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1 JOHDANTO

Idea tdman tyon tekemisestd tuli yritykseltd, jonka kauppiailla ei ollut aikaa perehtyd leipdosaston
kannattavuuteen. TyOn tavoitteena on perehdyttdd lukija teorian kautta kaupan alaan ja Keskoon seka
case-yrityksen leipdosaston kannattavuuteen. Tydssa perehdyttiin leipdosaston havikkimaariin seka
vertailtiin niité eri ajanjaksoilla ja tuotekohtaisesti. Tydssa tutkittiin leipdosaston tuottoprosentteja seké

havikkimaaria. Niista tehtiin johtopéatokset ja esitettiin kehittdmisehdotukset yritykselle.

Ensimmaiset kolme lukua ovat teoriaa. Toisessa luvussa késitelldan paivittaistavarakauppaa, ja luvussa
lahdetaan hyvin yksinkertaisista ja yleisista asioista liikkeelle. Kolmannessa luvussa tutustutetaan lukija
asiakkaan ostokayttaytymiseen ensiksi taustatekijoihin ja seuraavaksi ostajatyyppeihin. Sitten kerrotaan
ostoprosessista ja siitd, miten kohdistetaan markkinointia tietyille ostajatyypeille eli ké&sitelldan
segmentointia. Neljannessd luvussa kasitelladn kaupan kannattavuutta kannattavuuden osatekijoiden

nékokulmasta ja tutustutaan katetuottoon.

Viidennessa luvussa esitelld&n toimeksiantaja ja siirrytdan tyon empiiriseen osioon. Luku alkaa Keskosta
ja paattyy case-yritykseen seka sen leipdosaston tilastoihin ja esillepanoon. Kuudes luku kertoo
tutkimusmenetelmista, kannattavuuden tunnusluvuista ja syventyy leipaosaston tuottoprosentteihin seké

havikkimaariin ja tarjoaa yhteenvedon seké kehitysehdotukset tydn tuloksista.

Lahteina on hyddynnetty verkkoldhteitd. Toisessa luvussa on  hybddynnetty ldhteitd
Paivittaistavarakauppa Ry:n verkkosivuilta, ja kolmannessa luvussa on hyddynnetty l&dhteind muita
opinnaytetditda sekd muita Kirjallisuuslahteitd. Neljannen luvun léhteind on hyddynnetty
blogikirjoituksia, alan teoksia sek& Vaasan yliopiston operatiivista laskentatoimea. Viidennen luvun
lahteind on hytdynnetty suurimmaksi osaksi Keskon verkkosivuja, ja yrityksen esittelyssa esitellaén
toimeksiantajalle tehty kysely. Kuudennessa luvussa on kaytetty verkkokirjallisuusléhteitd ja Keskon

raportteja.



2 PAIVITTAISTAVARAKAUPPA

Ensimmaisessé luvussa kerrotaan paivittaistavarakaupasta. Ensiksi kerrotaan, mité ovat péivittdistavarat
mink& jalkeen jatketaan pdivittaistavarakaupan tehtdviin. Lisaksi kerrotaan muun muassa eri

myymalatyypeista.

2.1 Péaivittaistavarat

Paivittaistavaroihin kuuluvat elintarvikkeet seka joka paiva kaytettavat kulutustavarat, joita ostetaan
ruokaostosten yhteydessd. Naitd on muun muassa teknokemian tuotteet ja kodin paperit.
Elintarvikkeiden osuus paivittaistavaramyymaéldiden kokonaismyynnisté on noin 80 prosenttia.

Paivittaistavaroiden kokonaismyynnistd koostuu noin 80 prosenttia elintarvikkeista. Erikoistavarat ja
kayttotavarat on Suomessa ne kulutustavarat, joita ei pideta paivittaistavaroina. Ensimmaisend mainittua

termié erikoisliikkeet kéyttavat ja jalkimmaisena mainittua tavalliset tavaratalot. (PTY d.)

Usein pdivittaistavarakaupalla viitataan koko paivittdistavaroiden valikoimaa tarjoavaa, suurimmaksi
osaksi itsepalveluperiaatetta kayttdvad marketmyymaldd. Lisaksi alkoholin vahittdismyynti sekéa
HoReca-tukkukaupan asiakkaiden, esimerkiksi julkisten laitosten ruokahuolto ja ravintoloiden,
kahviloiden sekd henkildstoravintoloiden kaupan kaynti kuuluu paivittdistavaramarkkinoihin EU-
tasolla. (PTY d.)

2.2 Paivittaistavarakaupan tehtavat

Paivittdistavarakaupalla on useita tehtévid, muun muassa asiakkaiden haluamien laajojen valikoimien
rakentaminen. Nykydan myymaloissaé on kattava valikoima, mihin asiakas voi tekemilladn
ratkaisuillansa vaikuttaa. Asiakkaiden toiveisiin on vastattu muun muassa laajentamalla luomu- ja

lahiruokavalikoimia. (PTY g.)

Toinen péivittéistavarakaupan tarked tehtdvd on kaupan palveluverkoston vyllapitdminen koko

Suomessa. Laajan palveluverkoston séilyttdminen tekee mahdolliseksi omalta osaltaan koko maamme



asuttamisen. Lisaksi kaupan laheisyydesséd on yleensa muita asiakkaiden kannalta tarkeita toimintoja,

esimerkiksi postipalveluita. (PTY g.)

Muita tehtavia ovat:

1. Elintarvikeketjun tehokkuuden sekd tuottavuuden parantaminen. Kauppa on ollut isossa
vastuussa Suomen elintarvikeketjun tehokkuuden rakentamisessa. Asiakas saa o0sansa

tehokkuudesta, kun saa sen seurauksena edullisia tuotteita seké kattavan valikoiman. (PTY g.)

2. Elintarviketurvallisuudesta vastaaminen. Kaupan omavalvontaty0 pitdd huolen siitd, ettd asiakas

pystyy luottamaan, ettd hanen ostamansa elintarvikkeet ovat turvallisia. (PTY g.)

3. lkarajavalvottavien tuotteiden myynnin tarkkailu. Paivittaistavarakauppa uudistaa toistuvasti
ikarajavalvontaansa. Yli 100 000 tyontekijaa seka alan opiskelijaa on hankkinut ikarajapassin.
(PTY g.)

4. Elintarvikehuollon sekd -jakelun varmistaminen kotimaassa. Kaupan vastuulla on iso osa
elintarvikeketjun logistiikasta ja kaupan osa on merkittdvd my6s poikkeusolojen

huoltovarmuuden kannalta Suomessa. (PTY g.)

5. Vapaan kilpailun sek& useiden hankintakanavien suojaaminen. Suomessa hankintojen tekeminen
on viiden toimitusketjun vastuulla ja lisdksi kaupat tekevét suoria investointeja. Monilla
hankintakanavilla pidetddn huolta siitd, ettd asiakkailla on kattavat valikoimat sekd matala
hintataso. (PTY g.)

6. Tyollisyyden sailyttdminen sek& huomattavat Suomen investoinnit. Paivittdistavarakauppa ja
HoReCa-tukkukauppa tyollistavat maassamme suunnilleen 65 000 henkil6& suoraan. Nama alat
ovat olleet myods talouden taantumissa vakaita tyollistdjid. Liséksi péivittaistavarakauppa

investoi vuosittain kotimaahan satoja miljoonia euroja. (PTY g.)

7. Ympéristondkokulmien huomioon ottaminen toiminnassa. Logistiikkaratkaisuilla pyritadn
valttdamaan ylimadardinen kuljetusliikenne ja energiansaastdd kehitetddn Kkiinteistdissa seké

kylmaélaitteissa. Asiakkaiden tasolle ndkyy muun muassa myymaloiden pullonpalautus seka



ekopisteet, joita on noin 900. Kassi-info.fi-verkkosivusto on niin ik&an tehty niiden asiakkaiden

avuksi, jotka ovat kiinnostuneita eri ostoskassien vaikutuksista ymparistoomme. (PTY g.)

2.3 Paivittaistavarakauppa Suomessa

Kotimaiselle péivittdistavarakaupalle on tavanomaista ketjuuntuminen ja hankintojen seké logistiikan
keskittdminen. Samalla tavalla on muissa Pohjoismaissa, koska pinta-alaltaan suurissa ja harvaan
asutuissa maissa ei paastd kuljetuksellisesti riittdvaan tehokkuuteen ilman suureksi koottuja maarié.
Huonompi kustannustehokkuus omalta osaltaan tietaisi kuluttajillekin pienempid valikoimia, suurempia
hintoja ja heikompaa palvelua sekd saatavuutta. Maassamme paivittéistavaroiden véahittdiskaupan arvo
oli 2016 vuonna suunnilleen 16,7 miljardia euroa. Téahan on laskettu yksityiset seka osuustoiminnalliset
elintarvikkeita tarjoavat myymalat maassamme, liikenneasemien  ketjulliset  myymalét,
halpahintamyymalat, joiden valikoimissa on tuoretavaraa, kauppahallimyymalat seka elintarvikealan

erikoismyymalat. Torikaupat seka kioskit eivat kuulu tdhan arvoon. (PTY e.)

Maamme péivittaistavaramarkkinoille on ollut pitk&&n tavallista se, ettd myynti on tullut suurista
myymaloistd suurimmaksi osaksi. Yli 1000-nelitisten kauppojen markkinaosuus on yli 60 prosenttia.
Suurilla kaupoilla on ensisijainen vastuu taajamien asiakkaiden valtakunnallisesta elintarvikehuollosta.
Pienemmilla kaupoilla on sen sijaan myyntimaaridan tarkeampi tehtéva, nimittdin koko Suomen

asuttavuuden sailyttdminen muodostamalla paikallinen elintarvike- ja péivittaistavaratarjonta. (PTY f.)

Muuttoliike ja véeston ikarakenteen seké kulutustottumusten vaihtelut muodostavat kaupalle haasteita.
Kaupan ketjut vastaavat vaihteluihin parantamalla tuotteitaan ja palvelujaan kaupungeissa, muissa
taajamissa sekd haja-asutusalueilla. Verkkokaupan liséantyminen lisdd uusia suunnitelmia alan
kehitysnakymista. (PTY f.)

Paivittaistavarakaupan tarkein ja keskeinen kilpailukeino on tehokkuus. Kuluttajien ostokayttdytymisen
muutokset sekd paivittdistavarakaupan kilpailutilanne on ohjannut kauppojen pinta-alojen kasvua.
Isommat myymaélét vastaavat paremmin kuluttajien odotuksiin monipuolisista valikoimista sek&
halvemmista hinnoista, joiden tarjoaminen on suuremmissa ja tehokkaammissa myymaéloissa
helpompaa. (PTY f.)



Markettyyppisten kauppojen maard on véhentynyt vuoden 1978 méarasta 9 398 lahes 30 prosenttiin eli
3002 kauppaan vuoteen 2016 mennessé. Noin puolet kaupoista on pienid kauppoja, jotka tuottavat vain
noin 8 prosenttia paivittaistavaroiden kokonaismyynnista. Suurimmat kaupat, noin 30 prosenttia kaikista
kaupoista, tuovat perati 80 prosenttia kaikesta péivittaistavaramyynnistd. Suhdeluvut on pysyneet ldhes
samoina yli 20 vuoden ajan. Tama tarkoittaa kaupan palveluverkoston vastaavan hyvin yhteiskunnan

sekd kuluttajien vaihteleviin tarpeisiin. (PTY f.)

2.4 Myymalodiden kokonaisvalikoima

Myymaélén tarjoama kokonaisvalikoima koostuu ketjun perusvalikoimasta ja taydentavasta,
myymal&kohtaisesta tuotevalikoimasta. Jokaisen tuotteen myynti ei ole myynniltd&n kovin suurta, mutta
kyseisilla tuotteilla saattaa olla iso merkitys merkittaville asiakasryhmille. (PTY b.)

Kaupan ketjut seka ostetut tuotteet vaihtelevat. Tdman takia hankintapaatosten prosessit voi olla erilaisia
eri yrityksissa ja tuoteryhmissa. Maassamme paivittdistavarakaupan investoinnit toteutetaan
suurimmaksi osaksi viiden toimitusketjun avulla. Ne ovat Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta SOK,
Ruokakesko Oy, Lidl Suomi Ky, Tokmanni Oy sekd Tuko Logistics Osuuskunta. Investointeja
toteutetaan myos kansainvalisten hankintayhtioitd hyodyntdmalla. Tuotteiden hankkimiseen seké
myymalékohtaisten valikoimien rakentamiseen ottavat osaa hankintayhtion kanssa myds

yrityskohtaisesti joko kauppiaat, myymaél&paallikot tai ketjujohto. (PTY b.)

Investoinneista keskustelevat yleensa kauppojen yritykset seka elintarviketeollisuuden yritykset
keskenaan. Alkutuottajilta Suoraan tehtyja investointeja toteutetaan harvoin. Elintarviketeollisuus on
elintarvikeketjuissa alkutuottajien tarkein neuvottelukumppani. Viimeisen 20 vuoden aikana valikoimat
ovat kolminkertaistuneet sek& jalostusaste on kasvanut. Valikoimien koko taas vaihtelee pienten

kauppojen suunnilleen 2 000 tuotteesta isoimpien hypermarkettien l&hes 25 000 tuotteeseen. (PTY b.)

Paivittaiskaupalle hankintaketjun vastuullisuus on tarkeéd asia ja ala toteuttaa pitk&janteisesti tyota
varmistaakseen vastuullisen toiminnan. Koko toimialaa koskevien investointien eettiset normit kasattiin

Paivittaistavarakauppa ry:n lausuntoon vuonna 2001 joka péivitettiin tammikuussa 2016. (PTY b.)



2.5 Myymalatyypit

Myymalatyypit maaraytyvat myymaéldiden myyntipinta-alan mukaan. Siihen otetaan mukaan alueet,
joilla myymista tehdaéan. Se lasketaan kaupan seinien perusteella niin, ettd niihin kuuluvat palvelutiskit
seka niiden takaa loytyva alue. Myyntipinta-alaan ei lasketa kassalinjan takana olevaa tilaa, tuulikaappia
eikd myoskaan alueita, mihin vain henkil6kunnalla on oikeus mennd, esimerkiksi sosiaali-, séilytys- ja

varastotiloja. alla esitelladn myymalatyypit isoimmasta pienimpaan. (PTY c.)

1. Tavaratalo. Tavarataloiksi kutsutaan useamman alan tavaroita tarjoavaa vahittaismyymalaa,
jonka myyntipinta-ala on vahintdan 2 500 neliometri&. Tavaratalossa millaan tavararyhmalla ei
ole koko kaupan myyntipinta-alasta yli puolta k&ytéssa. Tavaratalon osastojen siséllot vastaavat
alan erikoisliikkeiden valikoimia. Tavaratalossa on korkea palveluaste ja joka osastolla on
kassoja. Tavaratalon voi ndhdéd niin kaupungin keskustassa kuin jossain toisaalla olevassa

kauppakeskuksessa. Halpahallit ovat yleensa tavarataloja tai hypermarketteja. (PTY c.)

2. Hypermarket. Hypermarketit ovat yleensa itsepalveluperiaatteella toimivia, usean alan tuotteita
tarjoavia véhittdistavaramyymalditd ja niiden myyntipinta-alat ovat enemmén kuin 2 500
neliometrid. Elintarvikkeet tayttavat alle puolet kokonaispinta-alasta, mutta tarjonnan painopiste
on kuitenkin pdivittaistavaroissa. Hypermarket saattaa olla kaupungin keskustassa tai sen
laheisyydessd, kauppakeskuksessa tai muualla keskeisella paikalla, johon on hyvat
liilkenneyhteydet. (PTY c.)

3. Supermarketit sek& marketit. Supermarketit ovat myyntipinta-alaltaan ainakin 400 neliometrisia,
suurimmaksi  osaksi itsepalveluperiaattella toimivia péivittdistavaramyymaloitd. Niisséa
elintarvikkeiden osuus on véhintddn puolet myyntipinta-alasta. Toimialan kéytdnnon
tilastoinnissa supermarketmyymal&t luokitellaan pinta-alaltaan isoihin eli yli 1 000 neliometria
ja pieniin, 400-1 000 neliémetrid supermarketteihin, joita kutsutaan tavallisesti marketeiksi.
(PTY c)

4. Valintamyymalat sekda muut l&hikaupat. Lahikauppoina pidetdén lahelld asiakkaita olevia,
asuinalueelta yleensa 16ytyvia paivittaistavaramyymalo6itd. Yleensa ne ovat pinta-alaltaan alle
400 neliometrisia valintamyymal6itd. Suuret valintamyymélat ovat pinta-alaltaan 200-399
neliometri& ja pienet 100-199 neliémetrid. Kaupungeista l6ytyvat supermarketit toimivat yleensa

myo6s lahikauppoina. Lé&hikauppa on liséksi kyldkauppa, mikd luokitellaan kylakaupan



investointituen  takia  pienissd  taajamissa  tai  haja-asutusalueella  sijaitsevaksi
paivittaistavaramyymalaksi, minka pinta-ala on vdhemman kuin 400 neliémetria sek& vuoden

myynti vdhemman kuin kaksi miljoonaa euroa. (PTY c.)

5. Discounterit. Discounter-myymaldissa idea rakentuu tehokkaisiin toimintamalleihin seka
varaston todella nopeaan kiertoon. Kauppojen valikoima siséltéda yleensa kaikki tuoteryhmat,
kuten, tuoretuotteet, HeVi:n ja kosmetiikan. Kauppojen pinta-ala on samaa luokkaa
supermarkettien kanssa. Discounterit 16ytyvat yleensd teollisuus- ja liikerakentamisalueilla

mutta nykyaan niitd on alkanut tulemaan enenevissa myos taajamiin. (PTY c.)

6. Pienmyymaélat sekd kioskit. Pienmyymalat ja kioskit ovat myyntipinta-alaltaan alle 100
neliometrin  olevia paivittaistavaramyymal6itd. Myyntida voi tehdd ikkunan kautta
elintarvikekioskeissa seké itsepalvelu- tai palvelumyymalan tavalla. Kioskin tarjoama valikoima

on rajattu kioskiasetuksella. (PTY c.)

7. Liikennemyymalat seka huoltamot. Liikennemyymaldt muodostavat monista palvelutarjoajista
rakentuvan, kauppakeskuksen tyyppisen palvelukokonaisuuden, missa polttoaine- ja

paivittaistavaramyynnin sek& ravintolapalvelujen liséksi on saatavilla muitakin palveluja. (PTY.)

8. Tuotekohtaiset péivittdistavaramyymaélat. Tuotekohtaisten paivittaistavaramyymaléiden,
torikaupan, kauppahallien suoramyynnin, kauppa-autojen seké -veneiden kokonaismarkkinoiden

osuus on ollut edellisind vuosina laskeva. (PTY c.)

2.6 Tuotteiden turvallisuuden varmistaminen

Lainsdadannossa kerrotaan tuotteille maééritetyt testit, raja-arvot ja vaadittavat pakkaus- seka
varoitusmerkinnat. Ettd myymaéld saisi tuotteesta tarvitsemansa tiedot, se vaatii kaytannollista
jaljitettavyysjarjestelmaa. Toimitusketjussa muun muassa erakoodin ja erdtunnisteen avulla valvotaan
tietoja. (PTY j.)

Vastuullisuuskriteereiden noudattaminen tarkistetaan niiden tuotteiden osalta, joilta semmoisia
edellytetdén. Jokaisena vuonna myymalat tekevat tuhansittain laadunvalmistustesteja. Tuontituotteiden
kohdalla yhteistyd tullin kanssa on runsasta, mutta lisdksi toisten valvontaviranomaisten kanssa

toteutetaan paljon yhteistyota. (PTY j.)



2.7 Ruokahavikin vahentaminen

Paivittaistavarakaupalle ruokahdvikin maaran pudottaminen on merkittdva tavoite, mink& puolesta
toteutettu ty0 on tuottanut positiivisia tuloksia. Elintarvikeketjussa syntyvastd ruokahavikistd
myymaloiden osuus on alle viidennes. MyymalGdiden ruokahavikin méaré on suomalaista kohti vuodessa
suunnilleen 13 kiloa eli suunnilleen puolet kotitalouksien osuudesta, joka on isoin ruokahavikin
synnyttdja. (PTY h.)

Havikin synnyn estamisessa ruokakaupat ovat tehokkaita. Paivittaistavarakauppa ry:n jasenyrityksissa
havikkiprosentti oli vuonna 2016 noin 1,79 prosenttia kaikista elintarvikkeista. Kauppojen hévikin
vahentdminen on toteutunut tehokkaasti sahkodisten ennuste- ja tilausjarjestelmien, tehokkaan
logistiikan, hyvdn menekin hallinnan, vapautuneiden aukioloaikojen sekd ammattitaitoisen
henkil6kunnan takia. Lis&ksi tuotteita saa myydéa alennuksella parasta ennen -pdivaméara tai viimeisen
kayttopaivan ollessa lahella. (PTY h.)

2.8 Foodservice-tukkukauppa

Foodservice-tukkukauppa on huomattava osa kaytto- ja paivittaistavarakaupan kokonaispalvelua, silla
se on vastuussa vahittéistavarakaupan ulkopuolisesta tavaranvélityksestd, ja tdma auttaa asiakkaita
keskittymdédn ydintoimintaansa. Péivittdistavarakauppa ry:n jasenyritysten Foodservice-tukkukaupan

liikevaihto eli kokonaismyynti oli vuonna 2015 kaikkinensa noin 1 899,5 miljoonaa euroa. (PTY a.)

Paivittaistavarakauppa ry:n jasenyritysten Foodservice-tukkukaupan liikevaihto eli kokonaismyynti oli
2017 vuonna suunnilleen 2 053,5 miljoonaa euroa. Isoimmat asiakasryhmat Foodservice-tukkukaupalla
ovat ravintolat, hotellit, kahvilat ja julkishallinnon laitokset eli esimerkiksi koulut, sairaalat ja

paivakodit. Isoimpia tavararyhmia sen sijaan ovat teolliset elintarvikkeet seké tuoretuotteet. (PTY a.)



3 ASIAKKAIDEN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Jokainen ihminen kayttaytyy ostajana henkilokohtaisella tavallansa ja jokaisella ihmiselld on erilainen
taloudellinen mahdollisuus ostaa tuotteita ja palveluita, eli ostokyky. Ihmisilla on lisaksi vaihtelevasti

aikaa kaytdssé ostamiseen seka vaihteleva ostohalu. (Verkkovaria.)

Ostohaluun vaikuttaa moni eri tekij&, joista osa on kuluttajasta itsestddn johtuvia ja toiset ulkopuolisia
tekijoitd. Ostajan ostokyky ja -halu ndkyy luonnollisesti ostokayttaytymisessd, joka tarkoittaa sitd, mité

asioita kuluttaja hankkii ja kuinka paljon han rahaa kayttaa. (Verkkovaria.)

3.1 Ostajan taustatekijat

Ostajan taustatekijit ovat helposti selvitettdvia ja mitattavia asioita. Siksi niitd yleensa tilastoidaan.
Ostajan taustatekijoilla tarkoitetaan muun muassa ostajan ikad, sukupuolta, tulotasoa, koulutusta,
ammattia, asuinpaikkaa, perheen kokoa, kieltd ja uskontoa. Nama taustatekijét vaikuttavat jokseenkin
ostajan ostoskayttdytymiseen. Muun muassa lapsiperheille kannattaa suunnata lelumainoksia, joiden

avulla voi saada potentiaalisia asiakkaita. (Verkkovaria.)

Taustatekijat ei tietenkdan selitd aivan kaikkea ostajan ostokayttdytymisestd, silld ostopaikkoja on
tarjolla useampia. Esimerkin lapsiperhe voi ostaa lelut kuvastosta, Kkirpputorilta tai késit6iné
pienyrittdjiltd. Tdman takia kannattaa tietdd myos ostajan sisdisten ja ulkoisten tekijoiden vaikutus
ostopaatoksen syntymiseen. Kun kaikki tekijat lasketaan yhteen, saadaan elamantyyli, joka on enemman

kuin henkil6kohtainen. (Verkkovaria.)

3.1.1 Sisaisia tekijoita

Siséisista tekijoistd kaytetddn myos termid psykologiset tekijat. N&itd on muun muassa asenteet,
ostomotiivit, ostotarpeet ja persoonallisuus. Ostotarve saattaa olla olemassa hyvin pitkén aikaa, mutta
sen rinnalle tarvitaan ostomotiivi, ettd ostopdatds nékee paivanvalon. Yrityksen kannattaa tietda
asiakkaittensa ostotarpeet sen takia, ettd se voi suunnitella niihin kaytdnnollisia tuotteita ja
kokonaisuuksia. (Verkkovaria.)
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Ostomotiiveilla viitataan niihin syihin, jotka pistavat asiakkaan tekemaan ostopaatoksen. Ostotarve voi
toisinaan olla asiakkaan ajatuksissa pitkdan aikaa, mutta asiakkaan liikenteeseen saa lopulta oikea
ostomotiivi. Ostomotiivi saattaa olla esimerkiksi, etté talla hetkella ostajan kayttama tuote rikkoontuu.
Toinen yleinen ostomotiivin synnyttdja on, etta yritys myy tarpeeseen kaytannollista tuotetta isolla
hinnan alennuksella. Ndma ostomotiivit ovat jarkiperaisid, ja ne ovat helppo hyvaksya. Tunneperaiset
ostomotiivit ovat taas yleensé tiedostamattomia, mutta myos tosi vahvoja. Esimerkkind tastd ovat ”pakko
saada” -tunteet, mitka selittavéat useita ostopaatoksid. Yrityksen on kannattavaa hyddyntad molempia.
Jarkiperéisinda motiiveina toimivat muun muassa hyvat kampanjahinnat ja tuoteominaisuuksien esittelyt.
Tunneperdisiin motiiveihin pystyy vaikuttamaan muun muassa houkuttelevalla esillepanolla, jolloin

esimerkiksi suosituimmat ruisleivét laitetaan nékyvimmalle hyllylle. (Verkkovaria.)

Asenteet ovat aika pysyvia tapoja suhtautua erityyppisiin asioihin. Asenteiden perusteina on tieto, tunne
seka elinympariston vaikutus. Persoonallisuuden muodostumiseen vaikuttavat useat eri asiat. Naita ovat
muun muassa perusluonne ja temperamentti, asenteet, fyysinen rakenne, tarpeet ja motiivit, lahjakkuus
sekd elamankokemukset. Liséksi ndihin kuuluu innovatiivisuus eli uutuuksien omaksumistapa, joka on
markkinoijien ndkokulmasta tarkeé asia, silld siitd nakee, kuinka nopeasti asiakkaat reagoivat uusiin

tuotteisiin. (Verkkovaria.)

Innovatiivisuudessa asiakkaat voi luokitella edelldkavijéihin, joiden osuus on noin 3 prosenttia ja jotka
haluavat tuotteen ensimmaisten joukossa ja ovat valmiita maksamaan uutuudesta hyvin.
Mielipidejohtajia on ostajista noin 14 prosenttia, ja he tarkkailevat alan kehitysta seka edellakavijoiden
reaktioita. Mielipidejohtajat ratkaisevat monesti tuotteen menestymisen, sillé jos he tykkaavét tuotteesta,
heidéan perdssaan tulee suuri enemmisto, eli suunnilleen 70 prosenttia ostajista, jotka eivat yleensa seuraa
alaa kovinkaan tarkasti, mutta seuraavat toisien ostokayttaytymista. Heihinkin kannattaa panostaa, koska
he muodostavat suurimman osan myynnista. Lopuksi on viela Mattimydhaset, joita on noin 13 prosenttia
ostajista ja ne ostavat tuotteen vasta sitten, kun se on ollut markkinoilla pitkdn aikaa ja sen saa jo

halvemmalla hinnalla. (Verkkovaria.)

Innovatiivisuus vaihtelee kiinnostuksen mukaan. Esimerkiksi joku voi olla elektroniikan suhteen
edelldkdvijd, mutta muodin suhteen mattimyohdinen. Té&han mainostajat iskevat niin, ettd mm.
lumilautailuvarusteita sek& -vaatteita markkinoidaan useasti sponsoroimalla huippulautailijoita. Silloin
kuin timmaisien julkisuuden henkildiden ndhd&an kayttavén jotakin tiettya vaatemerkkia, se vaikuttaa

muun muassa mielipidejohtajien ostopaatoksiin. (Verkkovaria.)
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3.1.2 Ulkoisia tekijoita

Ulkoiset tekijat tarkoittavat sosiaalisia tekijoitd, nditd ovat kdytannossa muut ihmiset. Meidan kaikkien
kayttaytymiseen vaikuttavat paljon ne ihmiset sekd ihmisryhmat, joiden kanssa olemme tekemisissé.
Viiteryhmid ovat muun muassa jasenryhmat eli ryhmét, johon jo kuulumme, eli vaikka perhe,
urheiluseura, koululuokka tai muut vastaavat ryhmét. Viiteryhmia ovat myo6s ihanneryhmaét eli ne
ryhmét, joihin ei kuuluta mutta joihin kumminkin samaistumme jollain tavalla. Muun muassa
tamperelaiselle on tarke& tieto, onko ihminen Tapparan vai llveksen kannattaja, ja néita ihanneryhmié
mainostaja kayttdd hyvékseen sponsoroimalla naitd joukkueita. Liséksi on negatiivisia viiteryhmid,

joista kuluttaja haluaa erottautua ja joiden tuotteet han jattaa hyllylle. (Verkkovaria.)

Perhe on tarkeimpid viiteryhmid, silld vanhemmat vaikuttavat lastensa kayttaytymiseen, ja lapsuudessa
opitut tavat seka tottumukset siirtyvat yleensa jalleen lasten tuleviin perheisiin. Lapsuudessa siséistetyt
tavat ovat yleensa todella pysyvia. Liséksi ihmisten kayttaytymiseen vaikuttaa hanen sosiaaliluokkansa
ja erityyppiset kulttuurit sek& alakulttuurit. Sosiaaliluokka muodostuu koulutuksen, ammatin, tulojen tai
varallisuuden perusteella. Ihminen kuuluu edelld mainittujen seikkojen perusteella joko ala-, keski- ja
ylaluokkaan. Suurin osa suomalaisista kuuluu keskiluokkaan ja luokkaerot ovat tasoittuneet sotien

jalkeen. (Verkkovaria.)

Kulttuurilla viitataan yhteison yhteiseen eldménmuotoon. Perusarvot kulttuureihin syntyvat yleensé
uskonnoista. Suomalaista kulttuuria muodostaa protestanttisen uskonnon hyveet, esimerkiksi
luotettavuus, ahkeruus ja tyotelidisyys. Alakulttuurit ovat esimerkiksi uskonlahkoja tai jonkun tietyn
aatteen, esimerkiksi eldinten suojelemiseksi syntyneitd ryhmid. 1950-luvulla kehittyivat nuorison

alakulttuureista ensimmaiset, joissa ratkaiseva tekija oli yleensa musiikkityyli. (Verkkovaria.)

3.2 Ostajatyypit

Ostajat voidaan jakaa erilaisiin ostajatyyppeihin, jotka markkinoijan kannattaa tuntea. Taloudellinen
ostaja tarkkailee tarkasti hinta-laatusuhdetta, ja on tuotteen valitsemisessa valmis kayttdméaan aikaa.
Yksilollinen ostaja pyrkii korostamaan ratkaisuillansa henkilokohtaista elaméntyylidnsa, ja hén on
valmis ndkemaan vaivaa, etta I0ytdd haluamansa tuotteen. Shoppailija-ostajalle kaupoilla kdyminen on
ajanviettotapa, koska han nauttii ostosten tekemisestd. Innoton ostaja tekee hankintoja vain pakon

edessd, eikd hén juurikaan kayta aikaansa kaupassa. (Verkkovaria.)
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Sosiaaliselle ostajalle tutut myyjat ovat tarkeita. Tarkeiden arvojen perusteella ostava asiakas valikoi
ostopaikkansa ja ostoksensa muun muassa kotimaisuuden tai ymparistoystavallisyyden mukaan. Hyva
myymala pyrkii ottamaan kaikki edelld mainitut ostajatyypit huomioon ja tarjoamaan jokaiselle
ostajatyypille hyvia ratkaisuja. (Verkkovaria.)

3.3 ostoprosessi

Ostoprosessilla viitataan kaikkiin niihin vaiheisiin, joiden kautta asiakas toteuttaa ostopaatoksen.
Yleensé ostoprosessissa toistuvat samat vaiheet, kuitenkin niin, ettd yksinkertaisten tuotteiden kanssa
prosessi valmistuu todella nopeasti. Monimutkaisten tai arvokkaiden tuotteiden kohdalla asiakas on

yleensa ostoprosessin eri vaiheisiin valmis kdyttdmaan aikaa ja vaivaa (Verkkovaria).

Aluksi ostoprosessissa kuluttajalla on ostotarve, mutta lisaksi tarvitaan joku arsyke, jolla saadaan hénet
liikkeelle. Arsyke saattaa olla muun muassa kaupan kampanja tai esimerkiksi kaverilla oleva uusi tuote,
mika saa asiakkaan huomaamaan ostotarpeensa. Seuraavaksi hankitaan tietoa tuotteesta. Tuotteen
ollessa yksinkertainen, esimerkiksi suklaapatukka, tiedonkeruuvaiheeksi riittaa se, ettd kuluttaja katsoo
kaupan tarjoaman valikoiman. Monimutkaisen tai arvokkaan tuotteen kohdalla taas kuluttaja kayttaa
yleensda aikaa ja vaivaa tiedonkeruuseen, esimerkiksi pesukoneen asiakas vertailee yleensa tuotteiden
hintoja sekd ominaisuuksia, seuraa tuotetesteja ja haastattelee asiakaspalvelijoita. Tahan vaiheeseen
pystyy kaupassa vaikuttamaan monella eri tavalla, esimerkiksi yksinkertaisten tuotteiden kohdalla hyva
ja houkutteleva esillepano yleensé ohjaa ostajan valintapdatostd. Monimutkaisten tuotteiden kohdalla

ammattitaitoinen asiakaspalvelija yleensa vaikuttaa positiivisesti valintapaatokseen (Verkkovaria).

Seuraavaksi kuluttaja tutkii vaihtoehtoja seka tekee ostopédatoksen. Varsinkin monimutkaisten ja
arvokkaiden tuotteiden ostamisen jélkeinen kéyttdytyminen on tarked vaihe, silla tyytyvdinen asiakas
saattaa palata asiakkaaksi seuraavan kerran ostotarpeen saavuttua. Luonnollisesti hyvéé asiakaspalvelua
saanut asiakas saattaa suositella liikettd muille, ja toisinpdin tyytymaton asiakas voi vaihtaa liiketta ja

saattaa jakaa pettymyksen muillekin (Verkkovaria).

Yleensa tarpeiden tunnistaminen on haastavaa, koska siihen vaikuttavat monet asiat, ja yleensa ostajan
vietit ovat tiedostamattomia. Kun ostaja saapuu myymaéldan, asiakaspalvelijan olisi hyva kysella
ostajalta tarpeista, yrittad 16ytaa tiedostamattomat tarpeet ja myyda kuluttajalle hanen tarpeisiinsa sopiva
tuote. Téallainen tilanne voisi olla sellainen, jossa kuluttaja tulee kauppaan ostamaan paristoja, koska

hé&nen pyodréan valosta ovat patterit paasseet loppumaan. Téssa tapauksessa kuluttajan todellinen tarve on
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saada uusi valo, jotta pyorélld olisi turvallista ajaa pimedssd. Asiakaspalvelija voi ldhted myymaan
kuluttajalle uutta s&hkolld toimivaa ladattavaa lamppua, joka on ymparistoystavallisempi vaihtoehto
tyypilliselle paristolla toimivalle lampulle. N&in asiakaspalvelija havaitsee kuluttajan todellisen tarpeen,
saa suoritettua myyntia ja luultavasti kuluttaja kertoo ystavélleen onnistuneesta kaupassakaynnista.
(Bergstrom, 2014, 26.)

Yrityksen markkinoinnilla voi vaikuttaa myos siihen, kuinka yritys tunnetaan kuluttajien keskuudessa.
Kéytdnnossa tama tarkoittaa sitd, milloin yritys paasee ostajan vaihtoehtolistalle eli evoked setille.
Edelld mainittu termi on semmoisten tuotteiden ja palveluiden lista, jota asiakas seuraa muita enemman.
Yrityksen kannattaa pyrkid kyseiselle listalle, ja vaikka ostaja ei paatyisikaan talla kertaa yrityksen
tuotteeseen, tuote saattaa pysya hanen listallaan. Tamé luonnollisesti nostaa yrityksen mahdollisuutta

tulevaisuudessa myyda kyseinen tuote kuluttajalle. (Bergstrom, 2014, 28.)

Varsinkin fyysisessa myymaélassa ja puhelimitse myyjén tarkeys kasvaa, koska han on asiakkaan yhteys
yritykseen sek& sen tuotteisiin ja palveluihin. Jos myyja pystyy luoda asiakkaalle tarpeita, kuunnella
hanta, sisdistad hanen todelliset tarpeet ja tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, on asiakaskokemus luultavasti
positiivinen. Asiakaspalvelijan tehtavé on saada ostoprosessi aikaseksi, mutta se ei aina ole nain helppoa,
silld kuluttaja saattaa suhtautua valmiiksi negatiivisesti yritykseen taikka asiakas on hamillaan eika tieda
itsekdan mit4 hén oikeastaan haluaa. (Bergstrom, 2014, 28.)

Kun taustatyon seurauksena valikoituu yksi tietty tuote, syntyy ostopaatds. Tama tuote soveltuu
parhaiten ostajan mielestd hanen tarpeisiinsa. Monesti kyseinen tuote valikoituu monen vahvan
vaihtoehdon valiltd. Ostop&&tokseen vaikuttavat omat aiemmat kokemukset tuotteesta, tieto, joka on
saatavilla ostohetkelld, ja mielikuvat tuotteesta ja bréndistd, jotka markkinointi on saanut aikaiseksi.
(Virtanen, 2016, 12.)

Sitten kun kuluttaja on hankkinut tuotteen tai palvelun, haluaa hédn kokea tunteen, ettd on tehnyt
kannattavan ostoksen ja ettd hankinta ei ollut turha. Tatd ilmiotd kutsutaan kognitiiviseksi
dissonanssiksi, ja siind kuluttajalla on oston jalkeen epdvarmuus hankinnan kannattavuudesta sek&
ostopaatoksen jarkevyydestd. Tata pyritddn vahentdméan perustelemalla tuotteen tai palvelun
paremmuutta itselle ja yritetddn kerétd positiivista informaatiota hankinnasta. Yritykset voivat yrittaa
myos vahentédd dissonanssia lahettamalla asiakaspostilla tuotetietoa taikka olemalla muuten hankkijaan

yhteydessa positiivisella tavalla. (Bergstrom, 2014, 29.)
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Liséksi yrityksen kannattaa pitdd kontaktinsa nykyisiin asiakkaisiinsa, koska uusien asiakkaiden
hankinta tekee merkittavasti enemman kustannuksia kuin vanhojen asiakassuhteiden yllapitdminen.
Jalkimarkkinoinnin kautta asiakkaalta voidaan hankkia my6s merkittavéa informaatiota, jolla omia
palveluita pystytddn parantamaan tulevaisuudessa vield paremmiksi sekd kilpailukykyisemmiksi.
(Bergstrom, 2014, 30.)

Tyytyvéinen asiakas hankkii suurella todenndkoisyydelld kyseisen tuotteen tulevaisuudessakin, kun taas
tyytymaton asiakas voi palauttaa tuotteen tai lopettaa sen kayttdmisen. Tyytyméttdmyyden ei tarvitse
johtua tuotteesta, vaan se voi olla my0s seurausta asiakkaan omasta harkintavirheestd. Asiakas Vvoi
my6hemmin katua hankintaansa, vaikka tuotteen liiallisen hinnan takia (Bergstrom & Leppéanen 2009,
143). Asiakkaalla on saattanut myos olla lilan suuret odotukset ja vaaristyneet mielikuvat tuotteesta.

Ostoriippuvainen asiakas voi puolestaan pettya itse ostamiseen ja itseensa. (Virtanen, 2016, 13.)

Osa tuotteen arviointia on myos siita viestiminen toisille. Asiakkaan ollessa tyytyvainen tuotteeseen hén
harvemmin kertoo siitd eteenpéin, mikéli kyseessa ei ole normaalista poikkeava ja erittdin ilahduttava
ostos. Asiakas saattaa kertoa onnistuneesta ostoksesta, vaikka vain puolisolleen ja parhaalle ystavalleen
mutta harvemmin antaa palautetta myyjalle. Tilanne on tdysin toinen, jos asiakas on tyytymaton
ostokseensa. Asiakas lahettdd palautetta myyjélle tai yritykselle, jotta ongelma saataisiin Kkorjattua.
(Virtanen, 2016, 14.)

Seuraavaksi asiakas tekee tyytymaéttdmyytensa selvaksi myos toisille kertomalla siitd monille ystavilleen
vaikkapa sosiaalisessa mediassa, ja han voi alkaa boikotoida kyseessa olevaa yritysta. Lisaksi asiakas
Vvoi ottaa yhteyttd viranomaiseen tai kolmanteen osapuoleen. Kun ostoriippuvainen asiakas on
tyytymaton itseensa ostamiseensa, yrittdd han peitelld hankintojaan laheisiltddn hépeén pelossa.
(Virtanen, 2016, 14.)

3.4 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan sitd, etta yritys hakee ja tavoittaa itselleen parhaimmat asiakaskohderyhméat
markkinatoimiensa kohteeksi. Segmentointi aloitetaan tutkimalla markkinoilta 10ytyvid ostajia seka
heiddn ostokayttaytymistddn. Yrityksen on turha tyrkyttdd tuotettaan jokaiselle ihmiselle, vaan
kannattavampaa on suunnatta kampanjointi ja mainokset semmaoisille ihmisille, joita kyseisen yrityksen
tuotevalikoima kiinnostaa. Lopulta kun on selvitetty yrityksen kannalta kiinnostavimmat asiakkaat, voi

alkaa rakentamaan tuotevalikoimaa heidan tarpeitaan vastaavaksi. (Verkkovaria.)
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Segmenttejd, toisin sanoen ostajaryhmia kartoittaessa kaytetaan erityyppisia segmentointikriteereja eli
jakoperusteita. Naméa Kkriteerit liittyvat itse asiakkaisiin tai heidan ostok&ayttaytymiseensd. Kun
segmentointikriteerit liittyvat itse asiakkaisiin, ne saattavat olla muun muassa (Verkkovaria):
1. Ostajien taustatekijat eli demografiset tekijat, esimerkiksi ikd, sukupuoli, tulotaso, asuinpaikka,
perheen koko, ammatti ja niin edelleen. (Verkkovaria.)
2. Elamantyylitekijat eli erilaisissa elamantilanteissa elévét, kuten nuoret kaupunkilaissinkut,
keski-ikaiset vauraat pariskunnat, lahidissa asuvat perheelliset ja niin edelleen. (Verkkovaria.)
3. Asiakassuhteeseen liittyvat tekijat eli asiakas voi olla esimerkiksi kanta-asiakas, satunnainen

asiakas ja niin edelleen. (Verkkovaria.)

Kun taas segmentointia tehdaan ostokayttaytymisen perusteella, kriteerit ovat esimerkiksi

1. Ostotarve eli ostaako asiakas jarkiperdisen vai tunneperdisen motiivin perusteella. T&ssé
mietitdan, kampanjoidaanko jarkiperusteilla vaiko elamyksellisella esillepanolla ja niin edelleen.
(Verkkovaria.)

2. Ostopaikka ja -tapa eli ostaako asiakas internetissa vai myymalassa ja haluaako asiakas tehda
ostonsa nopeasti vai harkita ja puntaroida tilannetta ja niin edelleen. (Verkkovaria.)

Sitten kun segmentit on muodostettu, on vield paatettdvd oman yrityksen péaasiallinen kohderyhma.
Padasiallisen kohderyhman toiveiden mukaan rakennetaan tuote- ja palveluvalikoimaa. Lisaksi niille
kohdistetaan erilaisia markkinointitoimenpiteita  eli muun muassa kampanjoita.
Segmentointistrategiakseen yritys voi valita keskitetyn tai valikoivan strategian. Keskitetyssa
strategiassa valitaan asiakasryhmisté yksi ja suunnataan kaikki markkinointitoimet siihen. Valikoivassa
strategiassa taas otetaan monia erilaisia segmenttejd sekda kohdistetaan erilaiset markkinatoimet

jokaiselle asiakasryhmalle. (Verkkovaria.)
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4 KAUPAN KANNATTAVUUS

Tassa luvussa kasitelladn kannattavuutta ensiksi kannattavuutena ja sen osatekijoind. Luku sisaltaa

katetuoton, muuttuvat ja kiinteat kustannukset, seka Lifo- ja Fifo-menetelman.

4.1 Kannattavuus ja kannattavuuden osatekijat

Osakeyhtidlain (624/2006) 1. luvun 5. pykalassa mainitaan, etta liiketoiminnan tarkoituksena on tuottaa
voittoa omistajalleen. Yrityksen toiminta on mahdollista vain siind tapauksessa, ettd toiminta on
kannattavaa ja liiketoiminta tuottaa voittoa. Yrityksen toiminnan kannattavuus riippuu tuottojen seka
kustannusten keskindisesta suhteesta ja niiden maarasta. Luonnollisesti kun tuottoja on enemman kuin

kustannuksia, toiminta on kannattavaa. (Margit, 2013)

Kannattavuutta on se, ettd yritys pystyy maksamaan kaikki kustannukset ja omistajille jaa tarpeeksi
voittoa. Silloin kun voittoa ei jaeta, yrityksen arvo kasvaa. Kun taas tappiota tulee, yrityksen arvo putoaa

ja omistajille ei voi jakaa voittoa. (Margit, 2013)

Yrityksen kannattavuus saadaan, kun lasketaan yhteen yrityksen varsinaisen toiminnan tuotot eli ne,
jotka tulevat tavaroiden taikka palveluiden myynnistd. Liséksi yritys saattaa saada sijoitus- ja
rahoitustuottoja, mitd ovat muun muassa korko-, vuokra-, ja osinkotuotot. Jos kumminkin on
tarkoituksena arvioida varsinaisen liiketoiminnan kannattavuutta, silloin ei sijoitus- ja rahoitustuottoja
eikd myodskaan satunnaisia tuottoja huomioida. Satunnaiset tuotot ovat epamaaréisia taikka

kertaluontoisia. Naita ovat mm. toimitilojen tai sijoituksien myynti. (Margit, 2013)

4.1.1 Katetuotto

Katetuottolaskelmissa saadaan katettuotto, kun myyntituotoista poistetaan muuttuvat kustannukset.

Kannattavuus sisaltdd myyntituotot ja muuttuvat seké kiinteét kustannukset. (Margit, 2013)
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»Katetuotto

Myyntituotot

- Muuttuvat kustannukset
=Katetuotto

- Kiinteat kustannukset

= Tulos (voitto tai tappio)”

Kéytanndssa yleensa katetuotto ilmoitetaan prosentteina. Alla on katetuottoprosentin kaava (Margit,
2013):
Katetuotto

100
Myyntituotot %

Katetuottoprosentts =

4.1.2 Muuttuvat kustannukset

Vaistamatonté on se, ettd yritykselle kertyy toiminnasta kustannuksia silloin, kun se tekee hankintoja
niin tuotantoon kuin kaupan hyllyille. Jalkimmaiset ovat muuttuvia kustannuksia. Yrityksen
tuotantotoiminnan ~ Kkustannukset ~on  jaoteltavissa  ainekustannuksiin,  tyokustannuksiin,

padomakustannuksiin ja muihin tavaroiden tai palvelujen kustannuksiin. (Margit, 2013)

Aineiden  ja  tarvikkeiden  hankintakustannukset = mairitetddn  hankintahintaan  taikka
jalleenhankintahintaan. Alkuperdistd hankintahintaa voi soveltaa monin eri tavoin, jolloin puhutaan
FIFO- ja LIFO-menetelmista. (Margit, 2013)

4.1.3 Kiinteat kustannukset

Kiintedt kustannukset ovat niitd kustannuksia, joiden mééra ei ole suoraan riippuvainen valmistettavien
ja myytévien tuotteiden maarasta. Ne ovat olemassa ja ne pitd4d maksaa, vaikka tuloja ei olisi riittavasti.
Kiinteitd kustannuksia on mm. kuukausipalkat, vuokrat ja mainonta. Tyokustannukset muodostuvat
tyontekijoiden palkoista ja niihin liittyvistd henkilésivukustannuksista. Henkilésivukustannuksia ovat
mm. sosiaaliturvamaksu ja vakuutukset eli tassa tapauksessa tydelédke- ja tapaturmavakuutusmaksut.
(Margit, 2013)

Liséksi yrityksessd on padomakustannuksia, jotka muodostuvat pitké&vaikutteisista tuotantovalineista,
esimerkiksi rakennuksista, koneista seka kalustosta. Varastoon eli rahoitussaataviin sitoutuu padomaa,

joten niista syntyvét korkokulut ovat huomattavia padomakustannuksia. Tdman takia varaston kierron
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tulisi olla nopeaa.  Lisaksi pa&omakustannuksia ovat myods kéyttdomaisuuden poistot seké

omaisuusvakuutukset. (Margit, 2013)

4.1.4 FIFO- ja LIFO-menetelma

FIFO-menetelman nimi tulee sanoista first in, first out, ja se on varaston arvostusmenetelma. Té&ssa
menetelmdassa oletetaan, ettd ensimmaisend varastoon tulleet raaka-aineet ja tarvikkeet kaytetdan
ensimmadisend. Liikekirjanpitoon huomattavasti vaikuttavan elinkeinotuloverolain mukaan inventaario-

arvo on laskettava FIFO-menetelméllé. (VVaasan yliopisto; Margit, 2012)

LIFO-menetelmén nimi taas tulee sanoista last in, first out. Tassa varaston arvostusmenetelmassé
oletetaan, ettd viimeisind varastoon saapuneet aineet ja tarvikkeet lahtevat eteenpdin ensimmaisené.
LIFO-menetelmaa voidaan kayttda ajanjaksoittain niin, ettd kdyton arvon maarittdminen suoritetaan

jatkuvana tai vasta sitten, kun ajanjakso on paattynyt. (Vaasan yliopisto; Margit, 2012)
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5 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Tassé luvussa esitelldan toimeksiantaja. Luku alkaa Keskosta ja pééattyy case-yrityksen leipdosaston

tilastoihin.

5.1. Kesko

Kesko on kotimainen kaupan alan porssiyhtio. Keskon toiminta tapahtuu paivittéistavarakaupassa,
talotekniikan ja rakentamisen kaupassa seké autokaupassa. Keskon toimialat seka ketjut tekevat tiiviista
yhteistyotd kauppiasyrittdjien ja toisien yhteistyotahojen kanssa. Keskon ketjutoiminnassa on lahes 2
000 kauppaa Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Puolassa, Virossa, Latviassa, Liettuassa, Vendjélla ja
Valko-Vendjélla. (Kesko c.)

K-ryhma rakentuu Keskosta ja K-kauppiasta. K-ryhméan myynti oli 2017 vuonna noin 13 miljardia euroa,
ja se on Pohjois-Euroopan kolmanneksi suurin véhittaiskauppias, joka tyollistaa noin 42 000 ihmisté.
Keskon vahvimpia osaamisalueita ovat esimerkiksi kauppiasyrittdjyyden ja ketjutoiminnan tehokas
yhdistdminen. Lisaksi vahvuuksiin kuuluvat kustannustehokkaat sek& vastuulliset toimintamallit.
(Kesko a.)

5.1.1 Kesko Suomessa ja ulkomailla

Suomessa Kesko toimii kaikilla toimialoillansa eli vahittaistavarakaupassa, rakentamisessa,
talotekniikankaupassa seka autokaupassa. Keskon véhittdismyynnistd Suomesta tulee 10 170 miljoonaa
euroa eli noin 80 %. Suomessa Keskolla oli vuoden 2017 lopussa 1 636 kauppaa ja henkilokuntaa vuoden
2016 lopussa 14 845. (Kesko d.)

Ruotsissa, Norjassa, Baltian maissa, Puolassa, Valko-Vendjalla sekd Venajalla Keskolla on toimialana
rakentamisen sekd talotekniikan kauppa. Norja tuottaa Keskolle noin 5 % liikevaihdosta eli 2017 vuonna
933 miljoonaa euroa, ja norjassa Keskolla on 107 kauppaa. Liettuasta tulee liikevaihtoa 429 miljoonan

verran 25 kaupasta. (Kesko d.)
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Liettuassa on myos eniten tydntekijoita mitd, tulee ulkomaisiin kauppoihin ja vuoden 2016 tilastoihin.
Liettuassa Keskolla on 4 170 tyontekijaéd. Valko-Vengjalla on Keskon henkilokuntaa 2 884 henkilon
verran. Henkilokunnan kokonaisvaihtuvuus on Keskolla noin 20 prosenttia ottamatta huomioon
kesatyontekijoita, adripdissa Puolan 3 prosenttia ja Vendjan 80 prosenttia seké Liettuan 78 prosentin

vaihtuvuus. (Kesko d.)

5.1.2 Keslog Oy

Nimi Keslog Oy tulee sanoista Ruokakeskon logistiikka, ja se on Keskon omistama luotettava seké
tehokas kaupan alan logistiikkapalvelujen tuottaja seka alansa edellakavija. Vuonna 2006 perustettu
Keslog Oy syntyi, kun Kesko-konsernin kuljetus ja huolintaliike Kesped Oy ja Ruokakeskon

varastotoiminnot yhdistettiin. (Kesko b.)

Keslog Oy on Suomen suurimpia logistiikkapalvelujen tuottajia, silla varastokapasiteettid on noin
140 000 neliémetrid. Lisaksi Keslogilla on 300 sopimusautoa, 1 700 ihmisen henkilékunta, 1 100
ruokakauppaa, 1 500 tavarantoimittajaa ja yli 100 tuontimaata. Toimituksia tulee 850 000 vuodessa ja
niiden tilavuus on 2,5 miljoonaa kuutiometrid. Toimitukset saapuvat 24-48 tunnin sisalla koko Suomeen,
ja tuoretuotteet ovat yli puolet paivittdistavaroiden toimitusmaaréstd. Kilpailukykyiset ratkaisut
asiakkaille luovat mittava varastokapasiteetti, koko Suomen kattava lampdtilahallittu kuljetus- ja
terminaaliverkosto seka kansainvalinen kuljetus- ja huolintaosaaminen. Keslog Oy:lla on paivittéin noin
3 500 asiakaskayntid. Kesko Logistiikan 140 000 nelidmetrin kokoiset varastot sijaitsevat Vantaalla ja
Turussa. (Kesko b.)

5.2. K-Market -ketju yleisesti

K-Market eli viralliselta toiminimeltd&dn K-Market Oy on Keskon tytaryhtio seka paivittdistavaraketju ja
se siséltaa pienid seka keskikokoisia elintarvikekauppoja. K-Marketin tunnuslause kuuluu: Kaikki hyvé
on lahell&. Entinen tunnuslause kuului ”Kauppias hoitaa homman”. Ketju muodostettiin 1993 vuonna,
jolloin K-ryhma eli Ruokakesko kokosi myymaélansa valtakunnalliseen ketjuun. Ketjun nimi vuosina
2002—2016 oli K-market ja ennen sitg, vuosina 1993—2002 KK Market. (Wikipedia.)

”K-market-ketju on Suomen laheisin kauppaketju, silld matka lahimp&én K-marketiin on
Keskimadrin 3,8km.”
(K-market Eltsu.)
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5.3. Yritys X

Opinnéaytetyossa kaytetty esimerkkiyritys on maaliskuussa 2015 perustettu lahikauppa Keski-Suomessa.
Kaupan toimi-alana on ruoka- ja sekatavarakaupat sek& marketit. Kyseessa oleva yritys on avoin yhti6
ja sen toimialaluokitus (TOL2008) on 47113, valintamyymélét eli yli 100 mutta alle 400 neliometrid.
(YTJ)

Internetistd ei 10ytynyt paljoa tietoa tdstd avoimesta yhtiostd, joten aiheen tiimoilta tehtiin kysely
kauppiaalle ja se 16ytyy opinndytetyon liitteesta.

5.3.1 Yrityksen perusarvot

Kyseessa olevan yrityksen liikeideana on olla paikkakunnan mukavin, nopein ja helpoin ruokakauppa.
Kaupan arvot on rakennettu tukemaan liikeideaa. Tarkeimmét arvot ovat henkilokunnan hyvinvointi ja

asiakaspalvelun laadukkuus.

Yritys pyrkii siihen, etta kaikki toiminta vastaa kyseessé oleviin arvoihin seka liikeideaan, jonka yritys
on omaksunut. Lisaksi asiakaslupaus-lause on laitettu ikkunateippauksiin. Tdma K-Market sitoutuu
my0s kaikessa toiminnassaan sekd Keskon, etta K-Market -ketjun arvoihin.

Keskon arvoksi on asetettu, ettd asiakas ja laatu nédkyvat kaikessa, mita Kesko tekee (Kesko). Kesko on
maéaritellyt itsenséd myos vastuulliseksi paivittaistavarakaupan toimijaksi, ja tdhan arvoon myds tdmén

opinndytetyon yritys sitoutuu taysin.

K-Market-ketjun arvolupaus asiakkaan nakdkulmasta on, seuraava “oma K-Marketini tayttaa tarpeeni,
huomioi toiveeni ja elavoittad kylani ja ettd kaikki hyvéa on lahelld”. Ketjun arvoihin kuuluu liséksi
ihmisten erilaisuuden ymmartaminen ja kunnioitukseen perustuva asiakaskeskeisyys seka se, etta ketju
tekee kaiken laadukkaasti ja vastuullisesti. Ketju on viestinyt myos néin:

Jokainen K-Market on erilainen, persoonallinen ja aidosti paikallinen kauppa. Kauppias ja
henkilokunta ovat aidosti lahelld. T&st4 syntyy henkilokohtainen, laheinen ja huomioiva
palvelukokemus intiimissé ja helposti ldhestyttavassa kaupassa, joka kantaa vastuuta
yhteisostaan. K-Market on meidan kaikkien kylédkauppa.
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5.3.2 Yrityksen liikevaihto ja henkilostomaara

Tamaéan kohdan tiedot on yrityksen edellisesta tilikaudesta otettu ajalta 04/2016 — 03/2017. Liikevaihdon
méaard kyseisend 12 kuukauden aikavalilla oli 2838 tuhatta euroa. Talla tilikaudella on hyvén kesén
jaljilta havaittavissa pienta kehitystd myynninkehityksessa. Kaupalla ei ole suuria kausivaihteluita, ja

kilpailutilanne on suhteellisen vakiintunut.

Henkilostomadrana on tutkimusajanjakson hetkelld kauppiaspariskunta, joista toinen on
mahdollisimman paljon ditiyslomalla. Vakituisia tyontekijoitd on kuusi, ja yksi mdaardaikainen

aitiysloman sijaisena.

5.3.3 Yrityksen asiakasmé&arét vuorokaudessa

Opinndytetyon yrityksessa vierailee maanantaista lauantaihin 750 — 850 asiakasta vuorokaudessa,

sunnuntaisin méaara on 550 — 650.

Ruuhkatunnit ajoittuvat arkipdivina lounasaikaan seké koulujen ja tyépaivien paattymiseen iltapaivall,

noin kello 15-17. Viikonloppuisin asiakasvirta on tasaisempaa.

5.3.4 Yrityksessa kayvien asiakkaiden ostokayttaytyminen

Kyseessa on pienten ostosten kauppa, sillé keskiostoksen arvonlisédveroton arvo on alle 10 euroa. Yritys
toimii tdydennysostopaikkana, ja suuremmat viikko-ostokset hoidetaan muualla.

Suurin osa asiakkaista on vakioasiakkaita. Pienelld paikkakunnalla asiakas tuntee kauppiaan ja kauppias
asiakkaan. Yritys on ainoa pikkukauppa paikkakunnalla, joka sijaitsee koulujen laheisyydessa. Tama
johtaa siihen, ettd monen lapsen ensiostos tapahtuu tdssa kaupassa. Kaupassa kdy asiakkaita vauvasta

vaariin.

Karkeasti yleistéden tyypillinen arkipdiva on asiakasvirraltaan seuraavanlainen:
1) Aamu: ennen virka-aikojen alkua kaupassa vierailee muutamia evéiden ostajia ja aamulla

asioivia asiakkaita ja koululaisia.
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2) Aamupdiva ja iltapdiva: kaupassa vierailee elédkeldiset, vakioasiakkaat. Tama on
poikkeuksellinen ryhmé sen takia, ettd se pitdd kauppaa paasaantoisesti paaasiallisena
ostopaikkana eika tdydennyskauppana.

3) Lounastauolla tulevat hakemaan lahialueella tyéskentelevét helppoa ja nopeaa lounasta.
Talloin keskiostos on pieni ja kassan on toimittava nopeasti.

4) lltapéiva: koululaiset ja opiskelijat tulevat véalipala-ostoksille. TyOpéivat paattyvét ja
edessa ovat paivan vilkkaimmat kauppatunnit.

5) Kello 17 — 18: Asiakaskunta muuttuu miespainoiseksi ”milloin perheenditi huomaa
kokkailujensa aareltd, etta joku ainesosa puuttuu, ja lahettdd miehensé sitd hakemaan, ja
milloin on aika hakea muutama saunaolut — tai mitd milloinkin.”

6) Ilta: kauppa on auki kello 22:een saakka. Kesdisin viimeinen aukiolotunti on vilkas, kun
ihmisid, varsinkin nuoria, on vield liikenteessa. lltojen pimentyessa asiakasmaaréat

vahenevat, mihin voi vaikuttaa merkittavasti alkoholin myyntikielto, joka alkaa klo 21.

5.3.5 Leipaosaston tilastoja
Tassa yrityksessa seurantaa tehdaan viikko- kuukausi- ja tilikausitasolla. Viikon ja kuukauden tilastot
tulee paattymisajasta kolmen péivan sisalla. Vuoden tilastoja 2017 antamaan viikoilta 1 — 44 yleiskuvaa

vuodesta:

TAULUKKO 1. Leipéosaston tilastot verrattuna koko yrityksen tilastoihin

Yritys Leipa
Myynninosuus 100 % 7,0 %
Bruttotuotto 23,1 % 27,7 %
Tunnistettu havikkikorjattu 24,6 % 30,3 %
bruttotuotto*
Tunnistettu havikki 2,0 % 6,3 %
Havikkivaraus 3,6 % 9,0 %

Taulukossa 1. mainittu tunnistettu havikkikorjattu bruttotuotto on tuotto, josta on véhennetty havikin
vaikutus pois. Leipdosaston tunnistettu havikki on alle h&vikkivarauksen, ja havikkikorjattu bruttotuotto
on korkeampi kuin ennakoitu bruttotuotto. Uusissa jarjestelmissa tunnistettu havikkikorjattu bruttotuotto

on nimella hinnoitteluero.

Héavikki on leipdosastolla todella merkittavé luku, ja se vaikuttaa ratkaisevasti siihen, paéseeko yritys

tuottotavoitteeseensa. Tuottotavoite on, ettd havikkikorjattu bruttotuottoprosentti on yli 30. Talla
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hetkellad valikoimaleivan havikki on yleisesti ottaen hyvalla tasolla, kun taas paistopistetuotteiden

havikki puolestaan tuottaa ongelmia.

Leipéosastolla tulee huomioida myds poikkeuksellisen suuressa roolissa olevat TT:t eli tuoreustakuut.
Leipomot antavat yleensé esimerkiksi uutuus- tai kampanjatuotteilleen tuoreustakuita, miké tarkoittaa,
ettd ne hyvittdvat tietyista tuotteista tdyden ostohinnan, miké&li niitd on menossa havikkiin. Téaten
leipomot varmistavat, etté saavat tuotteellensa hyllypaikan taikka hyvan kampanjapaikan myymaélassa.
5.3.6 Leipaosaston esillepano

Leipéosaston esillepanoa kuvaa seuraava taulukko.

TAULUKKO 2. Leipé-osaston esillepano

Hyllyn paaty: Paahtoleivat, sampylat
Vaalea leipa Kahvileipa
Omapaistoleivit, Tumma leipa
paikalliset leivat, vaalea
leipa
Omapaistotuotteiden Tumma leipé
vitriini

Taulukossa 2. asiakkaiden kulkusuunta kulkee alhaalta ylos, kun taas paakaytava kulkee vasemmalta
puolelta. Yksi ruutu on 120 senttimetrid pitk& hyllymoduuli, ja hylly on yhtendinen. N&iden liséksi
erillisessé hyllyssd ovat esipaistetut leivat sekd sampylat, hampurilais- ja hotdog-sampylat, kakku- ja
torttupohjat seka gluteenittomat leipétuotteet. Leipdosastolla kaytetd&n lisédksi yleensd myds mm.
heratekoreja, jos halutaan nostaa esiin sesonki- tai uutuustuotteita, jarjestdd maistatuksia taikka muuten
vain herattdd lisshuomiota. Kun kauppaan tullaan sis&dn, ensimmadisena vastassa on hedelmé- ja

vihannesosasto, joiden jalkeen vuorossa on salaattibaari ja sen jalkeen leipdosasto.

Leipdosasto on jaettavissa kahteen osaan paapiirteittddn: oma paisto ja leipomoiden leipéd eli
valikoimaleip&. Tarkemmin jaoteltuna omaan paistoon kuuluvat leipatuotteet eli vaaleat ja tummat leivéat
sek& patongit. Toinen ryhma on vitriinituotteet eli viinerit, pullat, munkit ja donitsit, piirakat, croissantit,

sampylét, suolaiset tuotteet ja niin edelleen. Leipomoiden leivat jaotellaan seuraaviin: vaaleat ja tummat
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leivat, kahvi- paahtoleivat, sampylat, erikoisruokavaliot ja niin edelleen. Leipomoiden leipié yrityksella
on valikoimissa talla hetkella valtakunnallisista leipomoista Fazer, Vaasan, Sinuhe ja Pagen. Paikallisia
leipid on leipomoista Elonen, Oriveden leipomo, Pirjon pakari ja Leiman. Tulokset ovat aineiston

analyysisté.
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6 LEIPA-OSASTON VALIKOIMA-ANALYYSI

Taman opinndytetyon empiirisessé osuudessa kéytetddn Yrityksen x Keskon raportteja. N&ita ovat muun
muassa tuotekohtaiset viikko- ja kuukausiraportit tuotannollisesta ndkokulmasta seka havikkiraportti.

6.1 Tutkimusmenetelmat

Tassa alaluvussa esitelladn tutkimusmenetelmat Case-tutkimus sek& kvalitatiivinen ja maéarallinen

tutkimus. Lopuksi kerron, milla tutkimusmenetelméalld tdmé opinndytetyd on tehty ja miksi.

6.1.1 Case-tutkimus

Case- eli tapaustutkimus on kokonaisvaltainen tutkimus, jossa kdytetddn pohjana useita tietolahteita.
Tamé tutkimusmenetelmd on laajempi kuin seuraavassa luvussa esiteltdva kvalitatiivinen tutkimus.
Case-tutkimuksessa voi toki kayttdd myos maarallisen taikka kvalitatiivisen tutkimuksen

tiedonkeruumenetelmié. (Kananen 2013, 28.)

Case-tutkimuksessa on usein tutkittavana kohteena yksi ilmid, johon yritetddn perehtyé syvallisesti seké
antaa siitd kattava kuvaus. Tamén tutkimusmenetelmén seurauksena saatuja tuloksia ei voida yleistéé,

koska ne péatevit vain tutkitun ilmion kohdalla. (Kananen 2013, 28.)

6.1.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisessa eli laadullinen tutkimuksessa on tarkoitus ymmartad ilmiotd, sekd selvittdd sen
koostumusta, tekijoitda sek& niiden valistd suhdetta. Laadullinen tutkimus valmistaa selityksen
kaytannosta eli empiriasta. Tassé tutkimusmenetelméssa on aina olemassa mahdollisuus siihen, etti

asian tutkija vaikuttaa lopputulokseen joko tietoisesti tai tiedostamatta. (Kananen 2013, 26-27.)

Laadullisessa tutkimuksessa kerétyt tiedot ovat tekstid, sanoja, dokumentteja ja kuvia, jotka johtavat
sanalliseen tulkintaan johtop&&toksineen. Tavoitteena laadullisessa tutkimusmenetelméssd on luoda

kokonaisvaltainen ymmérrys tutkimuksen alaisesta asiasta. (Kananen 2013, 26-27.)
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6.1.3 Maaréallinen tutkimus

Maaréllinen tutkimus alkaa muodostua teorioista eli siind selvitetddn ensimmaéisena kaikki tarpeellinen
tieto ennen kaytantdd. Teorioita testataan k&ytdnnossd sekd niiden soveltamisalaa yritetdén laajentaa.
Tassa tutkimusmenetelmassa suunta on selkedésti teoriasta kaytdntoon ja tassa tutkimustilanne tehdaan
niin, etta tutkija sek& tutkimuksen kohde eivat ole vuorovaikutuksessa keskendan. Tutkija ei toisin
sanoen pysty vaikuttamaan tutkimuksen lopputulokseen. Maaréllisen tutkimuksen lukuaineistosta
voidaan luoda laskelmia mutta ei tekstid. Tutkimuksesta saatuja tuloksia kuitenkin analysoidaan seké&

raportoidaan sanallisesti. (Kananen 2013, 26-27.)

Taméa opinndytetyd soveltuu edelld mainituista tutkimusmenetelmistd parhaiten case-tutkimukseksi,
koska t&ssd tydssa seurataan yhté yritystd ja tiettyd ajanjaksoa tietyssé tuoteryhmassé. Tekstin rakenne

tulee maarallisesta tutkimuksesta, ja empiirisessa puolessa on merkkeja laadullisesta tutkimuksesta.

6.2 Kannattavuuden tunnusluvut

Kannattavuus kuvaa yritystoiminnan taloudellista tulosta. Liséksi sitd pidetddn yrityksen jatkuvan
toiminnan perusedellytyksend (Yritystutkimus ry 2011, 60). Tilinpaatdsanalyysisséd kannattavuutta

yleensa mitataan koko yrityksen tasolla.

Tunnusluvut mittaavat ldhtékohtaisesti lyhyen aikavélin kannattavuutta. Kun halutaan tutkia pitkan
aikavalin kannattavuutta, voidaan vertailla useampien perékkaisten vuosien analyysituloksia. (Niskanen
& Niskanen 2003, 112.) Téassa opinnaytetydssa tunnuslukuina seurataan kokonaistuottoa ja

tuottoprosenttia.

6.3 Myynnin kokonaiskuva ja vertailu tammikuusta maaliskuuhun

Tasséa luvussa vertaillaan tuoteraporttien pohjalta leipdosaston ja koko kaupan myyntilukuja. Tulevassa

tekstissa esiintyy sana kampanjamyynti, joka tarkoittaa kutakuinkin alennusmyyntié.

Tuottoprosentit ovat merkittyind hévikkikorjattuina prosenttina, jolloin virhemarginaali on
lahtokohtaisesti noin kolme prosenttia. Lis&prosentti syntyy siit4, kun on budjetoitu havikin méara

korkeammaksi kuin se on lopulta. Leipa-osaston havikkivaraus on noin 10 prosenttia.
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6.3.1 Tammikuu

Tammikuun tuoteraportista selvidé esimerkiksi tammaoista yrityksen toiminnasta:

TAULUKKO 3. tammikuun tuoteraportti

Kampanjamyynti Myynti Kampanjatuotto | Kokonaistuotto
€ (kpl) yhteensi € (kpl) | € (%) € (%)
Leipéosasto 815,80 (472) 19 149,37 121,64 (27,6) 4 557,99 (17)
(13 253)
Koko yritys 22 631,80 279 327,55 2 004,73 (24,3) | 55479,08
(10 646) (164 205) (10,3)

Taulukko 3. késittelee tammikuun tuoteraporttia. Tuoteraporteissa esiintyva termi kampanjamyynti on
sitd, kun myydaan alennuksella tai muuten kampanjamuotoisesti. Leipdosaston osuus on alle kymmenes
koko yrityksen myynnisté ja tuotoista. Leipdosaston tuottoprosentti on kuitenkin keskiarvon ylapuolella,
kuten jo ensimmaisestd taulukosta selvisi. Kampanjamyyntié leipdosasto teki véhiten tammikuussa,

jolloin yrityksen kampanjamyynti vastaa melko tarkasti ajanjakson keskiarvoa.

6.3.2 Helmikuu

Vuoden toisena kuukautena luvut olivat seuraavat:
TAULUKKO 4. Helmikuun tuoteraportti

Kampanjamyynti Myynti Kampanjatuotto | Kokonaistuotto €
€ (kpl) yhteensé € € (%) (%)
(kpl)
Leip&osasto 1712,31(1229) | 18 553,44 217,66 (14,5) 4 352,51 (26,7)
(12 863)
Koko yritys 19 734,64 267 730,81 2 747,03 (16,2) | 54 418,11 (23,7)
(9 901) (156 530)

Taulukossa 4. selviéé, ettda helmikuussa kampanjamyyntié tehtiin leipdosastolla enemmén, l&hes puolet
koko ajanjakson kampanjamyynnistd, mutta tuottoprosentti ei ollut yhtd hyva kuin tammikuussa.

Kokonaismyynti oli taas vahdisempéd, mutta tuottoprosentti oli parempi.
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6.3.3 Maaliskuu

Ajanjakson viimeisend kuukautena eli maaliskuussa lukemat kertovat seuraavaa:

TAULUKKO 5. Maaliskuun tuoteraportti

Kampanjamyynti Myynti Kampanjatuotto | Kokonaistuotto €
€ (kpl) yhteensi € € (%) (%)
(kpl)
Leipéosasto 913,29 (621) 18 589,41 158,40 (19,8) 4 459,45 (27,3)
(13 769)
Koko yritys 26 716,22 299 154,38 3521,97 (15,4) | 59 992,38 (23,4)
(13 440) (178 788)

Taulukko 5. kertoo, ettda kampanjamyynti palasi tammikuun tasolle leipdosastolla, ja yritys teki eniten

kampanjamyyntid. Leipé-osastolta toiseksi parhaiten tuottava seké yritykselté tuottavin kuukausi.

6.3.4 Vertailu ja paatelmat

Y hteenvetona edellisista taulukoista:
TAULUKKO 6. Tuoteraporttien yhteenveto

Leipéosasto Yritys
Myynti yhteensgd | Kokonaistuotto Myynti yhteensd | Kokonaistuotto

Tammikuu 19 149,37 4 557,99 (34,09 | 279 327,55 55 479,08
(34,02 %) %)

Helmikuu 18 553,44 4352,51 (32,55 | 267 730,81 54 418,11
(32,96 %) %)

Maaliskuu 18 589,41 4 459,45 (33,35 | 299 154,38 59 992,38
(33,02 %) %)

Yhteensé 56 292,22 13 369,95

Tassa taulukossa 5. on lisattyna prosenttiosuudet koko ajanjaksosta leipdosastolle. Kuukaudet eivét
juurikaan erotu toisistaan kokonaismyyntien ja tuottojen valossa. Paras kuukausi leip&osastolle oli

tammikuu ja koko yritykselle maaliskuu.
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6.4 Tuotollisesti paras ja huonoin viikko seka niiden vertailu

Tassa alaluvussa vertaillaan parhaan ja huonoimman viikon kampanja- sekd kappale kokonaismyyntié.

Taulukossa on otettu huomioon kappalemaarét.

6.4.1 Paras viikko

Tuotollisesti paras viikko vertailujakson, tammi-maaliskuun, aikana keratyn materiaalin mukaan on
viikko 6, eli 5.2.2018 — 11.2.2018.

TAULUKKO 7. Ajanjakson tuotollisesti parhaan viikon tuoteraportti

Kampanjamyynti Myynti Kampanjatuotto | Kokonaistuotto €
€ (kpl) yhteensé € € (%) (%)
(kpl)
Leipéosasto 511,23 (237) 4 915,34 68,14 (15,2) 1 157,39 (26,8)
(3315,3)
Koko yritys 48513 66 587,08 637,85 (15,3) 13 463,66 (23,5)
(2 353) (38 820)

Taulukko 7. esittelee ajanjakson parhaan myynnin. Talla viikolla tuli 26,5 prosenttia koko helmikuun
tuotoista, joten viikot tuottavat varsin tasaisesti. Kampanja myynnisté tuli melkein kolmannes koko
helmikuun osalta, jolloin tehtiin l&hes puolet koko tammi-maaliskuun kampanjamyynnista.

6.4.2 Huonoin viikko

Tuotollisesti huonoin viikko oli 1.1.2018 — 7.1.2018.

TAULUKKO 8. Ajanjakson tuotollisesti huonoimman viikon tuoteraportti

Kampanjamyynti Myynti Kampanjatuotto | Kokonaistuotto €
€ (kpl) yhteensé € € (%) (%)
(kpl)
Leip&osasto 4,50 (6) 3744,45 0,84 (21,3) 892,08 (27,2)
(2581,3)
Koko yritys 6 074,23 (2652) | 62 204,35 218,48 (4,2) 11 848,26 (22,3)
(36 524)

Taulukossa 8. on ajanjakson huonoin myynti. Kampanjamyyntid ei juurikaan toteutettu kuukauden

ensimmaisend paivand. Tammikuun tuotoista tuli talta viikolta 19,5 prosenttia.



6.4.3 Parhaan ja huonoimman viikon vertailu ja huomiot

TAULUKKO 9. Parhaimman ja huonoimman viikon vertailu

Leipéosasto Yritys

Myynti yhteensd | Kokonaistuotto Myynti yhteensd | Kokonaistuotto
Paras viikko 4 915,34 (56,76 | 1 157,39 (56,47 | 66 587,08 13 463,66

%) %)
Huonoin viikko | 3 744,45 (43,24 | 892,08 (43,53 %) | 62 204,35 11 848,26

%)
Yhteensa 8 659,79 2 049,47
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Taulukossa 9. selviaa, ettd ajanjakson viikotkaan eivét juuri erotu toisistaan myynti- ja tuottomaarilla

mitattuna. Huonoimmalla viikolla koko yritys tuotti 1615,40 euroa véhemman kuin parhaalla viikolla,

ja tésté leipdosaston osuus oli 265,31 euroa eli noin 16,42 prosenttia.

6.5 Esimerkkeja hyvin ja huonosti tuottoa kerryttavista tuotteista tammi-maaliskuussa

Seuraavassa taulukossa naytetéan leipdosaston eniten tuottavat tuotteet koko ajanjaksolla eli 1.1.2018-

31.3.2018.



TAULUKKO 10. Eniten tuottavat tuotteet

Kokonaismyynti

Tuotto (hévikki korjattu brt-
tuotto %)

Elonen riisipiirakka 60 g 2 407,83 829,82 (39,3)
Pirkka Voicroissant 50 g 954,08 348,14 (41,7)
Fazer Puikula 1214,09 331,54 (31,1)
taysjyvaruisleipa

Sinuhe hillomunkki 1268,73 319,94 (31,7)
Fazer ruispuikulat 9 kpl/500 g | 2 124,07 314,08 (24,7)
Sinuhe hillomunkki 6 kpl/390 | 755,76 198,93 (30)

g

Snack valkosipulivoipatonki 603,05 198,56 (37,5)
160

Elonen Runebergintorttu 1126,94 197,23 (26,8)
2kpl/18

Oululainen jalkiuunipala 8 kpl | 924,95 187,32 (23,1)

4

Fazer kauraherkku 440 g 527,25 185,42 (40)
TOP 10 tuottavimmat 11 906,75 3110,98

TOP 20 tuottavimmat 18 186,88 4 613,59 (28,9)
Leipdosasto 56 292,22 13 369,95 (27,1)
Koko yritys 846 212,74 169 889,57 (23,4)
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Taulukosta 10. poimintoina 11 — 20 tuottavien tuotteiden lukemista voidaan mainita esimerkiksi listalla

12. tuottavin tuote eli Snack-yrttivoipatongin (160g) tuottoprosentin olevan 33,6 prosenttia ja 13. sijalta

I6ytyvén Vaasan ruispalojen (6 kpl 330g) 33 prosenttia. 10 tuottavinta tuotetta tuottavat 23,27 prosenttia

kaikista leipdosaston tuotoista.

6.6 Havikki ja sen merkitys tuottavuuteen

Leipdosaston havikki eri kuukausina:

TAULUKKO 11. Leipdosaston havikkimaarat

Kappaletta Alv 0 % hinta
Tammikuu 1801 1 263,62 (37,37 %)
Helmikuu 1422 1 008,66 (29,83 %)
Maaliskuu 1 605 1 109,01 (32,80 %)
Yhteensa 4 828 3381,29

Taulukosta 11. esimerkkind koko leipdosaston hdvikin suuruudesta koko yrityksen hévikki oli

maaliskuussa 3 723,48 kappaletta ja 4 348,96 euroa. Tuottavimpana viikkona eli tammikuussa havikkia
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syntyi eniten ja vahiten tuottavana eli maaliskuussa syntyi hadvikkiakin véhiten. Ajanjakson havikki

koostui seuraavalla tavalla:

TAULUKKO 12. Leipa-osaston havikki tuoteryhma- ja kuukausikohtaisesti

Tammikuu (€) | Helmikuu (€) Maaliskuu (€) Y hteensa
Tumma ruokaleipa 159,28 (37,44 97,56 (22,93) 168,58 (39,63) | 425,42 (12,58

%) %)
Vaalea ruokaleipa 236,07 (30,88) | 222,67 (29,13) | 305,69 (39,63) | 764,43 (22,61)
Kahvileivat 228,46 (44,37) | 155,52 (30,20) | 130,94 (25,43) | 514,92 (15,23)
Konditoriatuotteet 18,67 (23,12) 40,24 (49,83) 21,84 (27,05) 80,75 (2,39)
Paistotuotteet 536,09 (38,13) | 446,57 (31,77) | 423,18 (30,10) |1405,84

(41,58)

Kotipaistotuotteet 19,18 (51,67) 5,01 (13,50) 12,93 (34,83) 37,12 (1,10)
Erit.ruokavalioleivat 28,14 (100) 28,14 (0,83)
Leipomovélipalatuotteet | 37,73 (33,78) 41,09 (36,79) 32,88 (29,44) 111,70 (3,30)
Taikinapakasteet 12,97 (100) 12,97 (0,38)
Yhteensé 1 263,62 1 008,66 1109,01 3381,29

Taulukon 12. suluissa olevat prosentit viittaavat kuukausi verrattuna ajanjaksoon ja leipalaji verrattuna
koko leipaosastoon. Yhteensé-riviin tuli luonnollisesti samat luvut, jotka tulivat edelliseen taulukkoon.
Oikeanpuoleisesta yhteensa-sarakkeesta selvidd uusi asia eli muun muassa se, ettd suurin osuus
leipdosaston havikistd tulee paistotuotteista ja sen osuus, yli 40 prosenttia, on merkittdva. Vaalea
ruokaleipa tuottaa toiseksi eniten havikkia yritykselle eli 22,61 prosenttia ja kolmanneksi eniten havikkia
eli 15,23 prosenttia tulee kahvileivista. Paistotuotteissa on havikkia eri kuukausina syntynyt melko

tasaisesti ja tammikuussa eniten eli 38,13 prosenttia koko ajanjakson havikista.

6.7 Yhteenveto ja valikoima-analyysi

Ty0n tarkoitus oli tuottaa kuvaa leipdosaston kannattavuuden tunnusluvuista Keskon raporteissa. Tamé
ty6d sujui hyvin loppujen lopuksi, silla opinndytetyon tekemisessé oli pitkd kesédtauko, ja prosessin
késittely oli paikoin haastavaa. Tadméa opinndytetyd selkiyttdd hieman Keskon raporteista saatavaa
informaatiota ja nivoo sitd yhteen. Kaytetyt menetelmat toimivat hyvin, verkosta I6ytyi riittavéasti

referoitavaa eri teoriaosioihin ja Keskon raportit olivat mielenkiintoisia ja kattavia.

Yhteenvetona tuloksista voidaan sanoa se, ettd leipdosaston osuus on alle kymmenes koko yrityksen
tuotoista ja myynneistd. Leipdosaston havikki on budjetoitu yhdeksaan prosenttiin ja sen takia

taulukoissa kaytetyt bruttokorjatut tuottoprosentit ovat parempia kuin mitd taulukoista muuten on
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laskettavissa. Ajanjakson viikot ja kuukaudet tuottivat melko tasaisesti. Liséksi selvisi, etté leipdosaston

10 tuottavinta tuotetta tuottivat 23,27 prosenttia kaikista leipdosaston tuotoista.
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7 JOHTOPAATOKSET

Johtopééatoksina mainittakoon, ettd 10 tuottavinta tuotetta tuotti yli 23 prosenttia leipdosaston tuotoista
seka 11 — 20 tuottavinta toi noin 9 prosenttia leipdosaston tuotoista. Ajanjakson kuukaudet tuottivat

tasaisesti leipdosastolla.

Havikki on merkittavaa leipdosastolla, ja siksi se on otettu huomioon tassa opinnaytetydssa. Havikkia
on budjetoitu 9 prosenttia kaikista leipaosaston tuotteista, mutta sita toteutui noin 6 prosentin verran ja

siksi tuottoa tuli muutama prosenttiyksikké budjetoitua enemman.

Leipédosaston havikki on erityisen suurta verrattuna muihin osastoihin, ja se kannattaa pitaa ajanjakson,
hyvalla tasolla. Leipdosaston havikki on yksi osatekija, kun mietitddn, péaaseekd yritys
tuottotavoitteeseensa eli yli 30 prosentin bruttotuottoon. Ajanjaksolla case-yritys jai 23 prosenttiin,
mutta se ei johtunut leipdosaston havikista.
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LITTEET

Toimeksiantajan esittelykysely
Mitka ovat yrityksen perusarvot?

Lilkkeideamme on olla paikkakunnan mukavin, nopein ja helpoin ruokakauppa. Arvomme on rakennettu
tukemaan lilkeideaamme, ja kaksi tarkeintd arvoamme ovat henkilokunnan hyvinvointi seka asiakaspalvelun
laadukkuus. Haluamme kaiken toimintamme pohjaavan ko. arvoihin ja liikkeideaamme, jonka olemme
omaksuneet myos asiakaslupaukseksemme painattamalla lauseen ikkunateippauksiimme.

Sitoudumme kaikessa toiminnassamme myds Keskon ja oman ketjumme, K-Market -ketjun, arvoihin.

Keskon arvoksi on méaaritelty: Asiakas ja laatu — kaikessa mitd teemme (Ldhde:
https://www.kesko.fi/yritys/strategia-visio-ja-arvot/ ). Kesko on maaritellyt itsensd myos vastuulliseksi
paivittaistavarakaupan toimijaksi, ja tahdn arvoon myds meidan yrityksemme samaistuu taysin.

K-Market -ketjun arvolupaus on: Oma K-Marketini tayttaa tarpeeni, huomioi toiveeni ja elavoittaa kylani —
Kaikki hyva on lahella. Ketjun arvoihin kuuluu myds ihmisten erilaisuuden ymmartaminen ja kunnioitukseen
perustuva asiakaskeskeisyys seka se, etta teemme kaiken laadukkaasti ja vastuullisesti. Ketju on viestinyt
myos: ”Jokainen K-Market on erilainen, persoonallinen ja aidosti paikallinen kauppa. Kauppias ja henkilokunta
ovat aidosti lahella. Tasta syntyy henkilokohtainen, ldheinen ja huomioiva palvelukokemus intiimissa ja
helposti ldhestyttavassa kaupassa, joka kantaa vastuuta yhteisostdaan. K-Market on meidan kaikkien
kyldkauppa.”

Arvopohijalta yrityksemme toiminta pyrkii siis paitsi noudattamaan omaa lilkkeideaamme omalta
arvopohjaltamme, myds toimimaan niiden arvojen ja asiakaslupausten pohjalta, mita ketjumme ja laajalla
skaalalla my6s Kesko on maaritellyt.

Mika on K-Market Jamsan liikevaihto, liikevoitto ja henkil6stomaara?
Edellinen tilikausi on ollut 04/2016—03/2017.

Tuolloin liikevaihto 12kk toteutui 2,838 tuhatta euroa. Kuluvalla tilikaudella on havaittavissa hyvan kesan
jaljiltd hienoista plussaa myynninkehityksissa, mutta tuleva talvi ndyttaa, miten koko tilikauden osalta
lilkevaihto muodostuu, mutta so far so good. Suuria kausivaihteluita tms. ei ole meilld, samoin kilpailutilanne
on suhteellisen vakiintunut. Liikevoittoa en kerro.

Henkilostomaara on talla hetkella kauppiaspariskunta, joista toinen mahdollisimman paljon ditiyslomalla, +
nuppiluku 7. Vakituisissa tydsuhteissa tyontekij6itd on 6, yksi on maaraaikainen (ditiysloman sijaisuus).

Kuinka iso on asiakaskunta? Kuinka kaukaa tulee sdadnnollisesti asiakkaita ostoksille?

Asiakaskunnan kokoa on vaikea maaritelld. Meilla se tapahtuu Plussa-korttien avulla, mutta on aina
muistettava, etta esim. meilla Plussa-kortin kayttoaste jaa alle 70 prosenttiin, eika talléin anna kattavaa kuvaa
koko asiakaskuntamme kayttaytymisestd. Jos vedetdan karkeita yleistyksid, ylivoimaisesti suurin osa
asiakkaistamme on kuitenkin Iahialueilla asuvia tai tyossakayvia (ml. koulussa kdyvat) ihmisia.


https://www.kesko.fi/yritys/strategia-visio-ja-arvot/
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Tahan kysymykseen pyydan apua Plussalta, josta saan raportit mm. noista postinumeroalueista, mista
asiakkaita tulee paaosin. Juuri nyt en niihin paase kasiksi.

Kuinka monta asiakasta kdy kaupassa vuorokaudessa?

Ma-la noin 750-850 asiakaskadyntia, sunnuntaisin noin 550—-650. Ruuhkatunnit sijoittuvat arkisin lounasaikaan
seka koulujen ja tyopaivien paatyttya iltapaivalla, noin klo 15-17. Viikonloppuisin asiakasvirta on tasaisempaa.

Minkalaisia asiakkaita kaupassa kdy? Minkalainen on tyypillinen asiakas?

Keskiostoksemme (alv 0 %) jaa hieman alle 10 euron. Meilla on siis pienen keskiostoksen kauppa, mika kertoo
siitd, ettd olemme paaasiassa tdydennysostopaikka. Suuremmat viikko-ostokset hoidetaan muualla.

Karkeasti yleistden tyypillinen arkipdiva on asiakasvirraltaan seuraavanlainen:

Aamulla, ennen virka-aikojen alkua, pistaytyy jokunen evaiden ostaja ja muu aamuvirkku asiakas seka
koululainen. Aamupaivalla eldkeldiset, vakioasiakkaamme, tayttavat kaupan. He ovat siita poikkeuksellinen
ryhma, ettd padsaantoisesti olemme heille se paaasiallinen ostopaikka, emme tdydennyskauppa.
Elakeldisvoittoisen paivan katkaisee lounastunti, jolloin ldhialueella tyoskentelevat ihmiset hakevat lounaaksi
helppoa ja nopeaa purtavaa. Tall6in keskiostos on pieni ja kassan toimittava vikkeldsti. Lounastunnin jalkeen
jatketaan elakelaisilla, kunnes iltapéivalld koulujen paattyessa koululaiset ja opiskelijat tulevat
valipalaostoksille. Sitten paattyvatkin jo tyopaivat, ja toiden jalkeen poiketaan kaupassa. Tassa kohtaa onkin
usein vilkkaimmat kauppatuntimme. Viiden-kuuden aikaan asiakaskuntamme muuttuu miespainotteiseksi —
milloin perheenaiti huomaa kokkailujensa dareltd, ettd joku ainesosa puuttuu, ja lahettdad miehensa sita
hakemaan, ja milloin on aika hakea muutama saunaolut — tai mita milloinkin. Kauppamme on auki klo 22
saakka. Kesaisin viimeinen aukiolotunti on vilkas, kun ihmisia (erityisesti nuoria) on viela liikkeelld, mutta
iltojen pimentyessa myods viimeinen tunti hiljenee. Tahan vaikuttanee voimakkaasti myos alkoholin
myyntikielto, joka astuu voimaan klo 21.

Ehdottomasti suurin osa asiakkaistamme on vakioasiakkaita, pienelld paikkakunnalla asiakas tuntee kauppiaan
ja kauppias asiakkaan. En siis voi sanoa, ettda meilla olisi tyypillisia asiakkaita, muuten kuin siltd osin, ettd suurin
osa on tosiaan taydennysostajia.

Olemme paikkakunnan ainoa pikkukauppa, joka sijaitsee koulujen laheisyydessa. Siksi monen lapsen
ensimmainen mina itse -kaupassakayntikokemus tapahtuu meilla. Voi siis todella sanoa, ettd meilla asioidaan
vauvasta vaariin! ©

Kuinka paljon on yrityksen ja leipdosaston katetuotto?
Tassa yhteydessa puhun meidan omilla termeilla!

En tieda, milta aikavalilta lukuja haluat tai tarvitset? Meilla seurantaa tehdaan viikko-, kk- ja tilikauden tasolla.
Tassa on lukuja taman vuoden viikoilta 1-44. Edellisviikon luvut tulevat aina seuraavan viikon ma-ke aikavalilla,
edellisen kuukauden taas seuraavan kuukauden ensimmadisen ma-ke aikana. Paivittelen mielellani tietoja
ajankohtaisemmiksi myéhemmin, mutta tassa tosiaan yleiskuvaa kuluneesta vuodesta:
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Yritys Leipa
Myynninosuus 100 % 7,0%
Bruttotuotto 23,1% 27,7 %
Tunnistettu havikkikorjattu 24,6 % 30,3%
bruttotuotto*
Tunnistettu havikki 2,0% 6,3 %
Havikkivaraus 3,6 % 9,0%

Tunnistettu havikkikorjattu bruttotuottoprosentti on siis se tuotto, mista on vahennetty havikin vaikutus pois.
Eli kun esim. leipdosastolla tunnistettu havikki on alle havikkivarauksen, tunnistettu havikkikorjattu
bruttotuotto eli hinnoitteluero on talléin korkeampi kuin ”“ennakoitu” bruttotuotto.

Leipdosastolla tulee huomioida myds poikkeuksellisen suuressa roolissa olevat TT:t eli tuoreustakuut.
Leipomot antavat usein esim. uutuus- tai kampanjatuotteilleen tuoreustakuita, mika tarkoittaa, etta he
hyvittavat tietyista tuotteista tdyden ostohinnan, mikali niitd on menossa havikkiin. Taten leipomot
varmistavat, ettd saavat tuotteellensa hyllypaikan/ hyvan kampanjapaikan myymalassamme.

Havikki on leipaosastolla tosi merkittava luku ja vaikuttaa ratkaisevasti siihen, padsemmekd
tuottotavoitteeseemme (havikkikorjattu brt% 30) vai emme. Talld hetkella valikoimaleivan havikki on yleisesti
ottaen hyvalla tasolla, paistopistetuotteiden havikki puolestaan aiheuttaa paanvaivaa.

Kuinka esillepano on toteutettu leipdosastolla?
Yritin oheiseen ruudukkoon selvittaa. Yksi ruutu on 120cm hyllymoduuli, hylly on yhtenainen.

Asiakkaan kulkusuunta on alhaalta yl6s, padkaytdava vasemmanpuoleinen

Hyllyn pdaty: Paahtoleivat, sampylat
Vaalea leipa Kahvileipa
Omapaistoleivit, Tumma leipa
paikalliset leivat, vaalea
leipa
Omapaistotuotteiden Tumma leipa
vitriini

Lisaksi erillisessa hyllyssa on esipaistetut leivat ja sampylat, hampurilais- ja hotdogsampylat, kakku- ja
torttupohjat seka gluteenittomat leipatuotteet.

Leipdosastolla kdytetaan lisaksi usein myods heratekoreja ym., jos halutaan nostaa sesonki- tai uutuustuotteita,
jarjestaa maistatuksia tai muuten vain herattaa lisshuomiota.

Kun kauppaan tullaan sisdan, ensimmaisena vastassa on hedelma- ja vihanneosasto. Sitten vuorossa on
salaattibaari ja seuraavaksi leipa.

Paapiirteittain leipdosasto on jaettavissa kahteen osaan: Oma paisto ja leipomoiden leipa eli valikoimaleipa.
Tassa tarkempi jaotelma:



- Oma paisto
o Vitriinituotteet
= Viinerit, pullat, munkit ja donitsit, piirakat, croissantit, sampylat, suolaiset...
o Leipa
= Vaalea, tumma, patongit
- Leipomoiden leipa
o Vaalea leipa (ja nditdhan voi jaotella edelleen loputtomiin...)
Tumma leipa
Kahvileipa
Paahtoleipa
Sampylat
Erikoisruokavaliot
jne jne jne...

O O O O O O

Leipomoiden leipia meilla on talla hetkella valikoimissa:
Valtakunnalliset Fazer, Vaasan, Sinuhe, Pagen.

Paikalliset Elonen, Oriveden leipomo, Pirjon pakari, Leiman.
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