyselylld saatiin selvitettya niitd tekijoitd, mitkd vaikuttavat kuluttajien leivain ostopaitoksissa.
Kyselysti saatiin tietoa Primulalle, jota yritys voi hyodyntda tulevaisuudessa markkinoinnin
kohdentamiseen ja nimenomaan viestinnin vahvistamisessa. Leipa tuotteen ekologisuuden

merkitys tulisi nikya Primulan tuotteissa ja yrityksen ilmeessa viestia.

6.1 Kuluttajien ekologiset arvot

Jatkuvasti muuttuva ja kehittyvd maailma on saanut kuluttajat yhi tietoisemmiksi ymparistolli-
sistd tekijoista ja niiden vaikutuksista. Yhd enemmissd mairin kuluttajat kiinnittiviat huomiota
elintarviketuotteiden valmistusmaahan, niiden ravintosisiltoihin ja pakkausten ekologisuuteen.
Uutena merkintina elintarviketuotteisiin on tullut niiden synnyttima hiilijalanjalki valmistuk-
sessa. Leivin kohdalla tallaisia ymparistoon liittyvia tekijoitd ei Suomessa ole merkitty pakka-
uksiin. Leipd voidaan rinnastaa elintarvikkeissa maitoon. Kuluttajat ostavat leipda ja maitoa,

riippumatta sen hinnasta tai siilyvyydesta.

Tutkimuksen mukaan pakkauksen ekologisuudella on merkitysta yli puolelle vastaajista. Var-
sinkin idkkdammilla yli 55-vuotiaille vastaajille ekologisilla tekijo6illd oli suuri vaikutus leivin
ostopaitdksessi. Positiivinen tulos tutkimuksen perusteella oli, ettd kuluttajat ovat valmiita
harkitsemaan ja muuttamaan kulutustottumuksiaan ja ostamaan jopa hieman kalliimpaa leipai,
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jos sen jattdmd hiilijalanjalki on mahdollisimman pieni tai sitd ei ole lainkaan. Kuluttajien tie-
toisuus ja valittiminen ympdaristoon liittyvissa asioissa oli odotettua suurempaa. Tuloksien
kannalta oli hienoa nihdi, ettd jopa 60 %0:a vastaajista totesi, ettd hiilijalanjiljen koko ostopaa-
tokseen vaikuttaa, jos heilld on mahdollisuus ostaa hiilijalanjaljetonté leipda. Yksi viidennes

vastaajista koki, ettd ekologisilla tekijoilld ei ole vaikutusta heiddn ostopaatoksiinsa.

Tutkimustulokset tukevat Primulan luomaa linjaa ja lisai yritykselle vahvuuden olla ainut lei-
pomo Suomen markkinoilla joka tuo teollisuuden ymparistolliset vastuut kuluttajien tietoisuu-
teen. Kuluttajien arvot kohtaavat Primulan luoman strategian ja tulevaisuuden leipiteollisuu-
den muutoksen. Primula vastaa kuluttajien tarpeisiin ja alkaa tuoda leipahyllyille leipai ja leipa-

tuotteita jotka ovat kuluttajille hiilijalanjiljettomia.

6.2 Pohdinta

Tehdyn tutkimuksen perusteella brindi ei vaikuta leivin ostopaitokseen kuluttajillla, vaan yk-
sittdiset asiat mistd brindi koostuu. Primulan leivin brindi koostuu monesta eri tekijastd, ku-
ten suomalaisuudesta, kisityostd, laadusta, tuoreudesta ja hiilineutraalista tuotannosta. Kyselyn
vastauksissa tuli selvisti esille juuri niitd arvoja, mistd kuluttajien ostopaitokset koostuvat.

Vain 4 %:a vastaajista koki, ettd valmistajalla on ostopaitdkseen vaikuttava merkitys.

Tuoreella leivilld on Suomessa kysyntia ja kuluttajat haluavat panostaa hyvian ja laadukkaa-
seen leipdin. Se, ettd yksi kolmas kuluttajista ostaa padsdantoisesti paperipussiin pakattua lei-
péd, on odotettua enemman. Keskimairin kaupan leipitarjonnasta jopa 90 %o:a paivittidin myy-
tavistd leivistd on muovipussiin pakattu ja useamman paivin sailyvda. Tuloksen mukaan
kauppa tai kauppias voisi tarjota enemman paperipussiin pakattu leipda liikkeessddn. Hinta
ollessa vasta neljds vaikuttava tekija kuluttajan ostopaatoksessa kertoo myo6s siitd, ettd hyvista
leivista ollaan valmiita maksaamaan enemmin varsinkin viikonloppuisin. My6s se, miten pal-
jon kuluttajat ostavat kauppojen omista ldhileipomoista tuotteita oli odotettua runsaampaa.
Primulan yksi linjaus on toimia kauppojen tuoreleipien leipojana. Talld hetkelld Primulalla on

yli 55 ldhileipomopistetti ja lisdd perustetaan.

Primula on luonut leipamarkkinoilla erittiin kilpailukykyisen strategian, ja pitkdn historiansa

avulla sen on helpompi luoda tunnettavuutta kiristyvissa kilpailutilanteessa. Vahva ja vankku-
maton perinne tuoreleivin valmistajana Artesaani tuoteperheen kautta, antaa mahdollisuuden
luoda omaa brindi kuvaa tunnetuksi muuallakin, kuin padkaupunkiseudulla. Hyvin brindin ja
yrityskuvan on erottauduttava muista kilpailijoista. Primula luo omanlaista konseptia, mitd ku-
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kaan muu leipomoalan yritys ei Suomessa tee. Koko henkildst6 on sitoutunut ymparistéd kos-

kettaviin muutoksiin ja kestavin kehityksen tuomiin haasteisiin.

Vahva ja menestyvi brindi tarvitsee jatkuvaa kehittymistd ja oman identiteetin luomista, niin
yritys saa luotua pitkéaikaisia ja luotettavia asiakassuhteita. Primulan identiteetti nikyy kulutta-
jille. Sithen kuuluu vahvasti yhteisollisyys ja sitoutuneisuus. Pddosassa ovat thmiset. Primula
antaa kuluttajilleen lupauksen vastuullisena yrityksena ja haluaa myos nikya sellaisena markki-

noilla ja lunastaa kuluttajien luottamuksen.

Primulan identiteetti on kehittynyt vuosikymmenten atkana ja nyt se on 16ytanyt vahvan jalus-
tan minka paalld seistd ja kehittyd. Uusi strategia ja linjaus on kuin se olisi aina ollut osa Primu-
laa. Aaker & Joachimsthalerin mukaan brandin identiteetilld on oltava sen ydin joka on yksit-
tdinen arvo mistd kuluttajat tunnistavat tuotteen, ja milld se erottautuu markkinoilla. Primulalla
tima on yksinkertaisesti tuoreus. Primula ei pyrikddn tarjoamaan kaikkea kaikille. Leipomo on
segmentoitunut selkedsti tietyntyyppisen leivin valmistukseen, ja niin sanottu perusleipa myy-
ddankin padsiintoisesti eri tilaajien pyynnostd kauppojen privet label-tuotteina. Artesaani-
tuotemerkki kuvaa hyvin yrityksen luomaa linjaa. Se kertoo my6s Primulan identiteetistd tuot-
teena, organisaationa, henkilona ja symbolina. Identiteetissd tulevat vahvasti esille perhe, perin-

teet, persoonallisuus ja muutoskyky.

Kuluttajat tekevit ostopaitoksensid monen tekijan mukaan. Sithen vaikuttaa muun muassa
kuluttajien ostohalu ja ostokyky. Tamin tutkimuksen mukaan niin sanottu ostohalu leivin
suhteen on kaikilla vastaajista. Leipd on peruselintarvike, mikéd kuuluu jokaisen kodin perustar-
peisiin. Toisin, kun voitaisiin luulla, ostokyky ei vilttimatta vaikuta suoraan kuluttajien osto-
padtokseen leivin suhteen. Leivin ostoon voi liittyd my0s se, ettd kuluttajat ostavat tunteilla.
Tuoreus, maku ja pakkaus jittavit kuluttajien mieliin positiivisia mielleyhtymia ja valinta teh-
dédankin leipdhyllylli emotionaalisin perustein. Kuluttajan paiatokseen vaikuttaa myos hinen
omat arvot ja tuotteiden markkinointi ja valmistajan imago. Jos Primula onnistuu juuri tillai-
seen tunnepitoiseen markkinointiin ja saa luotua kuluttajien kesken samoja arvoja ja vahvistaa
yrityksen imagoaan, on heilli mahdollisuus kuroa kilpailuetua markkinoilla muihin leipomo
alan kilpailijoihin nihden. Kuluttaja sitoutuu tuotteeseen, jos yritys pystyy lunastamaan lupauk-
sensa. Primulan tapauksessa tuotteen rationaalisen ja emotionaalisen puolen on kohdattava

kuluttuja.

Primulan satavuotinen historia ja sen romanttinen tarina brindin tukena ovat tekijoitd mitka
luovat hyvian kilpailuedun muihin. Tdma auttaa kuluttajia samaistumaan yritykseen ja sen tuot-
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teisiin. Jos leipdd ostetaan my0Os tunnepitoisin perustein, on hyvi tarina ja sen kertominen ku-
luttajille ostopaitoksien vahvistamista. Primulan uusi symboli, Rauhalan satavuotinen tammi
kertoo yrityksen ympiristoa valittivistd arvoista. Tdhin liitetddn helposti mielikuvissa ekologi-

suus ja hiilineutraali leipomotoiminta.

Opinndytetyon ja tutkimuksen tekeminen on ollut mielenkiintoista ja antoisaa. Olen saanut
tutustua Primulan tapaan johtaa isoa leipomotoimintaa ja nihda sen kehitysta ja kasvua jo vuo-
sien ajan. Primula on vahvistanut brindiddn ja imagoaan kuluttajien kesken ja 16ytinyt oman
identiteettinsd vuosikymmenten jilkeen. Tutkimustulokset antoivat suuntaa ja nayttoa siitd,
ettd kuluttajien ostotottumukset ja padtokset leivin ja leipdtuotteiden suhteen ovat paljolti
Primulan luoman linjauksen mukaisia. Se, ettei brandilld ole vaikutusta leivin ostopddtokseen
laittoi pohtimaan aluksi, miten leipamarkkinoilla voi sitten kilpailla. Tutkimuksessa oli osattava
erottaa ne tekijat mitka tekevit Primulasta brindin ja 16ytyyko tutkimuksesta tekijoitd mitka
tukevat Primulan tuotteiden brindid. Kokonaisuudessaan tulokset toivat positiivista ajattelua
siitd, ettd suomalainen leipakulttuuri menee eteenpiin ja kehittyy. Leipakin voi olla luksusta
arjen keskelld ja sen kansanomainen ja perinteinen ruuan korvikkeena ollut elintarvike on jaa-
missd taka-alalle. Leipa on ehka sittenkin 16ytimassd uuden paikkansa suomalaisten kotona,

tuoreena ja ateriaan kuuluvana kokonaisuutena.

Opinndytetyo toi eteen monia haasteita. Aikataulut muuttuivat yhteistyOkumppanien kanssa,
yhteisty6 ei aina sujunut suunnitelmien mukaan ja kyselylomekepohjaa muutettiin useampaan
kertaan jotta onnistunut lopputulos saataisiin aikaan. Yhteinen linja yhteistybkumppanien
kanssa tyon suhteen lopulta 16ytyi ja ndin oli selkeimpai jatkaa tyon tekemistd. Aloin tekemiin
pohjustavaa tyotd joulukuussa 2009 ja viitekehys valmistui helmikuussa 2010, jolloin kysely-
kaavake lihetettiin asiakkaille. Opinndytety6 valmistui suunnitellussa aikataulussa, maaliskuussa
2010, jolloin tein myos suullisen esityksen. Koen oppineeni paljon kirjoittamisesta ja kyselylo-
makkeen purku seki tulosten analysointi WASP tilasto-ohjelman avulla oli erittdin mielenkiin-
toista. Opinndytetyoni antaa uutta nikékulmaa myos Primulan kdytt66n, mita yritys voi hy6-
dyntii tulevaisuudessa. Olen kasvanut ja kehittynyt opiskelijana viimeisen kahden ja puolen
vuoden aikana ja opinnidytetyon tekeminen on ollut minulle tirked kehittymisen, Haagasta
valmistumisen tien paités. Monen haasteen, muutoksen ja epaonnistumisen jalkeen on helppo
huokaista ty6n edetessi loppua. Moni asia on muuttunut minussa opiskelijana ja Primulassa
yrityksend, silti on hyvd muistaa: ajattelu tavat ja strategiat voivat muuttua mutta yksi asia pysyy

aina samana: Rakkaus leipdin.
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6.3 Kehitysehdotukset

Internetilld on vahva asema kuluttajien ostopditoksissa. Tutkimus osoitti, ettd vain 13 %:a
kuluttajista saa tietoa leivista ja leipatuotteista Internetin kautta. Tama tulos oli odotettua vi-
hemmin. Primulan yhtena strategiana on levittaytya juuri sihkoisesti kuluttajien tietoon ja tuo-
da ndin uusia tuotteita esille ja markkinoida niitd. T4ssd Primulalla on mahdollisuus vahvistaa
asemaansa ja luoda asiakassuhteita myos Internetin vilitykselld. Térkeda olisi kuitenkin huomi-
oida, ettd kaksi kolmas osaa leivin mainonnasta tapahtuu yhi televisiossa. Primulan tulisikin
muistaa, ettd myOs niin sanottu massamarkkinointi on yrityksen tunnettavuudelle ja markki-
noinnille tirkeda. Perusmarkkinointiin tulisi panostaa ja yrityksen sanoma kuluttajille tulisi pi-
tad kirkkaana ja selkednd. Vaikka Internetilld on tulevaisuudessakin suuri rooli kuluttajien tie-
donlihteend ja kaupankiynnin vilineena, sithen ei pitdisi tuudittautua kokonaan. Yhtena tut-
kimuksena Primula voisi selvittid mitkd ovat ne syyt miksi kuluttajat eivit halua sahkopostiin
tietoa tuotteista ja mitkd ovat ne kanavat ja kontaktit Internetissd missi tietoa voisi kuluttajille

jakaa.

Yrityksen imago kehittyy ja rakentuu yrityksen toiminnan ja ulkoisten tekijéiden kautta. Se on
yleisesti kuluttaja lahtéinen nikokulma. Imagosta voidaan erottaa rationaalinen ja emotionaali-
nen puoli. Rationaalinen liittyy tuotteiden laatuun ja toiminnan luotettavuuteen. Emotionaali-
nen imago on aina tunneperdistd. Primulan uusi markkinointi ja viestintd pyrkii vaikuttamaan
kuluttajien tunteisiin. Tama on my0s selked tekija imagon vahvistamisessa. Sen kehittiminen
on jatkuvaa toimintaa ja seurantaa ja loppu kiddessé kuluttajat paittivit millaisen kisityksen he
yrityksesta ja tuotteista luovat. Voidaan todeta, ettd tunteisiin vetoava markkinointi on teho-
kasta. Jos kuluttajat voivat samaistua yrityksen ideologiaan ja arvoihin on usein myds sen ima-
gollinen kuva kuluttajien mielessd myonteinen. Tama tarkoittaa kuitenkin sité, ettd Primulan
on pystyttiva vastaamaan antamiinsa lupauksiin, ja my0s tuotteiden seka oikean hinnoittelun ja
laadun on kohdattava emotionaaliset lupaukset. Jatkotutkimuksena Primula voisi selvittdd mik-
si kuluttajat ostavat juuri Primulan leipdi ja mitka ovat ne tekijat, miksi juuri Primulan leivasta
ollaan valmiita maksamaan enemmain, kuin muiden kilpailijoiden leipatuotteista. Koska talla
kyselylld ei ollut mahdollista menni niissa tekijéissd niin syvalle, olisi tirkedd selvittdd ne syyt
mika tekee Primulan leivista kilpailijoista erottuvan, ja millaisella viestinnalld kuluttajat saavu-

tetaan parhaiten.

Brindi on yrityksen arvokkainta omaisuutta. Primulan on onnistunut luomaan itsestdin ja
tuotteistaa vahvan ja erottautuvan brindin. Brindi on my®&s lisdarvo, josta kuluttajat ovat val-
miita maksamaan. Vaikka tulosten mukaan leivin tai valmistajan brandi ei vaikuta kuluttajien
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ostopaitdkseen, on kuitenkin sen yksittaisilld tekijoilld brindin tuomaa lisdarvoa, josta kulutta-
jat ovat valmiita maksamaan enemmin. Hiilijalanjaljeton leipa on kuluttajille itsessdin jo lisdar-
vo. Primula ainoana leipomona Suomessa voi tarjota timin asiakkailleen. Téllainen lisiarvo
synnyttdd brandin, mistd kuluttajat maksavat enemman, silld heiddn omat arvonsa kohtaavat
yrityksen arvot. Kestivi kehitys ja teollisuuden vastuullisuus tulevat lisaidntymain globaalisti ja
tima tulee olemaan erittdin vahva kilpailutekijd ja suunnanniyttéji teollistuneissa hyvinvointi-
maissa. Ekoligiset arvot kuluttajille ovat yleensd my6s tunnepitoisia. Se, ettd yli puolet vastaa-
jista kokee ympiristolliset asiat omiksi arvoiksiin timan tutkimuksen perusteella, auttaa my6s
Primulaa uskomaan omaan strategiaan ja luomaan tulevaisuudessa pitkikestoisia ja brandi us-
kollisia asiakassuhteita. Primula on onnistunut luomaan brindidan juuri oikein, ja oikeaan ai-
kaan. Uudistuksen myo6té ja tutkimus tulosten perusteella ympiristllinen ja vastuullinen kehi-
tys on juuri se mitd markkinoilta puuttuu. Brandin kehittimisessd onkin aina muistettava se,
ettd maailma muuttuu, on osattava muuttua sen mukana. T4rkei tutkimuksen aihe olisi Primu-
lalle vieda hiilijalanjiljettdmyys ja ekologisten arvojen vaikutus myyntiin. Eli miten nima seikat
liittyvit kannattavuuteen ja kuinka paljon nithin kannattaa markkinallisesti painottaa. Jos tuo-
reus on suurin yksittdinen tekijd leivin ostopditoksessi, niin kuinka paljon muita brindiin liit-
tyvid tekijoitd kuluttajille tuodaan esille, jotta myyntid saadaan kasvatettua. Tdrkedd olisi selvit-
tad syvemmin vaikuttaako ekologiset arvot kuluttajilla todellisesti lopullisessa ostopdatoksessa.
Paidsadntoisesti tuotteen imago, mielikuvat yrityksesti ja tunnettu brindi ovat suurimpia syitd
miksi ostopditos tehddan. Pelkka tuoreus leivissa ei riitad. Siksi on ymmarrettiva kuinka tirkeda
on tuntea yrityksen oma identiteetti, hallita sen imagoa ja osata kehittda brindid oikeaan suun-
taa. Kaikki nima tekijit yhdessé tukevat sitd, ettd tuotteesta tulee kannattava ja kuluttajat erot-

tavat sen muista kilpailijoista.
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Liite 1
Kuluttajan valintapaatokseen vaikuttavat tekijat lei-

van ja leipatuotteiden ostossa

Valitse vaustausvaihtoehdoista omaa tilannettasi tai mielipidettasi parhaiten kuvaava(t) vaihtoehdot.

kanssa?

() Kylla
() Ei

2. Ikasi

() Alle 19 vuotta
() 19-24
() 25-34
() 35-44
() 45-54
() 55-64
() Yli 64 vuotta

3. Sukupuoli

() Nainen
() Mies

o U1 AN W N =

tai enemman

5. Olen télla hetkella ensisijaisesti

Opiskelija

Osa-aikaisesti tyossa kayva

Elakkeella

()
()
() Vakituisesti tyossa kayva
()
() Tyoton



Liite 1

() Jokin muu, mika

Asuinpaikkakuntasi

() Helsinki tai lahikunta
() Turku tai lahikunta

() Tampere tai lahikunta

Kuinka usein ostat leipaa?

Paivittain

Joka toinen paiva

()

()

() 2 kertaa viikossa
() 1 kerran viikossa
()

En osta koskaan leipaa

[1 Hinta

[1 Sailyvyys

[ 1 Pakkauksen koko
[1 Ravintosisalto
[1 Tuoreus

[ 1 Valmistaja

[1 Laatu

[ 1 Tottumus, ostan paaasiallisesti aina samaa leipaa

[1 Hinta

[T Sailyvyys

[ 1 Pakkauksen koko
[1 Ravintosisalto
[ ] Tuoreus

[1 Valmistaja

[1 Laatu

[ ] Tottumus, ostan paaasiallisesti aina samaa leipaa
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10.

11.

12.

Liite 1

Millaista leipaa yleensa ostat?

Tuorepakattua leipaa paperipussissa

Tuorepakattua leipaa muovipussissa

()
()
() Irtomyyntileipaa
() Suojakaasupakkaukseen pakattua leipaa
()

Raakapakasteleipaa

Jos kayttamassasi kaupassa on oma lahileipomo, ostatko sen tuotteita?

() Kylla
() Satunnaisesti
() En

Onko ostamissasi eri leipomoiden leipdtuotteissa mielestasi laadullisia eroja?

() Kylla
() Ei

() En osaa sanoa

13. Jos vastasit edelliseen kysymykseen "on", mika yksi huomattavin laatuero seuraavista

mielestasi on?

) Tuoreus
) Pakkaus
) Maku

)

Ravintosisalto

(
(
(
(

14. Mainitse yksi leipomo jonka tuotteet ovat mielestasi laadukkaita.

15.

16.

Kuinka usein ostamasi leipatuotteet ovat suomalaisia?

Aina

Lahes aina
Melko usein
Melko harvoin
Ei koskaan

En osaa sanoa

Koetko, etta suomalainen leipa on kasityota?
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17.

Liite 1

() Kylla
() En
() En osaa sanoa

Ovatko leipdosaston Prerium-tuotteet sinulle tuttuja?

() Kylla
() E

() En osaa sanoa

18. Minka seuraavien leipomoiden Prerium-tuotteet ovat sinulle tuttuja?

[1 Primula - Artesaani
[ 1 Fazer - terveysvaikutteinen | Love

[ ] Vaasan&Vaasa - sydanmerkki

Joidenkin kauppojen leipaosastolla myydaan myos tuoreita, valmiiksi taytettyja deli-

leipdtuotteita - taytettyjd sampyloita ja kolmioleipia.

19. Ostatko sina valmiiksi taytettyja deli-leipatuotteita?

() Kylla

() Ei

20. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, mihin tarkoitukseen ostat valmiiksi taytet-

21.

tyja deli-leipatuotteita?

[ 1 Aamupalaksi

[1 Lounaalle

[ 1 Itapalaksi

[ 1 Muuten vain satunnaisesti

Mitka ovat mielestasi kolme tarkeinta tekijaa valmiiksi taytetyissa deli-

leipd tuotteissa?

Valitse kolme tekijaa seuraavista.
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Liite 1
[1 Tuoreus
[ 1 Hinta
[1 Maku

[ ] Ravintoarvot

[ 1 Helppo saatavuus

22. Mainitse kaksi tuntemaasi deli-leipatuotteiden valmistajaa.

Ekologiset arvot.

Hiilijalanjaljella mitataan sita, miten eri teot ja kulutusvalinnat vaikuttavat ilmaston lampenemiseen. Hiili-

jalanjalki kertoo paljonko kasvihuonekaasuja esimerkiksi autolla ajaminen tai leivan syominen aiheuttaa.

23, Valitse vaittamasta mielipidettasi ldhinna vastaava vaihtoehto.

Taysin Osittain o . )
Osittain eri Taysin eri  En osaa
samaa samaa . .
. . mielta mielta sanoa
mielta mielta

Leivan pakkauk-

sen ekologisuu-

della ja sen

biohajoavuudella () () () () ()
on ostopaatok-

seni vaikuttava

merkitys

Leipatuotteen
hiilijalanjaljen
koolla on merki- () () () () ()
tysta ostopaa-

tokseeni

Ostopaatokseeni

vaikuttaisi, jos

voisin ostaa

leipaa, joka on () () () () ()
taysin hiilijalan-

jaljeton kulutta-

jalle
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Liite 1
Olisin valmis
maksamaan
enemman leivan
hinnasta, jos se
olisi taysin hiili-

vapaa tuote

24, Tunnetko yhtaan leipomoalan yritystd, joka toimii hiilivapaasti?

() Kylla
() En

() En osaa sanoa

25. Jos tunnet, mainitse tuntemasi yritys.

26. Mista sahkoisesta mediasta saat useimmiten tietoa leivasta ja leipatuotteista?
Televisio

Radio

()
() Internet
()
() Jokin muu, mika

27. Toivoisitko saavasi enemman tietoa leivastd ja eri leipomoiden tuotteista sahkopostii-

si?
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