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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittdd miten toimeksiantajana toimivan lahileipomon
leipatarjonta vastaa kuluttajien toiveita ja tarpeita. Paatutkimusongelmana on selvittaa kuluttajien
mielipiteita ja toiveita toimeksiantajayrityksen leipavalikoimasta. Tyon tarkoitus oli myos selvittaa
miten tuotevalikoimalla ja sen esillelaitolla voidaan vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen.
Toimeksiantajana tutkimuksessa on nimettomana pysyva Oulussa sijaitseva lahileipomo.

Leipatarjonta on Suomessa hyvin kattava ja kilpailu alalla kovaa. Lahileipomo on asiakasta
lahella toimiva leipomo, joka sijaitsee paivittaistavarakaupan tiloissa. L&hileipomossa leivat
leivotaan alusta alkaen paikanpaalla. Nain he voivat tarjota tuoretta leipaa asiakkaille koko paivan
ajan.

Opinnaytetyon tietoperusta on jaettu kolmeen eri paateemaan: leipien tarjontaan, saatavuuteen ja
kysyntaan. Opinnaytetyd on toteutettu syksyn 2011 ja kevaan 2012 aikana.
Tutkimusmenetelmana on kaytetty kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, eli tilastollista tutkimusta.
Tutkimuksen tulokset on keratty asiakaskyselylomakkeella toimeksiantajayrityksen edustalla.
Kyselypaiva pidettiin tiistaipaivana helmikuussa 2012. Tiistaipaiva on tavallisesti hiljainen paiva
leivanmyynnin kannalta. Asiakaskyselyyn saatiin 125 vastaajaa.

Tutkimustuloksista avautui rauhallisena arkipaivana asioivan kuluttajan tottumuksia ja mielipiteita.
Tuloksista tuoreus ja saatavuus nousivat merkittavimpina tekijoina esille. Kuluttajien mielesta
edelld mainituilla on suuri merkitys ostopaatosta tehdessa. Lahileipomon tuotevalikoimaan
kuluttajat olivat tyytyvaisia ja antoivat sita koskien hyvia kehitysehdotuksia. Lahileipomon tuotteita
pidetaan lahiruokana ja ylellisyytta arkeen tuovina. Tutkimustuloksista nousi esille myods
yksilityvat toiveet tuotevalikoimasta.

Asiasanat: leipomoteollisuus, kysynta, tarjonta, kuluttajakayttaytyminen, ostokayttaytyminen,
myynninedistdminen
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The aim of this thesis is to find out how the supply of a local bakery responds to consumers’
expectations and requirements. The main research problem was to determine consumers’
opinions and wishes about the product range. In additions, the objective was to clarify how the
product range and supply of products affect consumers’ buying decision. The client in this thesis
is a local bakery in Oulu.

The supply of the bread industry is very extensive in Finland. A local bakery is usually situated
close to customer, and it operates in connections with a grocery store. In a local bakery bread is
baked from start to finish. These bakeries can provide customers with fresh bread all day long.

The theoretical framework of the survey is divided into three themes of marketing; Bread supply,
availability and demand. This bachelor of thesis is prepared during the autumn 2011 and the
spring 2012. Statistical method is used as a research method. The data of the survey was
gathered with a consumer survey in front of the case company. The research day was in
February in 2012. Tuesday is normally quite silent day. There were 125 respondents in the
survey.

From the research results were found out consumers’ experiences and opinions in unremarkable
day. Freshness and availability of products were the most important factors when making the
buying decision. Consumers were familiar with the product range, and they gave good
development suggestions. Products of a local bakery were valued as a local food and they bring
some luxury in weekday. Individualized wishes about the product range came out from the survey
results. Trend of consumption has an influence on behavior of consumers.

Keywords: Bakery industry, demand, supply, consumer behavior, purchasing behavior, sales
promotion
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1 JOHDANTO

Leipa on kuulunut suomalaisten ruokavalioon jo satojen vuosien ajan. Se on oleellinen osa
taysipainoista ruokavaliota ja Suomen ravitsemusneuvottelukunnan mukaan taysjyvaleipaa
tulisikin syoda lahes joka aterian yhteydessa (Kara 2005, 37). Tana paivana kaupoissa on
saatavilla satoja eri tuotemerkkeja, mika antaa kuluttajalle valinnanvaraa ja tekee leivan
ostopaatoksesta joskus vaikean. Tutkimuksien mukaan kuluttajan valitessa leipaa huomio
kiinnittyy usein leivan tuoreuteen ja terveellisyyteen (Marjanen 2008, 40). Kiinnostus
terveellisyytta kohtaan on lisaantynyt ja kuluttajat ovat enemman tietoisia leivan terveellisyyteen
vaikuttavista seikoista. Leivan kulutus on muuttunut vuosisatojen saatossa ruokakulttuurin

muutoksen myota. Talla hetkella leivan suosio ei ole huipussaan ja kulutus on ollut laskussa.

Kuluttajat haluavat leipansa yha tuoreempana. Mita lahempana asiakasta leipomo toimii, sita
paremmin pystytaan minimoimaan toimitusaikoja ja tarjpamaan asiakkaille entista tuoreempaa
leipad. Suomessa on noin 800 leipomoa, joista valtaosa on pienyrityksia, jotka toimivat
paikallisesti lahimarkkinoilla. Kuluttajakayttaytymisessa on viime vuosien aikana tapahtunut
muutoksia, jotka ovat johtaneet kysynnan pienenemiseen. Kulutus onkin ollut laskussa vuodesta
2009 asti. (Toimialaonline, 2011 hakupaiva 16.11.2011.) Teollisuudessa tahan muutokseen on

vastattu kehittamalla tuotteita vastaamaan asiakkaiden erikoistoiveita.

Lahileipomo on kuluttajaa lahelld toimiva leipomo, joka on helposti kuluttajien saavutettavissa
vahittaiskaupan tiloissa. Lahileipomossa tuotteet valmistetaan alusta alkaen paikan paalla ja
tarjotaan asiakkaille Iampdisina seka uunituoreina. Tassa opinnaytetydssa toimeksiantajana toimii
Oulun alueella toimiva lahileipomo. Sijainti on paivittaistavarakaupanalan yrityksen yhteydessa ja
yhteisty0 on monimuotoista. Toimeksiantajayritys haluaa pysya nimettdmana tassa
opinnaytetydssa, joten siitd kaytetaan nimitysta toimeksiantajayritys. Tutkimus on toteutettu
toimeksiantajayrityksen nakokulmasta. Aihe on rajattu koskemaan vain toimeksiantajayrityksen
leipatuotteita. Toimeksiantajan muu tuotevalikoima ja kaupan vakioleipavalikoima on rajattu pois.
Tuotteiden hinta on myos rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.

Leivan ollessa tuoretuote sen saatavuuden yllapito on haastavaa. Taman tutkimuksen tarkoitus
on selvittdd, miten toimeksiantajayrityksen tarjonta vastaa kuluttajien toiveita ja tarpeita.

Paatutkimusongelmana on selvittaa kuluttajien mielipiteitd ja toiveita toimeksiantajayrityksen
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leipavalikoimasta. Toisena tutkimusongelmana on tarkoitus selvittdd miten tuotevalikoima ja sen

esillelaitto vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen.

Tutkimus toteutettiin tilastollisena tutkimuksena. Asiakkaiden mielipiteet kerattiin strukturoidulla
kyselylomakkeella. Vastaukset kyselyyn kerattin yhden paivan aikana eraana tiistaipaivana
helmikuussa 2012. Kyseinen viikonpaiva on toimeksiantajayrityksen henkilokunnan mukaan
myynnin kannalta yleisesti viikon hiljaisin paiva. Tutkimustuloksista selvia@ siis kuluttajien
mielipiteitd rauhallisena arkipaivana. Tutkimuksen ulkopuolelle jai toimeksiantajayrityksen
sulkemisajan jalkeinen aika. Yritys lopettaa tuotannon ja henkilokunta lahtee pois kello 19.00,
mutta yhteistyomyymala on avoinna vield muutaman tunnin. Sen jalkeen asioivien asiakkaiden

mielipiteet jaivat huomioimatta.

Opinnaytetyon alussa kerrotaan leipateollisuudesta yleisesti. Elintarviketeollisuus on yksi Suomen
teollisuuden paaaloista. Leipomoteollisuus on puolestaan elintarviketeollisuuden  yksi
teollisuudenala. Leipomoteollisuus on jaettu leipien ja tuoreiden tuotteiden valmistukseen, seka
nakkileipien ja makaronin valmistukseen. Tassa tutkimuksessa tuoreiden tuotteiden

valmistuksesta kaytetaan myos nimitysta leipatoimiala.

Elintarviketeollisuus

J

Leipomoteollisuus=

Leipomotuotteiden valmistus

)

Leipateollisuus/Leipatoimiala=

Leipien ja tuoreiden leivonnaisten valmistus

KUVIO 1. Leipéteollisuus osana elintarviketeollisuutta



2 LEIPOMOTEOLISUUDEN TARJONTA

Yksi kaupan tarkeimmistd tuoteryhmista on leipatuoteryhma. Sen myyntiosuus on 8%
paivittaistavarakaupan myynnista. Leivan tarkeimpina ostokriteereina pidetaan tuoreutta ja hyvaa
makua. Tuoreus voidaan maaritella valmistuksen ja kulutushetken valisella aikaerolla. Kuluttajalle
tulisikin tarjota aina ensisijaisesti tuoretta saman vuorokauden aikana paistettua leipaa. (Miettinen
2011, 16.) Suomalaisen leipatarjonnan erikoisuus on sen monipuolisuus, tarjolla on jopa 25 000

erilaista leipavalmistetta (Hyryla 2011, 20).

21 Leipomoteollisuus Suomessa

Elintarviketeollisuus on Suomessa neljanneksi suurin teollisuudenala. Leipomoteollisuus on yksi
tarkeimmista ja tyollistavimmista elintarviketeollisuuden toimialoista. Paaosa leipomoteollisuuden
tuotannosta muodostuu pehmean leivan ja tuoreiden leivonnaisten valmistuksesta. Kyseisen
teollisuudenalan tuotteita ovat pehmeat leivat, sampylat, tuoreet leivonnaiset, leivokset, piirakat ja
tortut seka pakasteleivonnaiset. Leipomoteollisuus on paaasiassa kotimarkkinateollisuutta ja

alalla on pitkat perinteet. (Hyryla 2011, 7 - 11.)

Leipomoteollisuus eroaa muista teollisuuden toimialoista sen poikkeavilla tydajoilla seka yritysten
lukumé&érén etté koon suhteen. Leipomoista 84% tyollistda alle kymmenen tyontekijaa. Tuoreiden
leipien valmistuksessa, eli leipatoimialalla, tydskenteli palkattua henkiléstéa vuonna 2009
yhteensd 7 290 henkildd. Tama on reilu sata henkildd vahemman, kuin vuonna 2008 (7 419
henkil6a). Koko leipomoalalla tydskenteli vuonna 2009 vahan reilu kahdeksantuhatta tyontekijaa.
(Suomen virallinen tilasto 2011, hakupaiva 30.11.2011.) Henkildston maaran vahentymiseen on
vaikuttanut toimipaikkojen vahentyminen. Vuodesta 2006 leivan ja tuoreiden leivonnaisten
valmistustoimipaikkojen maara on vahentynyt tasaisesti (Kuvio 2). Suuret yhtiét ovat lopettaneet

toimipisteitadan maakunnista ja pienia leipomoita on lopettanut toimintansa.
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KUVIO 2. Leipéteollisuuden toimipaikkojen mééré (Toimialaonline, 2011 hakupéivé 16.11.2011)

Leipomoteollisuudelle on ominaista valtakunnallisesti toimivat teolliset leipomot, alueelliset
leipomot ja paikallisesti toimivat pienleipomot. Alalla on eniten 1-4 henkilda tyodllistavia
pienleipomoita. Alaa hallitsee Suomessa kaksi suurta konsernia; Oy Karl Fazer Ab
ja VAASAN Oy. Molemmat yritykset ovat merkittdvia toimijoita I[tameren ymparilla ja ovat
saavuttaneet kannattavan markkina-aseman niin Baltian kuin Venajan alueella. Keskisuuret
leipomot ovat perustaneet yhteisia leipomoketjuja, kuten Alueelliset Ykkosleipurit ja Perheleipurit.
Pienille  leipomoyrityksille on  yleistd Suomessa paikallisuus ja  perheyrittdjyys.
Leipomoteollisuudessa kilpailu on kovaa. Markkinat ovat hyvin jakautuneet valtakunnallisiin,
alueellisiin ja paikallisiin markkinoihin. Teollisten leipomoiden osuus markkinoista on noin 80
prosenttia. Tuonnin arvo on noin 5 prosenttia ja loput 15 prosenttia markkinoista on jakautunut
noin 700 pienen ja keskisuuren leipomon kesken. (Hyryla 2011, 11 — 12.) Pienet leipomot ovat jo
jonkin aikaa kasvattaneet myyntid suurten leipomoiden kustannuksella (Hartsi 2006, 6).
Pienleipomoiden tuotteet tarjoavat kuluttajille vaihtelua ja paikallisten makutottumuksien mukaisia
leipatuotteita. Fazer on vastannut lahiruokatrendiin perustamalla lahileipomoita myymaloihin
ympari Suomen. Yritykselld on tavoitteena kasvattaa lahileipomoiden mééaré viiteenkymmeneen

vuoteen 2015 mennessa. (Hyryla 2011, 17, 28.)

Alan haasteita ovat elintarviketeollisuuden sekd kaupan keskittynyt rakenne. Leipomoalan
yritysten  panostukset markkina-asemaansa vahvistamiseen onnistuvat tuotevalikoimaa

kehittdmalla, markkina-aluetta laajentamalla seka panostuksella omiin tuotebrandeihin. Toimintaa
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kehitettdessa tuotannon tehostaminen, havikin pienentaminen, erilaisten liketoimintakonseptien
kehittdminen sek& verkostoituminen ovat keskeisesséa asemassa. Suomalaisen leipomoalan
menestystekijoita ovat vahva ammattitaito ja alan monipuolisuus. Kuluttajakayttaytymisen
muutoksiin nopeasti reagoimalla voidaan taata kattava valikoima. Suomalaisissa leipomoissa on
hyva kuluttajatuntemus ja trendeja seurataan saannollisesti. Asiakkaiden yksilolliset vaatimukset
tuotevalikoimasta ovat kasvussa. Tuotevalikoiman laajuudella vastataan asiakasryhmien erilaisiin
tarpeisiin. Alan mahdollisuuksina pidetaan terveysvaikutteisia ja erilaisiin ruoka- aineallergioihin
littyvia tuotteita, kuten luomutuotteita. Naiden kehityskohteiden avulla uskotaan saavan
kannattavaa kasvua. Innovaatiot tulisi osata kaupallistaa nykyista paremmin. (Hyryla 2011, 28,
42,45.)

Leipomoteollisuuden ongelmakohtia ovat heikohko kannattavuus ja korkeat logistiikka- ja
tydvoimakustannukset. Alalla on paljon yrityksid ja sitd kautta ylikapasiteettia, vaikka
tuotantolaitoksia on lakkautettu. (Hyryla 2011, 42.) Leipomoteollisuuden kokonaismarkkinat ovat
laskussa ja samaan aikaan tuotannon kustannukset ovat nousseet kovaa vauhtia. Jauhojen
hinnat ovat nousseet laadusta riippuen noin 40 prosenttia vuodesta 2010 seka sokerin hinta yli 40
prosenttia. Samalla  energiakulut ovat kasvaneet vuodessa noin viidenneksen.
Leipomoteollisuuden mukaan kohonneita kustannuksia ei ole saatu vietya kuluttajahintoihin. Talla

hetkella se on entisté vaikeampaa kysynnan ollessa laskussa. (Hartsi 2011, 6.)

2.2 Leipatyypit ja leivan kulutus

Leipatiedotuksen (2011b, hakupéiva 4.11.2011) mukaan leipd on trendikdstd ja auttaa
laihtumaan. Valtion ravitsemusneuvottelukunnan mukaan taysjyvaleipaa ja muita viljavalmisteita
tulisi syoda lahes jokaisella aterialla. Leivan saantisuositus on 6-9 palaa paivassa ja mielellaan
taysijyvaleipad. Tama jaa monella kuluttajalla alakanttiin. Kuluttajat ovat epétietoisia leivan
hyodyista. Leipatarjonta on laaja eika kuluttajille ole osattu viestia leivan terveys- ja muita hyo6tyja
selkeasti. Leipamerkkeja kohtaan ei Suomessa ole uskollisuutta tai tunnesidettd. Paaasiassa
kuluttajat ostavat leipd@a@ kahteen tarkoitukseen; terveellisen energian saantin ja toisaalta
herkutteluun erilaisilla leivilla. (Huhta-aho 2011, hakupéiva 29.9.2011.)

Leipa on olennainen osa suomalaisessa ravitsemussuosituksessa, jonka lahtokohtana on

suomalaisten terveys ja kansallinen ruokakulttuuri. Suomen ravitsemissuositukset ovat osa

10



Pohjoismaisia  ravitsemissuosituksia.  Niilla  korostetaan ruokavalion kokonaisuutta ja
saannollisten, jokapaivaisten valintojen merkitysta. Suositusten tavoitteena on saada energian
saanti ja kulutus tasapainoon. Tahan tarvitaan muun muassa kuitupitoisten hiilihydraattien
saannin lisaamista seka sokerin kayton vahentamista. Viljavalmisteet ovat tarkeita energian,
hiilihydraattien ja proteiinin lahteita. Taysjyvaviljavalmisteet, kuten ruisleipa, on erinomainen

kuidun lahde ja sisaltaa runsaasti B-vitamiineja seka kivennaisaineita. (Kara 2005 6, 19, 37.)

Leipien tarjonta on hyvin monipuolista. Tarjolla oleva tuotevalikoima pitaa sisallaan seka
perinteisia leipatuotemerkkeja etta ajankohtaisia tuotteita. Leipomoteollisuuden tuotekehitysta
ohjaavat trendit. Julkinen keskustelu mediassa on aktivoinut koko elintarvikealaa tuotteiden
ravitsemukselliseen kehittdmiseen. Huomio kiinnittyy enemman koko tuotteeseen kuin pelkkiin
ainesosiin. Talla hetkelld tuotekehitykseen vaikuttava ajankohtainen trendi on hiilihydraattien
laatu. Oikeanlaiset hiilihydraatit vaikuttavat ruuansulatukseen ja painonhallintaan. Muita trendeja
talla hetkella ovat lisdaineettomuus, valipalojen ravitsemuksellisuus seka lasten oikeanlainen
ravitsemus. Kuluttajille tulisi tarjota selkokielista tietoa ravitsemuksesta ja lisaaineista.
Lahtokohtana trendeihin  voidaan pitaa nykyaikaisen kuluttajan  valveutumista ja

ryhmakayttaytymista esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. (Hyryla 2011, 36.)

Leivan paaraaka-aine on vilja. Viljan kulutus onkin suoraan verrannollinen leivan kulutukseen.
Suomessa syodaan viljaa henkildd kohden noin 70 kiloa vuodessa. Miehet kayttavat
viljavalmisteita 1,4 kertaa enemman kuin naiset, mika tarkoittaa noin 369 grammaa paivassa
verrattuna naisten 287 grammaan. Kaytetyista viljalajeista yleisin on vehna. Rukiin osuus
kulutuksesta on vajaa 30%. Kaytetysta rukiista 90% on taysjyvéruista. Useissa maissa leipavilja
on yksinomaan vehnd, mutta Suomessa rukiin asema on vahva. Tumma, hapatettu ruisleipa
tunnetaan Suomen liséksi vain Venajalla, Puolassa ja Baltiassa. (Leipatiedotus 2011e, hakupaiva
24.11.2011.) Suomessa ruisleivalla on vahva asema kuluttajien asenteissa. Ruisleipa on tuote,

jota mielellaan viedaan myos tuliaisiksi ulkomaille.

Leipatuoteryhma on Suomessa hyvin laaja. Suomalaisten makutottumukset ovat hyvin paikallisia
ja monimuotoisia. Leivat voidaan ryhmitella erilaisiin tuoteryhmiin raaka-aineiden, valmistustavan
ja kayton perusteella. Raaka-aineiden perusteella voidaan leivat jakaa ruis-, ohra-, vehna-, kaura-
ja sekaleipiin. Kayttotavan mukaan leipatuotteet jaetaan ruoka- ja kahvileipin seka
vesipitoisuuden perusteella pehmeisiin tai koviin leipiin. (Hyryla 2011, 9.) Leivat voidaan jaotella

my0s leipatyypin mukaan. Leipatiedotus (2011b, hakupaiva 4.11.2011) on jakanut leivat neljan eri
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tyypin mukaan; ruisleivat, vehnaruokaleivat, sekaleivat sek& kovat leivat. Kuluttajat jakavat
tuotteet paaasiassa tummiin ja vaaleisiin leipiin, seka erikoisleipiin, kuten patonkeihin ja
sampyldihin. Leipatuoteryhmaa on vaikea lajitella yksinkertaisin perustein, silla valikoima on niin
monimuotoinen. Hyva jaottelu myymaldissa helpottaa kuluttajaa |0ytdmaan samankaltaiset

tuotteet lahelta toisiaan, jolloin tuotteiden vertailu on helpompaa.

TAULUKKO 1. Mukaillen Toimialaraportin tekstia. (Hyryld 2011, 9), (Leipétiedotus 2011b,
hakupéivé 4.11.2011)

Raaka-aine Leipatyypit Kayttokohteet
Ruisjauho Pehmead leipa Ruokaleipa
Ohrajauho Ruisleivat Kahvileipé
e  Ruissekaleivat
Vehnéjauho . - Erikoisruokavaliot
Vehnaruokaleivat
Erikoisjauhot e  Grahamleivat
Jyvat Sekaleivat
Siemenet Kova leipa
o Nakkileivat
e  Hapankorput

Ruisleivat valmistetaan paaséaantdisesti taysjyvaruisjauhoista, ruissekaleipiin lisatdan ruisjauhon
lisdksi my0s muita jauhoja makuyhdistelmien muodostamiseen. Vehnaleivat ryhmitellaén
tavallisesti taysjyvajauhoista valmistettuihin grahamleipiin ja vehnan ydinjauhosta valmistettuun
vaaleaan vehnaleipaan. Sekaleivat valmistetaan puolestaan yhdistelemalld erilaisia
jauhoseoksia. (Leipatiedotus 2011b, hakupaiva 4.11.2011.)

2.3  Lahileipomotoiminta

Lahileipomo on leivontapiste, joka sijoittuu paivittaistavaramyymalan toimitiloihin. Leipomon idea
on valmistaa uunituoretta leipaa lahella kuluttajaa. Suurin osa tuotteista leivotaan ja paistetaan
osittain asiakkaiden silmien alla. Ty0 lahileipomoissa on késityOvaltaista ja apuna ovat
nykyaikaiset koneet ja prosessit (Fazer 2011, hakupaiva 1.11.2011). Tuoreen leivan tuoksu, joka
parhaimmillaan kohdataan jo ulko-ovella, houkuttelee asiakkaat lampdisten tuotteiden luokse.
Tuoksu on yksi lisamyynnin keino, joka saadaan aikaan huomaamatta. Lahileipomoista kaytetaan
my0s muita nimityksia, kuten jauholeipomo tai myymalaleipomo. Yritykset paattavat itse mita

nimitysta kayttavat toiminnassaan.
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Lahileipomossa ollaan suoraan kontaktissa asiakkaiden kanssa. Asiakkailta saadaan suora
palaute ja heidan kanssa kommunikoiminen on helppoa. Asiakkaiden toiveisiin voidaan vastata
nopeammin, kuin leipateollisuudessa yleensa. Lahileipomoissa voidaan hyodyntaa paremmin

paikalliset makumieltymykset ja leipakulttuuri (Fazer 2011, hakupaiva 1.11.2011).

Lahileipomotoiminnan etu verrattaessa tavalliseen leipomotoimintaan ovat lopputuotteen
olemattomat jakelukustannukset. Valmiit tuotteet voidaan siirtad suoraan myymalan puolelle
asiakkaiden saataville, eika erillisia kuljetuskustannuksia synny valmistuksen ja lopputuotteen
myynnin valissa. Nain leivat pystytdan tarjoamaan asiakkaille entistd tuoreempana ja
lampimampana. Leivan ollessa tuoretuote, sen myyntiaika on Iyhyt ja havikit ovat suuret.
Lahileipomossa myyntiaika onkin vain yhden paivan ja paivan paatteeksi ylijaaneet tuotteet
havitetdan. Havikin minimoimisen edellytyksend ovat hyva asiakas- ja tavaravirtahallinta (Hyryla
2011, 43). Havikilla tarkoitetaan myynnista poistettuja tuotteita. Havikin syitd on useita, kuten
varastaminen, tuotteissa iimenneet laatuvirheet, seka pilaantuminen. Toimeksiantajayrityksessa
havikkiin lasketaan kaikki edellisend paivan myymatta jaaneet leivat seka muut lahileipomon

myynnissa olevat tuotteet.

Lahileipomotoiminta tukee lahiruoka-ajattelua. Lahileipomon tuotteista voidaan sanoa, etta leivat
ovat todellista lahiruokaa niiden valmistuksen tapahtuessa myymalan ftiloissa. Lahiruoka on
tuoretta, mahdollisimman lahella tuotettua suomalaista ruokaa, jonka alkupera, tuottaja ja
valmistaja tiedetdan (MTK, 2011, hakupaiva 27.9.2011). Lahiruoka valmistetaan paikan paalla
kayttaen paikallista tyovoimaa, joka edistaa aluetaloutta ja tyollisyytta. Lahiruoka on tuoretta,
jolloin lisaaineita ja pakkaamista tarvitaan vahemman, koska sailytys- ja kuljetusajat ovat lyhyita
(Kuluttajavirasto 2011, hakupéiva 27.9.2011). Suomalaiset ovat kiinnostuneita |&hiruuasta.
Lahiruuan saatavuus on ollut heikkoa ja hinnat korkeammat verrattaessa tavanomaisiin
tuotteisiin. Kuluttaja on valmis maksamaan lahiruuasta enemman, jos se tayttaa kriteerit
tuoreudesta ja laadusta. L&hiruuan oletetaan olevan tuoreempaa ja laadukkaampaa kuin
tavallisten tuotteiden. (Taloussanomat, 2010.) L&hiruokatrendi on kasvattanut paikallisten
tuotteiden ja erikoistuotteiden arvostusta. Kaupan entista myonteisempi suhtautuminen
paikallisuuteen on auttanut pienempia leipomoita saamaan tuotteitaan kaupan valikoimaan.
Pienet leipomot hydtyvat kuluttajien suosiosta lahiruokaa kohtaan. Suuret yritykset hakevat talla
hetkella kasvua lahiruuasta, samalla kun alueelliset leipomot puolestaan pyrkivat
valtakunnallisiksi. (Hyryla 2011, 42 - 43.)
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Lahileipomo sekoitetaan joskus paivittaistavaramyymaldiden paistopisteisiin. Lahileipomo eroaa
paistopisteesta silta osin, etta se tuottaa aidosti tuoreita tuotteita. Paistopisteissa ei leivota
lainkaan, vaan tuotteet ovat pakastettuja tai muualta paistovalmiina toimitettuja ja ainoastaan
paistetaan paikan paalla. Lopputuote on molemmissa asiakkaan nakokulmasta samanlainen:
tuore ja lammin. Tuotteen alkupera ja valmistustapa eroavat huomattavasti toisistaan.
Lahileipomoissa kuunnellaan ja seurataan toistuvasti asiakkaiden toiveita. Tuotevalikoimaan voi
kuulua paikan paalla leivottujen maukkaiden ruokaleipien lisksi pakastevalmisteista sulatettuja

tai paistettuja suolaisia seka makeita leivonnaisia.
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3 LEIPATUOTTEIDEN SAATAVUUS MYYMALASSA

Saatavuus on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Saatavuudella tarkoitetaan asiakaan ja
tuotteen valilld olevien esteiden minimoimista tai poistamista (Anttila, Iltanen 2004, 208).
Saatavuuteen liittyvilla paatoksilla varmistetaan, etta asiakkailla on saatavilla helposti haluamiaan
tuotteita oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oikeaan hintaan. Asiakkaalle annetaan tilaisuus
saada haluamansa tuotteet tai palvelut mahdollisimman vahaisin ponnistuksin ja ndin tyydyttaa
heidan tarpeensa. Saatavuudella tarkoitetaan ostamisen helpottamista (Bergstrom, Leppanen
2009, 152). Vanhittaiskaupanalalla saatavuuden tavoitteet ovat esteiden poistaminen asiakkaan ja
myymalan valilta. Tama merkitsee myyntipisteen saavutettavuutta ja tuotteiden saavutettavuutta

itse myyntipisteessa. (Anttila, Iltanen 2004, 209.)

Saatavuuteen voidaan liittda kolme eri nakékulmaa; markkinointikanava, tuotteiden jakelu seka
ulkoinen ja sisainen saatavuus. Eri toimialojen kannalta saatavuus merkitsee jonkin verran eri
nakokulmaa (Anttila, lltanen 2004, 209). Markkinointikanavalla eli jakelutielld tarkoitetaan
yrityksen valitsemaa valittdjien ketjua, jonka kautta lopputuote siirtyy asiakkaalle.
Markkinointikanavan muodostavat tuottaja seka kaikki ne toimijat, joiden kautta tieto tai tuote
kulkee lopulliselle asiakkaalle. (Bergstrom, Leppanen 2009, 152.) Tuotteiden jakelusta kaytetaan
kirjallisuudessa myos nimed fyysinen jakelu, johon liitetaan logistikan kasite. Logistiikalla
tarkoitetaan tavaran lopullista paatymistd materiaalista valmistuksen kautta kuluttajalle seka
prosessin kokonaisuutta ja sen hallintaa. Se pitdd sisallaan kysyntaan vastaamisen
perusrakenteen ja materiaali- sekd valmiiden tuotevirtojen lahtokohdasta varastoinnin kautta
lopullisen kulutuspisteen saavuttamisen (Kotler 2009, 509). Markkinointikanavapaatokset ja
fyysisen jakelun paatokset ovat tarkeitd teollisuudelle, jotta tuotteet saadaan asiakkaille
mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti. Kaupanalalle ja palveluyrityksille saatavuudessa on
tarkeinta myyntipisteen saavutettavuus ja tuotteiden saatavuus myyntipisteessa. (Anttila, litanen
2004, 209.)

Saatavuus voidaan jakaa vield sisdiseen ja ulkoiseen saatavuuteen. Sisaiseen saatavuuteen on
perehdytty kappaleessa 3.2. Ulkoiseen saatavuuteen vaikuttavista tekijoista tarkein on yrityksen
sijainti (Bergstrom, Leppéanen 2009, 157). Kauppojen sijainnin paéperiaatteena on palvelujen
saavutettavuus. Keskustaan sijoittuvat yleensa korkeampiasteiset palvelut, kun asutusalueilla

rittavat peruspalvelut. Vahittaiskauppa vaatii paljon tilaa ja sen vuoksi ne yleisesti sijoittuvat hyvin
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likenteellisesti saavutettavissa oleville alueille. Tallaisia alueita ovat kaupunkien sisaantulo- ja
ohikulkuteiden varret. (Santasalo 2006, 85 — 86.) Yrityksen on paatettava toimiiko se asiakasta
lahella vai hyvien kulkuyhteyksien varrella. Autolla yritykseen saapuville on taattava hyvat

pysakointimahdollisuudet, erityisesti silloin, kun julkinen likenne ei tavoita yritysta.

Tuotteiden ulkonakd on myo0s osa ulkoista saatavuutta. Tuotepakkaus on samalla seka
mainontaa etta tiedottamista. Pakkauksissa on hyva tapa korostaa yrityksen nimea taydennettyna
kuvaavalla tuotenimelld. Ulkoiset brandin iimentymat, eli tunnusmerkit ja sloganit tulee olla
asiakasta vastassa useissa eri kohteissa, kuten tuotepakkauksissa, kotisivuilla ja lahileipomon
julkisivussa. (Jussila 2011, 13 - 14).

3.1 Leipaosaston tuotevalikoiman suunnittelu

Leiparyhman saatavuudella ja tuoreudella on suuri merkitys koko myymalén palvelumielikuvaan
paivittdistavarakaupassa. Hyva leipdosasto on runsas, selked, siisti ja tarjoaa ensisijaisesti
tuoreita tuotteita. Tuotteet tulee olla esilla kuluttajalahtoisesti omissa segmenteissa. Segmentin
sisalla tuotteet tulee jakaa myyntivolyymin mukaan. Hyvan leipaosaston taustalta I0ytyy aina
osaava henkilokunta. Nopeatempoinen ty6 on tarkkuutta vaativaa seka suunnitelmallista.
Henkilokunnan haasteena on tuoteriittavyyden hallinta. Heikko saatavuus voi vaaristaa
kuluttajalahtoista myynnin rakennetta, kun muiden tuotteiden kysynta kasvaa keinotekoisesti.
Suorat tuotepuutteet aiheuttavat myynnin menetystd ja palvelumielikuvan heikkenemista.
Saatavuutta voidaan parantaa ja havikkid pienentdd yhtdaikaisesti keskittymalla
volyymituotteiden riittdvyyteen ja sellaisten tuotteiden havikin hallintaan, joiden kysynta on
vahaisempaa. (Miettinen 2011, 16.) Hyvin myyvilla tuotteilla tulee olla vapaata hyllytilaa ja
hyllynlammittajat, eli tuotteet joiden kysynta on pientd, tulisi poistaa tarvittaessa valikoimasta.
(Finne 2005, 173.) Valikoiman kattavuudella ja tuotteiden oikeanaikaisella saatavuudella voidaan
vahvistaa kuluttajan uskollisuutta. Kuluttajalle on tarkeda, ettd han voi luottaa saavansa
tarvitsemansa tuotteet kun on tullut niita ostamaan. (Timonen 2001, 25.) Hyvalla tuotevalikoimalla
on merkitysta, silla heikko tuoteryhman hallinta alentaa kuluttajan mielikuvaa koko kaupan

palvelutasosta (Timonen 2001, 212).

Sopivan tuotevalikoiman suunnittelu on tarkeda. Sen avulla voidaan varmistaa, etta asiakkaat

saavat juuri niita tuotteita, joita haluavat. Leipomoalan yrityksissa tuotevalikoimanhallinnalla, jota
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kutsutaan myds tuotekehitykseksi, aikataulutetaan riittavan pitkalla tahtadimelld uutuuksia,
tuoteparannuksia ja tuotepoistoja (Jussila 2011, 13). Paivittaistavarakaupassa tehokkaan
tuotevalikoiman suunnittelu perustuu kaytéssa olevan tilan hallintaan, seka tuoteryhmien
hallintaan. (Finne 1998, 33.) Hyva leipatuotevalikoima vastaa asiakaskunnan tarpeita. Se on
monipuolinen yhdistelma valtakunnallisia ja paikallisia tuotteita. Jokaisen tuotteen tulee tuoda
lisdarvoa valikoimaan. (Miettinen 2011, 16.) Lahileipomossa tuotesaatavuuden yllapito on
henkilokunnan haastavin ja tarkein tehtava. Tuotteita tulee olla saatavilla aina yhteistyomyymalan
ollessa avoinna. Haasteena onkin oikean tuotevalikoiman yllapito oikeaan aikaan. Tuotannon

tulee vastata mahdollisimman hyvin paivakohtaista menekkia.

Tuotesijoittelulla voidaan vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. Jos jokin tietty tuote ei nayta
menevan kaupaksi, tuotteiden uudelleen sijoittelulla voidaan lisdta menekkid. Lahileipomon
tuotteet ovat esilld erillddn muusta vakioleipavalikoimasta omilla myyntipdydillaan, joten
uudelleen sijoittelu on helppo ja nopea toteuttaa. Toimeksiantajayrityksess@ asiakkaan
nakokulmasta kokonaisleipavalikoima on tavallista monipuolisempi. Toimeksiantajayritys
valmistaa uunituoretta leipaa paikan paalla, lisaksi yhteistyoyrityksen valikoimasta loytyvat

vakiotuotteet, eli yleisimmat pakatut leipamerkit.

3.2 Tuoteryhmahallinta osana sisaista saatavuutta

Sisaistd saatavuutta on tuotteen helposti I0ydettavyys. Siihen vaikuttavat tuotteiden sijoittelu
asiakaskierron varrelle seké oikeanlaisten opasteiden olemassa olo. (Bergstrom, Leppanen 2009,
158.) Sisdistd saatavuutta rajoittavat kaupan kaytossa olevat myyntitilat, jotka asettavat tiukat
rajat valikoimalle. Lahtokohdat tilanjaolle antaa tuotteiden keskimaarainen koko ja
kokonaismenekki. Tuoteryhmien sijainti myymalan asiakaskierron varrella littyy myyntitilan
jakamiseen. Kaytanndssa kaikissa paivittaistavara-alan myymalGissa on erotettavissa
paaasiallinen asiakaskiertoreitti, jota kautta padosa asiakkaista myymalassa kulkee. Taman reitin
varrelle sijoitetut tuoteryhmat saavat muita enemman huomiota ja ovat sitd kautta herkempia
herateostosten tekoon. (Finne 1998, 176 — 177.) Asiakaskierron suunnittelun perustana on se,
ettd asiakkaiden ostosmatka sujuu mahdollisimman vaivattomasti ja luontevasti. Tuoteryhmien ja
tuotteiden sijoittelulla pyritddn ohjaamaan kuluttajien kayttaytymista. (Finne 2005, 186.) Osa

sisdista saatavuutta on myos mielikuvat, joita asiakkaalle syntyy siitd, mitd han nakee ja kokee
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kulkiessaan myymalassa. Yleisilme, selkeys ja siisteys henkildkunnan asiallisen toiminnan ohella

viestittavat asiakkaalle yrityksen toiminnan suunnittelun ja nykytilan. (Jussila 2011, 13 — 14.)

Tuoteryhmahallinnalla (category managament) tarkoitetaan kaupan tuoteryhmien suunnittelua,
ohjaamista ja toteutusta  asiakastarpeiden  téyttamiseksi  (Finne 2005, 173).
Tuoteryhmanhallinnasta  kaytetaan myo0s nimitysta tavararyhmahallinta.  Tuoteryhman
muodostavat tuotteet, jotka kilpailevat keskenaan kuluttajan ostopaatoksesta ja tyydyttavat
samoja tarpeita (Timonen 2001, 48). Jokaisesta tuoteryhmasta voidaan erottaa viela alaryhmat,
segmentit ja alasegmentit. Lahtokohtana tuotevalikoiman suunnittelussa on kuluttajan ja hanen
tarpeidensa toteuttaminen tuoteldhtbisten nakdkulmien sijasta. Vahittaiskaupanalalla on
harjoitettu pitkdan tilanhallintaa, joka on maarannyt tuoteryhmien maéran. Tilanhallinnan
lahtokohtana on myymalan nelididen mahdollisimman tehokas kayttd. Rajalliseen tilaan tulee

sijoittaa sellainen valikoima, joka vastaa kuluttajien kysyntaa. (Finne 2005, 173.)

Hyllytilan tehokas kayttd voidaan suunnitella valikoima- ja tilanhallinnan avulla. Valikoimanhallinta
aloitetaan arvioimalla tuoteryhman nykytila. Tuoteryhman arvioinnilla on tarkoitus hankkia,
muokata ja analysoida tietoa, jonka avulla tuoteryhmaa ja sen osia seka naiden merkitysta
asiakkaalle voidaan ymmartaa paremmin. Samalla pyritdan I6ytamaan kohtia, joihin vaikuttamalla
olisi mahdollista parantaa tuoteryhman taloudellista kannattavuutta, sekd saada tuoteryhma
entistd asiakaslahtoisemmaksi. Tarkasteltavia osa-alueita voivat olla tuoteryhman valikoiman
laajuus ja sisaltd, hinnoittelu, myynninedistamistoimet, tilankayttd ja tuotetaydennyksen
toteuttaminen. Kokonaisvaltaisen nakemyksen saamiseksi joudutaan kayttdmaan useita eri
tietolahteitd. Parhaaseen nakemykseen paasee yhdistamalla asiakasta koskevat taustatiedot,
tarpeet ja mielikuvat tarkasteltavan tuoteryhman toteutuneeseen menekkiin. (Finne 1998, 185 —
186.) Valikoiman hallinnan lahtokohtana on se, ettd tuotetarjonta vastaa asiakkaiden tarpeita,
haluja seké odotuksia (Kautto 2005, 98).

Paivittaistavarakaupassa menekkitieto on toimivin valikoimien muodostamisen tyokalu, koska
suurin osa tuotteista on toistuvasti ostettavia ja tavaroiden kiertonopeus on suuri. Menekkitietoa
saadaan myyntiraporteista ja niita analysoimalla voidaan kartoittaa kuluttajien mieltymyksia.
Menekkitietoihin perustuva valikoimanhallinta lisdd kysynnan ja tarjonnan kohtaamista, miké
parantaa tuotteiden kiertonopeutta ja vahentéé havikkia. (Kautto 2005, 100.) Leipatuoteryhman
hallinnan haasteena on eri tuotesegmenttien menekkien ero eri viikonpaivana. My0s paivan

sisalla eri kellonaikoihin on segmenttikohtaisia eroja menekin suhteen. (Timonen 2001, 212.)
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4  LEIPIEN KYSYNTA JA KYSYNTAAN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Kysynnan analysointi edellyttaa yksinkertaistavia oletuksia. Kysynta kuvaa hyodykkeiden maaraa,
jonka kuluttajat ovat valmiita maksamaan markkinoilla vallitsevilla hinnoilla. Hinta on uhraus,
jonka kuluttaja joutuu tekemaan hyodykkeen saamiseksi. Muita kysyntaan vaikuttavia tekijoita
ovat muun muassa kuluttajien tottumukset, varallisuus ja vastaavien hyddykkeiden hinnat.
(Miettinen, Linnosmaa, Kannisto 2010, 52.) Kysynnan arvioimiseen liittyy aina epatietoisuus.
Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaa moni tekija, kuten tarjouskampanjat. Tamén ansiosta

kuluttajakayttaytymisen ennustaminen on haastavaa.

Myymalat joissa on oma myymalaleipomo tai paistopiste, voivat paistaa leipaa menekin mukaan
ja reagoida nain kysynnan muutoksiin. Asiakkailla on mahdollisuus saada uunituoretta leipaa ja
samalla voidaan vahentaa havikkia valttamalla ylituotantoa. Tehokkaan tuotetaydennyksen avulla
pyritaan optimaalisiin myyntituloksiin. Apuna tuotetdydennyksesséa on oikea-aikainen informaatio,
seka myyntiraportit. Niista voidaan ennustaa kysynnan maaraa ja naiden arvioiden perusteella
suunnitella tuotantoa. (Finne 1998, 31.) Tuotannon tehokas hallinta vaatii kysynnan
ennustamista. Pelkka pitkan aikavalin menekin arvon ennustaminen ei riita, vaan myos vaihtelut
lyhyella aikavalilld tulee voida ottaa huomioon (Finne 1998, 118). Tuoretuotteiden kysynnan ja
tarjonnan hallinnassa on kilpailuetu myymalgilla, joilla on mahdollista reagoida nopeasti kuluttajan

tarpeisiin (Timonen 2001, 25).

Tuotteiden tuoreusvaatimukset ovat lisanneet tuotehavikin maaraa paivittaistavarakaupoissa.
(Hyryla 2011, 43). Asiakas haluaa saada leipansa tuoreena, silld silloin se on parhaimmillaan.
Leivan laatutekijat alkavat heiketd heti paistamisen jalkeen. Leipomotuotteet ovat herkkia
tuotteita, joten niiden késittely ja esille laitto vaativat varovaisuutta. Pehmeét tuotteet karsivat
toistuvista siirtelyista. Leivan pakkausmateriaalivalinnoilla voidaan vaikuttaa tuoreustekijoinhin.
Muovipussiin pakattaessa leivastd ei haihdu kosteutta, joten leipa menettdd rapeutensa.
Paperipussiin pakatusta leivasta kosteus haihtuu tasaisesti ja pinta pysyy rapeana.
(Leipatiedotus, 2011c hakupéivd 18.10.2011.) Tuoreuden maarittelee jokainen asiakas itse.
Tuoreuden mittarit ovat kuluttajille tuotekohtaisia. Toisille tuoretta on vain [ammin leipa, toisille
rittaa, etta leipa on pehmeaa. Kuluttajat mieltavat irtonaisina ja paperipusseissa myytavat leivat
tuoreina ja vastapaistettuina. (Timonen 2001, 211.) Suomalaisessa leivanvalmistuksessa

kaytetaan hyvin vahan lisaaineita ja niilla on aina jokin haluttu teknologinen vaikutus tuotteeseen,
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kuten maku, rakenne tai sailyvyys. Pakkaamattomana myytava leipa ei saa sisaltda lisaaineita.
(Leipatiedotus 2011b, hakupaiva 4.11.2011.) Toimeksiantajayrityksessa ei myyda irtoleipia, jotka

olisi pakkaamattomia. Lahes kaikki leipatuotteet on pakattu paperipusseihin.

Leipomotuotteiden ollessa peruselintarvikkeita, niiden kysynta on tasaista. Leipamarkkinat ovat
pienentyneet Suomessa silti toistuvasti useamman vuoden ajan. Leivan sydminen on vahentynyt
kaikissa kayttotilanteissa ja liki 20 prosenttia kuluttajista on vahentanyt leivan ostamista vuonna
2010. Syitd leivan kulutuksen vahentymiseen on monia, esimerkiksi rasva- ja
hiilihydraattikeskustelujen vaikutukset. (Vaasan haluaa muuttaa markkinaa 2011, 17.) Vuodesta
2009 leivan kulutus on laskenut ja kokonaismarkkinat pienentyneet. Kahden viime vuoden aikana
leivan kulutus on pienentynyt seitseman prosenttiyksikkoa. Tilastokeskuksen mukaan
suomalainen syd vuodessa noin 35 kiloa leipaa. Sata vuotta sitten leivan kulutus oli
kolminkertaista verrattuna tdhan paivaan. Samalla aikavalilla kahvileivan kulutus on kasvanut
kymmenesta kilosta viiteentoista kiloon. Yhtena syyna leivan kysynnan pienenemiseen pidetaan
taantumaa, jolloin ihmiset kayttavat leipapussinsa loppuun asti. Aikaisemmin kuivat palaset
heitettiin biojatteisiin. Leipamarkkinoiden uskotaan silti palautuvat hiljalleen. (Réattila 2011, 5.)
Perinteisen leivan kulutuksen laskuun vaikuttaa myos kuluttajien suuntautuminen erilaisiin leivan

substituutteihin, kuten ruokaisiin valipaloihin (Talouseldama 2011, hakupéiva 15.11.2011)

Karppaaminen on taméan hetken suurin trendi ruokakulttuurissa. Silla tarkoitetaan hiilihydraattien
vahentamista ruokavaliosta tai niiden valttamista kokonaan. Karppaamista pidetaan myos syyna
leipien kysynnan pienenemiseen, joka on vauhdittanut entisestaan leipomoalan laskevaa
myyntia. Media on heikentanyt keskustelullaan hiilihydraattien mainetta ja saanut ne yhdeksi
syyksi kansalaisten lihomiseen. Hiilihydraattikeskustelut ovat vaikuttaneet kuluttajien
ostokayttaytymiseen ja kulutustapojen muutokseen. Leipatiedotuksen kevaalla 2011 teettdman
tutkimuksen mukaan, 66 prosenttia vastaajista seuraa mediassa kaytavaa ruokakeskustelua ja 41
prosenttia vastaajista on vahentanyt hiilihydraattien syomista viimeisen vuoden aikana
(Leipatiedotus, 2011a hakupaiva 24.11.2011). Useilla kuluttajilla on vahan tai jopa vaaraa tietoa
hiilihydraateista ja niiden terveysvaikutteista. Hiilinydraatit eivat yksistdan lihota, vaan lika
kokonaisenergian saanti. Laihduttamisessa leipd on hyva apuvaline, silla sen hiilihydraatit
imeytyvat hitaasti, tayttavat vatsan ja pitavat nalantunteen kauan poissa. Leivassa ei myoskaan
ole kdytanndssa ollenkaan rasvaa. (Leipatiedotus 2011b, hakupaivé 4.11.2011.) Hiilihydraatit
edesauttavat rankasta urheilusuorituksesta palautumista seka painonpudotuksesta aiheutuvaa
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rasitusta.  Merkittdvimmat hiilihydraattien lahteet tulisikin olla viljavalmisteet, hedelméat ja

maitovalmisteet, eika sokeripohjaiset tuotteet (Kara 2005, 19).

Leipa sisaltad runsaasti hiilihydraatteja, joiden terveyssyista ollaan useaa eri mielta.
Leipomotuotteista vastaava johtaja Vaasan Oy:std pitda hiilihydraattikysymysta suurena
haasteena leipomoalan teollisuudelle. Oikeanlaisten hiilinydraattien saannista tulisi saada tietoa
kuluttajille. Kokojyvaleipien kulutuksen uskotaan kasvavan, silla niiden sisaltamat hiilihydraatit
ovat niin sanottuja hyvia hiilihydraatteja, kuten myds taysjyvaleipien. Vaalea leipa pitaa silti
pintansa, Suomessa sita leivotaan yli kaksi miljoonaa kiloa enemman kuukaudessa, kuin muita
leipia. (Rattila 2011, 5.)

Asiakastarpeiden yksildityminen ja kulutuksen muuttuminen seka muuttuvat ruokamieltymykset
vaikeuttavat kysynnan ennustettavuutta. Kuluttajan tarpeisiin vaikuttavat yhteiskunnalliset
muutokset, kuten ostovoiman kasvu, ikarakenne tai kotitalouksien koko. (Hyryla 2011, 44.)
Suomalaisten leipomot ovat kiredssa kilpailutilanteessa kehittaneet uusia tuotteita vastaamaan
muuttunutta kysyntaa. Perinteisen valikoiman ohelle on tullut "karppausleivat’, luomutuotteet seka
taysjyvaviljatuotteet.  Leipomoyritysten tulee seurata aktiivisesti yha  yksiloityvampaa
kulutuskayttaytymista. "Karppausleipien” menekki on yllattanyt yritykset positiivisesti.
Karppausleivissa jauhoja on korvattu muilla aineksilla, kuten siemenilld. (Talouselama 2011
hakupéaiva 15.11.2011)

41 Kuluttajan kayttaytyminen leivan ostotilanteessa

Solomon maarittelee, ettd kuluttajakdyttdytyminen on prosessi, joka tapahtuu ostohetkella
kuluttajan ja tuottajan valilla. Kuluttajakayttaytymisella tutkitaan mitka asiat vaikuttavat kuluttajan
paatoksiin ennen ja jalkeen ostohetken seka sen aikana. Asiakkaiden segmentointi, eli ryhmittely,
on tarkeda tutkittaessa kulutuskayttaytymistd. Kuluttajat voidaan jakaa muun muassa
maantieteellisen sijainnin ja demografisten tekijdiden perusteella, kuten ian ja sukupuolen
(Solomon, Bamossy, Askegaard 1999, 8, 34.).

Kuluttajakdyttaytymisen ymmartaminen auttaa erilaisten toimintojen suunnittelussa ja
toteutuksessa. Kysyntaerojen hallinta ja tarvelahtoisten palveluiden ja tuotteiden tarjoaminen ovat

menestystekijoitd tdman hetken kaupankaynnissa. Kuluttajien mielipiteet kaupan valikoimasta ja
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hinta- ja palvelutasosta vaikuttavat heidan ostokayttaytymiseen ja ostopaikan valintaan. Yritysten
tulisi tarkastella toimintaa kuluttajien nakokulmasta, jotta heidan tarpeisiinsa voitaisiin vastata
paremmin. Jokainen kontakti kauppaan jattaa mielikuvan kuluttajalle ja saa aikaan muistikuvan.
Muistikuva ei valttamatta muuta kuluttajan kayttaytymista, vaan auttaa jatkossa peilaamaan
tulevia kokemuksia. Kun erot odotusten ja toteutuneiden toimintojen valilla tayttavat kuluttajan
odotukset, on silld vaikutusta kuluttajan kayttdytymiseen. (Timonen 2001, 8, 13))
Kuluttajakayttaytyminen ei ole vain tapahtuma, missa raha ja tavara vaihtavat omistajaa, vaan

prosessi (Solomon ym. 1999, 9).

Kuluttajakdyttaytymisen ymmartamiseksi on ensin ymmarrettava kuluttajan tarpeet, joiden
perusteella tehdaan markkinointisuunnitelma niiden toteuttamiseksi. Olemassa on monta teoriaa
miksi kuluttaja kayttaytyy niin kuin kayttaytyy. (Peter, Donnelly 2007, 40.) Kotler (2009) on
méaaritellyt kolme eri tekijaa, jotka vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen; kulttuuriset, sosiaaliset,
seka henkilokohtaiset tekijat. Kulttuurisilla tekijoillda on syvin ja laajin vaikutus kayttaytymiseen.
Kulttuuriset tekijat ovat arvoja, joita noudatamme. Sosiaalisia tekijoitd ovat ympérilla vaikuttavat
henkilot, kuten perhe. Kuluttajat haluavat, etta heidan ostopaatoksensa hyvaksytaan. Yksiloilla on
vaikutusta ryhmassa, joka lisaa sosiaalista painetta. Mielipidejohtajia on kuluttajien helppo
seurata, koska he vaikuttavat laheisesti ostopaatoksiin. (Solomon ym. 1999, 297)
Henkilokohtaisia tekijoita ovat ika, elamanvaihe ja -tyyli, seka taloudelliset olosuhteet, joilla myos

on oleellinen merkitys kayttaytymisessa (Kotler 2009, 218).

Kuluttaja tekee ostopaatokset oman arvomaailman ja mieltymyksensa perusteella, kuluttajan
kayttaytymista ohjaavat tarpeet, motiivi ja asenteet. Paivittaistavarakaupassa on myos
ratkaisevaa asiakkaiden segmentointi ja palveluiden kohdentaminen. (Timonen 2001, 11- 12.)
Tuotteen ostaja ei aina valttamattd ole tuotteen loppukuluttaja (Solomon ym. 1999, 9).
Esimerkiksi perheissa ruokaostokset tekeva henkildo paattad koko perheen puolesta, mita
leipatuotteita on kotona tarjolla. Tdman vuoksi leipi@ on hyva markkinoida eri segmenteille ja eri

kayttotarkoituksiin.

Leipomoalalla kuluttajakayttaytymista ohjaa kayttomukavuus ja terveellisyys. Kuluttajat valitsevat
leipomotuotteita eri aistein havaittavien laatutekijdiden perusteella; leivan tuoreus, ulkonakd,
maku ja tuoksu. Turun Kauppakorkeakoulussa on tehty vuonna 2008 tutkimus turkulaisten leivan
osto- ja kulutustavoista. Tutkimuksen mukaan 74 prosentille kuluttajista tuoreudella on erittain

tarkea merkitys leivan ostopaikkaa valitessa. Muita tarkeita tekijoita ovat leipaosaston selkeys ja
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tuotevalikoiman monipuolisuus. Hypermarketeissa asioiville on tarkeaa, etta tuotteet on helposti
|6ydettavissa. Supermarketeissa asioiville laajaa valikoimaa tarkedmpaa on se, ettd juuri sita
leipaa on saatavilla jota he ovat tulleet hakemaan. Ikaryhmittain tarkasteltaessa alle 35-vuotiailla
on vahiten vaatimuksia leivan ja sen saatavuuden suhteen. Heille paperipussileivat ja paikallisten
leipomoiden tuotteet herattivat vahemman mielenkiintoa, kuin muille ikaryhmille. (Marjanen 2008,
39-40,44)

Alla olevassa taulukossa on esitetty ylla mainitun tutkimuksen tuloksia leivan ostokerroista
ikaryhmittain. Yleisin ostokertojen maara kaikilla ikaryhmilla on 2-4 kertaa viikossa. Paivittain
leipaa ostavista suurin osa kuului 35 - 54 -vuotiaiden ikaryhmaan. Tata selittdnee talouksien
lukumé&ara seka talouksien suurempi jasenmaara verrattuna muihin ikaryhmiin. Harvemmin kuin
kerran viikossa ostavia on ainoastaan alle 35 -vuotiaiden ikdjoukossa. Tahan ikaryhmaan

vaikuttavat trendit vahvimmin.
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KUVIO 3. Leivé ostotiheys ikdryhmittéin (Marjanen 2008, 35)

Leivan ostoajat ovat tutkimuksen mukaan painottuneet iltapaivaan ja iltaan. Yli puolet vastaajista
ostaa leipansa klo 14 -18 valilld. Suurin osa leipomoista valmistaa tuotteet yolla valmiiksi
seuraavaa paivaa varten. Silloin tuoreus ei ole enaa parhaimmillaan, kun suurin osa ostajista on
likkeella. Lahileipomoissa voidaan hyvin vastata asiakkaiden iltoihin painottuvaan asiointiin

keskittdmalla tuotantoa mydhaisempaan paivaan ja varmistaa nain saatavuutta asiakkaille.
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KUVIO 4. Leivén ostoajankohda arkisin. (Marjanen 2008, 36)

41.1 Kuluttajan ostopaatosprosessi

Kuluttajan ostokayttaytymiseen ja ostopaatoksentekoon vaikuttavat monet eri tekijat. Ne
vaihtelevat ostettavan tuotteen monimuotoisuuden seka hinnan ettd kuluttajan ostohalukkuuden
perusteella. Rutiinipaatoksenteko on yleisin tapa kun kuluttaja tekee ostopaatoksia. Tuotteiden
ollessa yksinkertaisia, edullisia ja tuttuja kuluttaja suosii hyvéaksi kokemiaan merkkeja tai brandeja
vahemmalla harkinnalla. Muita tasoja paatoksenteossa ovat laaja paatoksenteko seka rajoitettu
paatoksenteko. Yritysten tulisi osata tunnistaa minkalaisia tarpeita sek& haluja asiakkailla on
tuotteita kohtaan. Tuotekehitys tulisi toimia asiakkaiden toiveiden pohjalta. (Peter, Donnelly
2007, 46 — 50.)

Yksi ostopaatokseen vaikuttava tekija on kuluttajan sitoutuminen tuotteeseen. Tuotteeseen
sitoutuminen viittaa kuluttajan havaintoon tuotteen tarkeydestd tai henkilokohtaisesta
merkityksesta. Tuotesitoutuminen vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen kahdella eri tavalla.
Tuotteet voidaan jaotella korkean ja matalan sitoutumisen tuotteisiin. Korkean sitoutumisen
tuotteita ostaessa kuluttaja harkitsee kauemmin ostopaatosta ja vertailee tarkasti eri vaihtoehtoja.
Matalan sitoutumisen tuotteita ostaessa kuluttaja ei harkitse ostopaatosta kauaa ja ostopaatos
syntyy rutiininomaisesti. (Peter, Donnelly 2007, 46.) Leipad on matalan sitoutumisen tuota ja sen
ostaminen on usein rutiinitilanne kuluttajalle. Ostajalla on jo aikaisempaa kokemusta tuotteista ja

han kuluttaa niita saannollisesti.
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Solomon ym. on kuvaillut ostopaatosprosessin viisi vaihetta (KUVIO 5). Kaikilla vaiheilla on oma
merkitys ostokayttaytymista arvioitaessa. Ensimmaisena kuluttaja havaitsee ongelman, joka
taytyy korjata. Kuluttajalle on syntynyt tarve, johon han paattaa etsia ratkaisun. Kun ongelma on
tunnistettu, alkaa tiedon etsinta. Kuluttaja muistelee, miten on ratkaissut ongelman aikaisemmin
ja etsii uusia ratkaisuja. Siséisten tekijoiden ohella myds ulkoiset tekijat vaikuttavat valintaan,
kuten mainonta ja ymparilla olevan ihmiset. Vaihtoehtoja miettiessa kuluttaja vertailee tuotteita ja
niiden ominaisuuksia. Kuluttaja eliminoi vaihtoehdot, jotka ovat puutteellisia ei-korvaavan
saannon mukaan. Korvaava saantd on yleisempi korkean sitoutumisen tuotteissa, joka sallii
paatoksentekijalle mahdollisuuden huomioida jokaisen vaihtoehdon hyvét ja huonot puolet
tarkemmin saavuttaakseen parhaimman valinnan. (Solomon ym. 1999, 233-234.) Perinteisen
riskiteorian mukaan kuluttajalla on tapana tehdd riskeja minimoiva ratkaisu, joka perustuu

aikaisemmin toteutuneisiin tapahtumiin (Peter, Donnelly 2007, 50).
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KUVIO 5. Ostopaétésprosessi leivén ostotilanteessa (Solomon 1999, 208)

41.2 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaminen myymalassa

Kuluttajan ostokayttaytymiseen voidaan vaikuttaa useilla eri keinoilla. Myynninedistaminen kuuluu
myynnin tukitoimiin. Se on osa markkinointiviestintaa, joka on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista.
Myynninedistamiskeinoja on useita ja niita voi suunnata eri kohderyhmiin. Myynninedistamisesta
kaytetaan kirjallisuudessa myods nimed menekinedistaminen. Myynninedistamistoimilla voidaan

suoraan vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytymiseen (Kotler 1999, 147).

Myynninedistamisen tavoitteena on saada asiakkaat ostamaan heti, eika joskus myohemmin
palkkioiden ja kannustimien kautta. Se on lyhyen aikavélin tydkalu, jolla on tarkoitus muokata
kuluttajien asenteita tuotemerkkia kohtaan. (Kotler 2005, 114.) Myynninedistdminen on joukko
toimenpiteitd, joiden tarkoituksena on innostaa kuluttajaa kokeilemaan uutta tuotetta ja saada

hanet ostamaan tuotetta myds uudelleen. Myynninedistamistoimilla halutaan virkistaa tuotteen
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myyntia lisaamalla ostomaaria seka ostokertoja ja samalla vahvistaa ostouskollisuutta. Tavoite on
myos saada uusia kokeilijoita ja ostajia kilpailevan merkin asiakkaista. Myynninedistamisella
kehitetaan tuote- ja yrityskuvaa, siksi onkin huomioitava kaytettavien keinojen vaikutusta

yrityksen ja tuotteen imagoon. (Vuokko 2002, 83, 91.)

Myynninedistamistoimenpiteet voidaan suunnata kolmeen eri kohderyhmaan; omaan
henkilokuntaan, jalleenmyyjiin tai loppukayttdjille eli asiakkaille. Omaan henkilokuntaan
kohdistuvan myynninedistdmisen tavoite on innostaa omia myyjia ja jalleenmyyjia myymaan
tuloksellisemmin.  (Vuokko 2002, 84.) Jalleenmyyjiin kohdistetun myynninedistamisen
tarkoituksena on opettaa ja kannustaa jalleenmyyjid myymaan yrityksen tuotteita lopullisille
Tavoite on herattaa kuluttajan huomio ja mielenkiinto. Tdma onnistuu erilaisten asiakaskilpailujen
tai arvontojen avulla, tuote-esittelyilla tai maistatuksilla, kuponkitarjouksilla tai ilmaisnaytteilla.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 240.) Leipomoalalla tuote-esittelyt ja maistatukset ovat hyvin
yleinen myynninedistamistoimenpide. Maistatus on helppo jarjestaa, jolla annetaan kuluttajalle
mahdollisuus maistaa leipaa etukateen. Sen avulla kuluttajalle heraa helpommin halu ostaa tuote.
Toimeksiantajayrityksessa maistatuksia on esilld satunnaisesti. Se ei vaadi suurta lisatyota

leipomon tyontekijoilta ja on edullinen myynninedistamistoimi.

Kotlerin (2005) mukaan myynninedistaminen toimii huonoiten markkinoilla, joilla merkit ovat
keskendan hyvin samankaltaisia. Silla saadaan ainoastaan ei-merkkiuskollisia asiakkaita, jotka
kulkevat halvan hinnan tai etujen perassa. Myynninedistamista on parempi kayttaa markkinoilla,
joilla tuotemerkit ovat keskenaan erilaisia. Leipomoalalla tuotteet ovat kayttdominaisuuksiltaan
hyvin samankaltaisia, mutta toimeksiantajayrityksen kilpailuvaltti on tuoreus verrattaessa leipien

vakiovalikoimaan. Kuluttajan makumieltymykset eivat yleensa ole sidottuja leipamerkkiin tai -

tyyppiin.

Mainokset ja myynninedistaminen ovat yhdesséa kaytettyina tehokas yhdistelma. Mainonta selittaa
asiakkaalle syyn miksi ostaa tuote ja myynninedistdminen antaa aloitteen ostamiseen.
Myynninedistamista tulisi kayttaa kuitenkin saasteliaasti. Jatkuvat tarjoukset, alennukset ja edut
voivat vahentaa tuotemerkkien arvoa asiakkaiden silmissa. (Kotler 2005, 115.) Kuluttajat oppivat
hyodyntdamaan saamiaan etuuksia ja nain saattavat jaada odottamaan seuraavaa
tarjouskampanjaa ennen hankintaa. Myynninedistamisen ongelmana onkin, etté edusta voi tulla

itsetarkoitus ja ainoa oston laukaiseva tekija (Vuokko 2002, 91).
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4.2 Kotitaloudet leivan kysyjina

Kotitaloudesta kaytetaan vahittaiskaupan alalla nimitysta asuntokunta. Asuntokunnan keskikoko
on Suomessa 2,3 henkilda. Pohjois-Suomessa keskikoko on tavanomaista suurempi sen ollessa
lahellda kolmea.  Asuntokuntien kehityksessa trendi on asuntokuntien henkilomaaran
pienentyminen. Tama kasvattaa asuntokuntien kulutustarpeita. Talouksien lukumaaran
kasvaessa, perushyodykkeita, kuten leipaa, kulutetaan enemman itsenaisissa talouksissa.
Erityisesti yhden hengen taloudet ovat lisaantyneet. Tama johtuu kaupungistumisesta seka
ikdantymisesta. Monissa kunnissa yhden hengen talouksia on lahes puolet kunnan talouksista.
(Santasalo 2006, 39.)

Ostovoimalla tarkoitetaan vahittaiskaupan alalla kotitalouksien kaytettavissa olevien tulojen
suuntautumista kaupanpalveluihin. Ostovoima lasketaan Tilastokeskuksen kulutustutkimuksen
luvuista, jotka mittaavat tavaroiden kulutusta vuodessa euroina kotitaloutta kohti. (Santasalo
2006, 35.) Muutokset kaupan asiakaskunnan rakenteessa ja sen tarpeissa ovat vaikeasti
havaittavissa ja tavallisesti luonteeltaan vahaisia. Lansimaissa keskeinen kehityssuunta on ollut
ostovoiman, eli kaytettavissa olevien tulojen kasvu. Tama tarkoittaa paivittaistavaran suhteellisen
osuuden pienenevan Kkotitalouksien kulutuksessa. Suurempi osa kulutuksesta suuntautuu
ylellisempiin tuotteisiin ja palveluihin. (Finne 2005, 54.) Suomalaisten asennoituminen kulutusta
kohtaan on varsin saastavaista ja rationaalista. Hinta ja laatu ovat tuotteen tai palvelun tarkeimpia
valintakriteereja. Elintason noususta ja kansainvalisten trendien leviamisesta huolimatta

kuluttajien perusasenteet tuskin muuttuvat kovin nopeasti. (Santasalo 2006, 56.)

Vaestorakenteen muutokset ovat nahtavissa vaeston keski-ian nousuna ja kotitalouksien
jasenmaaran muutoksena. Talla hetkella elakkeelle siirtyvalld sukupolvella on huomattavasti
enemman varoja kuin aikaisemmin. (Finne 2005, 55.) Tama tekee heistd kaupan kannalta
houkuttelevan asiakasryhman, silld heidan ostovoima on huomattavasti suurempi kuin
nuorempien ikaryhmien (Santasalo 2006, 56). Vahittaiskaupassa elakelaisten merkitys kuluttajina
on ollut kasvava trendi ja kehitys jatkuu samansuuntaisesti. Vanhemmissa ikaluokissa on
uudentyyppisia kuluttajia, jotka tulee huomioida, niin yleisen tarjonnan, kuin leipatarjonnan
rakenteessa. Heidan tarpeensa eroavat merkittavasti lapsiperheiden ja tyGikéisen vaestonosan
tarpeista. Kulutusaktiivisin vaestonosa ovat silti 20 - 35 -vuotiaat. Heidan merkityksensa
vahittaiskaupan asiakkaina on suurin, koska siina ryhmassa kauppaan kohdistuvia hankintoja on

selvasti muita ikaryhmia enemman. (Santasalo 2006, 37 - 38.) Elakelaisten ohella toinen
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merkittdva asiakassegmentti on yksin asuvien taloudet. Suomen kotitalouksista 40 % oli yhden
henkilon talouksia vuonna 2009 (Tilastokeskus, 2011). Namé sinkkutaloudet tulee erityisesti ottaa
huomioon suunniteltaessa pakkauskokoja. Pienempi pakkauskoko edesauttaa leivan tuoreena

sailymista. Se lisdd myos kuluttajien ostotiheytta.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa miten lahileipomon leipatarjonta vastaa kuluttajien toiveita ja
tarpeita. Samalla oli tarkoitus selvittad miten tuotevalikoimalla ja sen esillelaitolla voidaan
vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen. Tutkimus toteutettin kysely, eli survey-tutkimuksena.

Toimeksiantajana on nimettomana pysyva lahileipomo.

5.1 Tutkimusmenetelmait

Tutkimus toteutettiin  kvantitatiivisin  tutkimusmenetelmin, eli tilastollisena tutkimuksena.
Tutkimukseen liittyi asiakaskyselylomake, jonka avulla myymalassa tapahtuneella tiedonkeruulla
saatiin tarvittava tieto asiakkaiden ostokayttaytymisestd ja mielipiteistd. Kvantitatiivinen
tutkimusmenetelma valittiin heti tutkimuksen alussa sen sopiessa aiheeseen parhaiten. Valinta
perustuu tutkimuksen tavoitteisiin saada mahdollisimman paljon informaatiota sek& perusjoukon
suureen kokoon. Kuvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla olisi saatu syvallisempaa tietoa
asiakkaiden  kayttaytymisestda ja mielipiteista, mutta leivan ostopaatoksen ollessa
nopeatempoinen ja rutiineihin sitoutunut, ei kyselyltd odotettu syvallisyytta. Tilastollisella
tutkimuksella saadaan paljon vastauksia, mutta vastaajien perustelut jaavat saamatta. Tassa
tutkimuksessa koettiin tarkeammaksi asettaa helppoja ja nopeasti vastattavia kysymyksia

mahdollisimman monen vastaajan ulottuville kuin muutaman syvallisen mielipiteen saamista.

Tutkimus on toteutettu otantatutkimuksena, eli perusjoukosta on satunnaisesti muodostunut otos.
Tutkimuksen kohderyhmana, eli perusjoukkona, olivat kaikki leipdosastolla tutkimuksen
toteutuspaivana asioineet aikuiset asiakkaat. Viimeiset kaksi tuntia yhteistydyrityksen aukiolosta,
eli kello 19.00 - 21.00, seka ensimmainen tunti 7.00 — 8.00 jaivat tutkimuksen ulkopuolelle.
Toimeksiantaja lopettaa toimintansa arkisin kello 19.00, eivatka tyontekijat pysty vaikuttamaan
tarjontaan enaa sen jalkeen muuten kuin ennakoimalla etukateen mahdollisia asiakasméaaria ja

heidan ostotoiveita. Ensimmainen tunti jai myds pois sen ollessa menekin kannalta hiljainen.
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5.2 Tutkimuksen vaiheet ja kyselyn toteutus

Kyselylomakkeen suunnittelu aloitettin miettimalla tutkimusongelmia. Kysymyksista tuli saada
muodostettua vastaus tutkimusongelmiin. Viitekehys ohjasi myos kysymysten sisaltoa ja
muotoilua. Jokaiselle kysymykselle 10ytyy tausta viitekehyksesta. Kyselylomakkeen suunnittelun
pohjana oli rajattu tila kysymyksille ja vastauksille. Kyselylomakkeen pituus haluttiin pitaa yhtena
A4 kokoisena sivuna, jotta asiakkaat eivat saikahda kyselyn pituutta ja vastaamiseen menevaa
aikaa. Oletus oli, etta leipaosastolla asiakkaat eivat vieta paljoa aikaa ja ostotapahtuma on
rutiininomainen. Taman vuoksi asiakkaiden houkutteleminen pysahtymaan ja vastaamaan
kyselyyn ~ oli  oletettavasti  haastavaa.  Kysymykset paatettin  toteuttaa  kaikki
monivalintakysymyksing, jolloin vastausvaihtoehdot ovat valmiina ja vastaaminen on nopeaa

seka helppoa.

Suunnitteluvaineen alussa kyselylomakkeessa oli monivalintakysymyksia eri aiheista, mutta
kysymysten muotoa vaihdettin  sopimaan yhteneviin  vastausvaihtoehtoihin  k&yttaen
vastausvaihtoehtoasteikkoa; taysin samaa mieltd, samaa mielta, eri mielta, taysin eri mielta.
Taman avulla saatiin alkuperaisten kysymysten vastausvaihtoehdoista uusia kysymyksia ja sita
kautta tarkempi tieto vastagjien kayttaytymisesta ja mielipiteista.  Kysymyksia jouduttiin
karsimaan tilanpuutteen vuoksi seka vastausten analysoinnin helpottamiseksi. Sellaiset
kysymykset poistettin tai muotoiltin uudelleen, joihin voitiin olettaa saatavan useampia
vastauksia kysymysta kohden. Kyselylomakkeeseen tuli lopulta kahdeksantoista kysymysta.
Naiden lisaksi lomakkeen lopussa oli muutaman rivin verran vapaata tilaa toiveille ja palautteelle

otsikolla: "Mita toivoisit lahileipomon tuotevalikoimalta lisda? /Ruusuja ja risuja”.

Kyselylomakkeen alussa olevat kysymykset (1-3) kerasivat taustatietoja vastaajista. Naita olivat
sukupuoli, ik& ja talouden koko. Seuraavat kaksi kysymysta (4-5) selvittivat vastauksen saannin
kellonaikaa seka asiakkaiden ostotiheytta lahileipomon leipien suhteen. Loput yksitoista
kysymystd oli muotoiltu vastausvaihtoehtoasteikkoon sopivaksi. Osa kysymyksistd oli
kolmiosaisia, pitden sisalldan ensin vaitteen ja kolme eri alakohtaa, joihin tuli vastata kuhunkin
kohtaan erikseen. Ensimmaisena oli kysymys saatavuudesta ja sen jalkeen haluttiin tiedustella
mihin kuluttaja kiinnittdd huomion leipia valitessa. Seuraavana oli kysymys tuotevalikoimasta ja
tuotteiden esillelaitosta. Kahdella viimeiselld  kysymyksella haluttin ~ selvittdd miten
tuotemaistiaiset vaikuttavat ostopaatokseen ja kuinka tietoisia asiakkaat ovat leipien

valmistuksesta. Kyselylomake esitestattin muutamalla henkilollda ennen kyselyn toteutusta
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toivotuin tuloksin. Toimeksiantaja tarkasti myds lomakkeen ja siihen tehtiin viela viime hetkella

muutama muutos ennen kyselyn toteuttamista.

Kysely suoritettiin eraana tiistaipaivana helmikuussa 2012 toimeksiantajayrityksen edustalla.
Tutkimuksen tekijana olin paikan paalla aamu yhdeksasta ilta seitsemaan houkuttelemassa
asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Tama edesauttoi vastaajien maarad, osa asiakkaista olisi
kavellyt poydan ohi, ellei heita joku olisi ollut pysayttamassa. Asiakkaille oli tarjolla myos poydalla
tuoretta pullaa houkuttimena vastaamiselle. Toimeksiantajayrityksen eteen oli tuotu pdyta, jossa
asiakkaat pystyivat vastaamaan lomakkeisin ja palauttamaan ne pdydalla olleeseen
vastauslaatikkoon. Vastauksia saatiin yhden paivan aikana 125. Tulos on hyva, silla tiistaipaiva

on toimeksiantajan mukaan viikon hiljaisin paiva myynnin suhteen.

5.3 Tulosten analysointi

Kyselylomakkeiden tulokset syotettin SPSS -tilasto-ohjelmaan. Silla selvitettin vastauksien
hajontaa eri kysymyksissa. Sen avulla saatin my6s muodostettua ristiintaulukointeja, eli
selvitettya riippuvuuksia eri kysymysten valilla. Naista taulukoista voitiin tutkia, miten eri tekijat
vaikuttavat toisiinsa, kuten esimerkiksi miten eroavat eri-ikdisten mielipiteet tuotevalikoiman
monipuolisuudesta. Tutkimustulokset siirrettiin vield Microsoft Office'n Excel ohjelmistoon, jonka
avulla saatiin piirrettya selkeampia kuvioita eri kysymysten vastauksista. Kaikki kuviot onkin tehty

Excelin avulla.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1  Asiakkaiden taustatekijat

Asiakaskyselylla oli yhteensa 125 vastaajaa. Naisten osuus vastaajista oli 58 prosenttia ja
miesten osuus 42 prosenttia. Vastaajien ikavaihtoehdot oli jaettu kolmeen osaan; alle 35-vuotiaat,
35 - 54 -vuotiaat ja yli 55-vuotiaat. Ik&jakauma oli painottunut vahvasti iakkaampaan vakeen, silla
52 prosenttia vastaajista oli yli 55-vuotiaita. Vastaajien ikdjakauma heijastuu myos talouksien
kokoihin. Vastaajista 62 prosenttia, eli 74 vastaajaa asuu 2 - 3 hengen taloudessa. Yksin asuvien
osuus vastaajista oli 14 prosenttia, mika on suurempi, kuin yli viiden hengen talouksien maara 6

prosenttia.

Kyselyssa ei kysytty kellonaikaa milloin asiakkaat yleenséd ostavat leipaa. Sen sijaan haluttiin
tietaa kellonaika kun asiakas on vastannut kyselyyn, eli on asioimassa paivittaistavarakaupassa.
Talla saatiin helposti selville, milloin asiakkaat ovat asioimassa myos leipaosastolla. Asiointiajat
myotailevat aikaisempaa Turun Kauppakorkeakoulun teettdmaa tutkimusta (Marjanen, 2008),
jossa tutkittiin kuluttajien yleisimpia ostoaikoja. Vastaajista 57 prosenttia oli asioimassa kello
14.00 -18.00 valisena aikana. Kello 18 jalkeen kyselyyn vastanneita oli vain kahdeksan prosenttia
vastaajista, mika osaltaan johtuu vain tunnin mittaisesta kyselyajasta, eika siten anna vertailtavaa
tulosta aikaisempaan vastaavaan tutkimukseen. Kysyntda voidaan ennustaa myyntiraporttien
avulla. Niistd n@hdaan mina paivana ja mihin kellonaikaan mitakin leip@@ on mennyt ja kuinka

paljon.

lkaryhmittain vertailtaessa asiointiajat leipdosastolla olivat jakautuneet tasaisesti (KUVIO 6.).
Suurin ero jakaumassa oli kello 10 — 14 valilla asioineissa asiakkaissa. Yli 55-vuotiaiden osuus oli
huomattavasti suurempi verrattaessa muihin ikaryhmiin. Pdivasaikaan ovat likkeelld yleensa
elakelaiset, jotka kuuluvat kyseiseen ryhmaan. Elakelaisten maaran kasvaessa heidan tarpeiden

huomioon ottaminen on tarkeaa (Santasalo 2006, 56).
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KUVIO 6. Kellonaika asiointihetkellé eri ikéryhmittéin.

Kysymys numero viisi tiedusteli asiakkaiden ostotiheytta lahileipomon leipien osalta.
Vastausvaihtoehdot olivat péivittaisesta harvoin ostaviin. Vastauksen jakautuivat tasaisesti 2 - 4
kertaa viikossa ja harvoin ostavien valilla. Suurin osa (34 %) vastaajista ostaa lahileipomon leipaa

2 - 4 kertaa viikossa. Paivittain lahileipomon leipia ostavia oli 6 prosenttia vastaajista.

Kuviossa seitseman nakyy ostotiheys ikaryhmittain. Paivittain I&hileipomon leipda ostavista kaikki
vastaajat olivat yli 55-vuotiaita. Tama saattaa johtua vastaajien ikajakauman painotuksesta ja
tutkimuspaivasta. Vanhemmalla véelld on enemman aikaa kdyda hakemassa tuoretta leipaa.
Suurin osa alle 35-vuotiaista vastaajista ostaa tuotteita vain harvoin, ollen samalla suurin ryhma
harvemmin ostavista. Alle 35-vuotiaiden ostotiheyteen voi vaikuttaa sosiaalinen asema.

lkaryhmaan kuuluu muun muassa opiskelijoita seka nuoria perheita.
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KUVIO 7. Lahileipomon leipien ostotiheys ikdryhmittéin.

6.2 Kuluttajien mielipiteita lahileipomon leipavalikoimasta

Ensimmainen kysymys vastausvaihtoehtoasteikossa tiedusteli asiakkaiden mielipiteita leipien
saatavuudesta. Kysymyksella haluttiin selvittaa, onko asiakkaiden haluamia leipia saatavilla aina,
kun he ovat tulleet niita ostamaan. Kysymykseen toivottin vastauksia ennen kaikkea
saanndllisilta asiakkailta, jotka ostavat usein tuotteita ja joille on jo syntynyt mielipide eri
tuotteista. Kaikista vastaajista 43 prosenttia oli taysin samaa mielta siita, etta heidan etsimiaan
leipia on aina saatavilla. Samaa mielté olevia oli 45 prosenttia vastaajista, yhteensa saatavuuteen
tyytyvéisia oli 88 % vastaajista. Vain alle prosentti vastaajista oli taysin eri mielté oikea-aikaisesta

saatavuudesta. Oikea-aikainen saatavuus on toimeksiantajalle erittdin tarkead myynnin kannalta.

Lahileipomon tuotevalikoimasta kerattiin mielipiteitd seuraavan kysymyksen avulla: "Mielestani
|ahileipomon tuotevalikoima on”. Alakohtia, joiden avulla haluttin saada selville asiakkaiden
mielipiteitd tuotevalikoimasta, olivat monipuolisuus, lahiruokaideaa tukeva ja ylellisyytta arkeen
tuova. Toimeksiantajan tuotevalikoimaan oltiin yleisesti erittain tyytyvaisia. Tuotevalikoiman koki

97 prosenttia vastaajista monipuoliseksi.

Kysymyksen kaksi seuraavaa alakohtaa olivat jaaneet huomioimatta osalla vastaajista.
Lahiruokakohtaan oli 125 vastaajasta vain 95 vastannut. Lahiruoka-termi on kohtuullisen uusi
kasite ja voi olla siten vieras vanhemmalle ikaluokalle. Lahiruokakysymykseen vastanneista 92

prosenttia oli taysin samaa tai samaa mielta siita, ettd lahileipomon leivat edustavat lahella
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tuotettua lahiruokaa. Eri ikdryhmissa ei ollut suuria eroavuuksia mielipiteissa. Suurin osa
vastaajista oli samaa tai taysin samaa mielta. Lahileipomon leivat koetaan luksukseksi arjen
keskella, silléd 92 % vastanneista koki leipien olevan ylellisia. Vastaajista 8 prosenttia oli eri mielta
ylellisyydesta. Miesten ja naisten valilla ei ollut suurta eroa vastauksissa. Naisista 94 prosenttia
oli taysin samaa tai samaa mielta asiasta, etta leivat tuovat ylellisyytta arkeen. Miehista vastaava
luku oli 84 prosenttia. Naiset kokevat hieman miehia enemman lahileipomon leivat ylellisyytta

arkeen tuoviksi.

Paivittain Iahileipomon leipaa ostavista vain nelja prosenttia piti leipia ylellisyytta arkeen tuovina.
Heille leivat ovat osa jokapaivaista ravintoa, eivatka siten tuo ylellisyyden tunnetta verrattuna
tavallisiin leipiin. Harvemmin kuin paivittdin ostavien kesken ylellisyyden tuntu jakautui hyvin

tasaisesti. Eri mieltd ylellisyydesta oli kahdeksan prosenttia vastaajista ja se oli hajautunut

tasaisesti kerran viikossa ja harvemmin ostavien kesken.

Monipuolinen (N=121) 47% #

Lahiruoka-ideaa tukeva (N=95) - 57% l
Ylellisyytta arkeen tuova (N=97) _ 57% '
| | |
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B Taysin samaa mieltad Samaa mieltd M Eri mielta

KUVIO 8. Asiakkaiden mielipide tuotevalikoimasta

Kyselylomakkeen viimeinen kysymys oli suora kysymys, joka piti sisallaan vaitteen lahileipomon
toiminnasta: "Lahileipomon leivat ovat paikan paalla leivottuja®. Talla kysymykselld haluttiin
selvitta@ asiakkaiden tietoutta lahileipomon toiminnasta. Tietavatko asiakkaat, etta leivat on
leivottu paikanpaalla ja tuoko tieto lisaarvostusta tuotteita kohtaan. Lahileipomon leivista suurin
osa on alusta alkaen paikan paalld valmistettuja. Muutama tuote on uunivalmiina toimitettuja.
Kysymykseen vastanneista 54 prosenttia oli tdysin samaa mieltd tuotteiden valmistuksesta ja 39

prosenttia samaa mieltd. Eli yhteensa yli 90 prosenttia vastaajista oli tietoisia leipien
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valmistustavasta, mita voidaan pitada erittdin hyvana tuloksena. Leipien valmistustavasta taysin

samaa mielta olleista 47 prosenttia oli taysin samaa mielta myos leipien ylellisyydesta.

6.3 Leivan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita

Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd selvitettin kyselylomakkeessa kolmen eri kysymyksen
avulla. Ensimmaisella kysymyksella tiedusteltiin, mihin kuluttaja kiinnittaa huomion leipia
ostaessa, eli miten eri asiat vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen. Vaitteita olivat tuoreus, raaka-
aine seka tuotepakkaus. Tuoreuden merkitys leipaa valittaessa oli merkittava. Vastaajista 98
prosenttia oli taysin samaa, tai samaa mieltd tuoreuden merkityksestd. Raaka-aineeseen
kiinnitetty huomio leipaa valittaessa oli lahes yhta merkittavéda kuin tuoreus. Kysymykseen oli
taysin samaa tai samaa mielta 92 prosenttia vastanneista. Tuotepakkaus ei ole yhtd tarkea
huomion kohde, vastaukset olivat hajaantuneet puolesta ja vastaan. Kysymykseen vastanneista
oli 50 prosenttia samaa mieltd ja 34 prosenttia eri mieltd. Eri mielta tuotepakkauksen
huomioimisesta oli kuusi prosenttia kysymykseen vastanneista, joista kaikki olivat miehia.
Tuotepakkauskohtaan oli 34 jattanyt vastaamatta, eli l1ahes kolmasosa vastaajista. Tassakin
kolmen eri vaitteen kysymyskohdassa ensimmaiseen vaitteeseen oli lahes jokainen vastannut,

mutta kaksi seuraavaa kohtaa olivat jaaneet osalla huomioimatta.

Tuoreus (N=118)

Raaka-aine (N=103)

Tuotepakkaus (N=91) 50%
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
B Taysin samaa mielta Samaa mieltd  HEri mieltd M Taysin eri mielta

KUVIO 9. Mihin asiakas kiinnittdd huomion leipid ostaessa.
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Tuoreus on lahileipomoissa suurin myyntivaltti ja silla on asiakkaiden mielesta suuri vaikutus
ostopaatokseen. Tuotepakkaus ei puolestaan ole vastaajien mukaan kovin merkittava tekija
ostopaatosta tehdessa. Kyselylomakkeen avoimesta kohdasta saadussa palautteessa oli
kiinnitetty huomiota lahileipomon tuotepakkausten ulkonakoon ja tekstin sisaltoon. Vastauksissa
toivottiin selkeampia tuoteselosteita, joissa kerrottaisiin leivan raaka-aineet ja lisaaineet selkeasti.
Osa kuluttajista seuraa raaka-aineita hyvinkin tarkasti ja niilla on vaikutusta ostopaatokseen.
Raaka-ainetoiveisiin kuuluivat taysjyvaisyys seka luomujauhoista valmistetut tuotteet. Esille

nousivat myos toiveet hiivattomista seka lisdaineettomista leivista.

Kyselylomakkeen kolmas moniosainen kysymys koski lahileipomon leipien esillelaittoa.
Ensimmainen alakohta tiedusteli miten asiakkaat kokevat Iahileipomon leipien sijoittelun
myymalassa. Vastaajista 47 prosenttia oli taysin samaa mielta siita, etta leivat ovat selkeasti
erilldédn muista vakioleivista. Kuusi prosenttia oli eri mielta tai taysin eri mielta asiasta. Voi olla
etteivat he tieda, mitka ovat lahileipomon leipia ja miten ne eroavat tavallisista leivista. Asiakkaat
huomioivat leipaosastolla kulkiessaan sen rakenteen ja erottavat lahileipomon tuotteet muusta
valikoimasta helposti. Toinen alakohta kysymyksessa koski leipaosaston siisteytta. Vastaajista 98
prosenttia oli taysin samaa tai samaa mielta, etta lahileipomon tuotteet ovat esilla siististi.
Naisvastaajista 64 prosenttia oli taysin samaa mielta siisteydesta, samalla kun miehista oli 42

prosenttia. Tuotteiden siistiin esillelaittoon on kiinnittanyt naiset enemman huomiota, kuin miehet.
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KUVIO 10. Tuotteet ovat esill siististi.
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Toiseksi viimeinen kysymys kyselylomakkeella koski myynninedistdmisen vaikutusta
ostokayttaytymiseen. Haluttiin selvittaa vaikuttavatko tuotemaistiaiset ostopaatokseen. Taysin
samaa mielta asiasta oli 18 prosenttia vastaajista ja 46 prosenttia samaa mielta. Yhteensa 64
%:lle vastaajista tuotemaistiaisilla on merkitys ostopaatosta tehdessa. Taysin eri mielta
maistiaisten merkityksesta oli kahdeksan prosenttia vastaajista. Avoimen palautteen kohdassa
joku oli huomauttanut, etta tuotemaistiaisia on todella harvoin, eli niita voisi olla tarjolla

useamminkin.
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KUVIO 11. Leipdmaistiaisten vaikutus ostopdatékseen.

Kyselylomakkeen ainoaan avoimeen kohtaan oli kaksikymmentakaksi vastaajaa jattanyt
palautetta. Palautteet olivat paaasiassa positiivisia. Moitteita ei ollut lainkaan. Useassa
kyselylomakkeessa oli kehitysehdotuksia leipomon toimintaan liittyen ja toivomuksia
tuotevalikoimasta. Vastauksista kavi ilmi ajankohtainen hiilihydraattikeskustelu, joka on asettanut
leivan hieman huonoon maineeseen. Joukossa oli vastaajia, jotka toivoivat valikoimaan
"karppaajan’-leipaa, eli vahahiilihydraattista leipaa seka kokojyvasia tuotteita. Tuotevalikoimaan
toivottiin myos erityisruokavalion tuotteita, erityisesti gluteiinittomia vaihtoehtoja muiden rinnalle.
Muutama vastaaja toivoi valikoimaan luomuleipaa. Joku vastaaja oli antanut palautetta vakioleipia
korkeammasta hinnasta. Samalla sen kerrottiin vaikuttavan myds ostopaétokseen. Tutkimuksesta
hinta rajattiin kokonaan pois ja sen vaikutusta ostopaatokseen ei ole otettu tassa opinnaytetyossa
lainkaan huomioon. Usea vastaaja oli tyytyvainen tdman hetken tilanteeseen ja antoi positiivista

palautetta henkilokunnasta seka heidan toiminnastaan.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tuloksista voidaan todeta, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia Iahileipomon toimintaan ja
tarjontaan. Tuoreudella on suuri merkitys ostopaatosta tehdessa (Miettinen 2011, 16).
Toimeksiantajalle tuoreus on suuri myyntivaltti, joka erottaa sen valikoiman positiivisesti

yhteistyoyrityksen vakioleipavalikoimasta.

Oikea-aikainen saatavuus on erittain tarkea@ myynnin kannalta (Timonen 2001, 25). Suurin osa
kyselyyn vastanneista oli tyytyvaisia oikea-aikaiseen saatavuuteen, mutta parannettavaakin on
silla joukossa oli muutamia vastaajia jotka olivat taysin eri mielta saatavuudesta. On tarkeaa, etta
asiakkaille on tarjolla mahdollisimman monipuolinen leipavalikoima kaikkina asioimisajankohtina.
Toimeksiantajayrityksessa, jossa tuotteiden tarjontaan ja osittain valikoimaan voidaan vaikuttaa
helpommin kuin tavallisessa leipomossa, asiakkaiden mielesta saatavuus on yleisesti hyvaa.
Tuotevalikoimassa asiakkaat arvostavat eniten sen monipuolisuutta, he haluavat vaihtoehtoja
joista valita. Tuotevalikoiman suunnittelulla on merkitysta (Kautto 2005, 98). Tuotetarjonnalla on
osattava vastata monipuoliseen kysyntaan ja tarjonnan on oltava tarpeeksi kattava.
Monipuolisuus on tarkea tekija tarjonnan suunnittelussa, jotta se tyydyttaa asiakkaiden erilaisia
tarpeita. Leivan kayttokohteet ovat vaihtelevat, joten eri leipatyyppien tarjonnalla on merkitysta
(Hyryla 2011, 9, 36). Toimeksiantajayrityksen valikoimaa vastaajat pitivat hyvin monipuolisena.
Jokaista kuluttajaa on silti mahdotonta miellyttdd, siksi kehitysehdotusten ja asiakkaiden
mielipiteiden kera@minen on tarkeda. Tutkimuksessa saaduista avoimista asiakkaiden toiveista
korostui vahahiilihydraattisuus ja toive saada vahahiilihydraattisia tuotteita valikoimaan.
Ruokatrendit vaikuttavat valtakunnallisesti leivan kulutukseen, vaikka yleensa leivan kulutukseen
vaikuttavat erilaiset alueelliset kulutustottumukset. Tutkimus tukee vaitettd, etta yksilolliset toiveet
valikoimasta ovat kasvussa. (Talouselama 2011 hakupaiva 15.11.2011.) Siksi trendeihin on
vastattava nopeasti. Terveysvaikutteisten ja erilaisiin ruoka- aineallergioihin liittyvien tuotteiden,
kuten gluteiinittomien tuotteiden kehityksella pystyy talla hetkelld vastaamaan parhaiten

kuluttajien toiveisiin.

Tutkimuksen avulla selvitettiin asiakkaiden ostokayttaytymista, seka ostopaatokseen vaikuttavia
tekijoita. Moni oli kiinnostunut tuotteista, mika ilmeni asiakkaiden tuotevalikoimatoiveista ja
ostotiheydesta. Kuluttajat kiinnittavat huomiota eri tekijoihin ostopaatosta tehdessa.

Tuotepakkaukseen kiinnitetty huomio ei ole niin suuri, verrattaessa raaka-aineeseen. Kuluttajat
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kiinnittdvat huomion leivan sisaltoon, eli raaka-aineisiin. Tama kertoo kuluttajien halukkuudesta

selvittaa ravinnon sisaltéa ja mielenkiinnosta terveellisempaa ravintoa kohtaan.

Leipien sijainnilla leipdosastolla seka leipdosaston siisteydella on merkitysta (Jussila 2011, 13 —
14). Myynninedistamisen vaikutusta ostopaatokseen selvitettiin tuotemaistiais-kysymyksen avulla.
Oletuksena oli, ettd tuotemaistiaisila on vaikutusta ostopaatokseen (Kotler 2005, 114).
Tuotemaistiaisilla on nahtavasti merkitysta ostopaatoksen tekemisessa. Tuotemaistiaiset ovat siis
helppo ja edullinen tapa lisata asiakkaiden ostohalukkuutta. Yllatyksend ei silti tullut, etta osalle

vastaajista maistiaisilla ei ole merkitysta ostopaatoksen tekemiseen.

Asiakkaiden mielipiteista korostui tyytyvaisyys tuotevalikoimaa kohtaan. Toiveista tarkeimpana
voidaan pitdd ajankohtaisuutta ja trendeihin vastaamista. Tarkeimmaksi ostopaatokseen
vaikuttavaksi tekijaksi voidaan tutkimuksen perusteella nostaa tuotteen tuoreuden ja oikea-
aikaisen saatavuuden. Nama kaksi tekijaa tukevat toisiaan ja oikea-aikaisella saatavuudella
voidaan korostaa tuoreuden merkitysta. Tuotevalikoiman monipuolisuutta ja leipaosaston

siisteytta voidaan pitaa seuraavaksi tarkeimpana ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi.

Tutkimuksen vastanneiden henkiloiden taustatietojen avulla saatiin helposti selville tarkeaa tietoa
vastaajista. Kuluttajien asiointiaika on tarkea tieto toimeksiantajalle. Sen avulla he voivat
suunnitella tuotantoa ja erityisesti paistoaikoja. Ostotiheyskysymyksella haluttiin selvittda kuinka
usein asiakkaat ostavat tuotteita. Harvemmin kuin kerran viikossa ostavat ovat se asiakasryhma
johon tulisi suunnata markkinointia ja saada siten heistd enemman uskollisia asiakkaita. Siellé on
potentiaalia, jotka tietavat lahileipomon tuotevalikoimasta, mutta ostavat tuotteita silti vain

harvoin.
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8 POHDINTA

Tutkimuksen toteutus on ollut pitkaaikainen ja haastava projekti. Mielenkiintoiseksi sen on tehnyt
aiheen  ajankohtaisuus, erityisesti leivan  kulutuksen ja ruokatapojen  muutokset
hiilihydraattikeskustelujen myo6ta. Tutkimuksen aihe on syventynyt tutkimuksen kuluessa. Ensin
aiheena oli leipatuotteiden saatavuus lahileipomossa. Saatavuus-kasite on kuitenkin hyvin laaja
ja huomio haluttiin kiinnittdd enemmankin tarjontaan ja sité kautta myos kysyntaan. Tutkimuksen
tekoon on kulunut noin vuosi. Aiheen valitseminen ja tutkimuksen suunnittelu alkoi maaliskuussa
2011. Sen jalkeen edessa@ oli sopivan lahdemateriaalin seka ajankohtaisen tiedon etsinta.
Paasaantoinen kirjoittaminen alkoi vasta syksylla ja tyo on toteutettu syksyn 2011 ja alkukevaan
2012 aikana. Opinnaytety6ta pidan onnistuneena, koska tutkimusongelmiin pystyttiin vastaamaan

ja tulokset tukevat viitekehysta.

Tutkimuksen materiaali kerattiin asiakaskyselyn avulla, joka asetti tietyt tavoitteet tutkimuksen
suorittamisessa. Tutkimuksen vastaajamaaraa oli vaikea ennakoida etukateen. Alunperaisessa
tutkimussuunnitelmassa asiakaskysely oli tarkoitus pitaa kahtena eri viikkonpaina, tiistaina ja
perjantaina. Ajatus oli verrata viikon hiljaisimman ja vilkkaimman paivan vastauksia toisiinsa
etsien eroja/yhtenevaisyyksia. Perjantaisin asiakaskunta on Kkiireisempaa jolloin vastaajien
houkuttelu olisi ollut haastavampaa. Jos kyselyn olisi toteuttanut myos toisena paivana iiman
vastaamaan houkuttelijaa, kahden erilaisen paivan vastaukset eivat valttamatta olisi olleet
vertailtavissa. Tutkimus paatettiin kuitenkin toteuttaa vain yhtena paivana. Talla tutkimustavalla
saatiin selville rauhallisen arkipaivan ostokayttaytymista. Tuloksia tulkittaessa on otettava
huomioon viikonpaiva milloin kysely on suoritettu. Tiistai on viikon rauhallisin paiva, eika
valttaméattd anna vertailtavaa tulosta loppuviikon asiointiin. Tulokset voisivat olla erilaiset jos
tutkimuksen olisi suorittanut perjantaina. Tutkimukseen saatiin 125 vastaajaa. Vastaajien maara

voidaan pitaa hyvana ja ne tayttivat tilastolliset tavoitteet.

Asiakaskyselylomakkeessa oli onnistunut rakenne. Taustatiedot olivat selkeasti erillaan omina
kysymyksinaan ja vaihtoehtotaulukossa kaikki kysymykset olivat sovitettuna yhteneviin
vastausvaihtoehtoihin, mik@ helpotti ja nopeutti vastaamista. Kyselylomakkeessa kysymysten
asettelu ei puolestaan ollut taysin onnistunut. Vaihtoehtotaulukossa moniosaisissa kysymyksissa
kaikki eivat olleet huomanneet vastata kahteen viimeiseen osaan. Vastaamiseen olisi pitanyt

ilmeisesti olla selkeammat ohjeet.
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Tutkimuksen tulokset vahvistivat entisestaan tuoreuden merkitysta leivan ostotilanteessa. Jos
sama tutkimus toteutettaisiin uudestaan, osa tuloksista voisi vaihdella viikonpaivasta ja
ajankohdasta riippuen. Toimeksiantaja saa tutkimustuloksista uutta ja ajankohtaista tietoa
asiakkaidensa kayttaytymisesta. Uskon, ettd toimeksiantajalle on hyotya tdman opinnaytetyon

avulla saaduista tuloksista.

Leivan kulutustottumusten muutoksiin ei tdssa opinnaytetyossa kiinnitetty huomiota. Heilta jotka
toivoivat vahahiilihydraattisia leipia, olisi ollut mielenkiintoista saada lisatietoa miten he ovat
muuttaneet kulutustottumuksia ja mitkd kriteerit ovat muuttuneet mietittaessa leivan
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuksen avulla saatiin selville hiljaisen arkipéivan
asiakaskayttaytymista. Hyva jatkotutkimusaihe olisikin tutkia lahileipomon leipien kysyntaa
viikonloppuisin, jolloin tavallista pakattua leipaa ei ole saatavilla paivatuoreena. Olisiko silloin
tuoreuden merkitys suurempi vai pienempi? Samalla I&hileipomon leivan ylellisyyskysymykseen
olisi mielenkiintoista saada syvallisempia vastauksia, silla viikonloppuisin asioi luultavimmin
enemman sellaisia asiakkaita, jotka asuvat kauempana eika lahileipomoa ole arkisin lahettyvilla.

Toinen hyva tutkimusaihe voisi olla ilta-ajan leipasaatavuuden tutkiminen.
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Kyselylomake [ 4hileipomon leipatarjonnasta LITE 1

1. Sukupuoli 4, Kellon aika talla hetkella
a) Mies a) 7.00 - 10.00
b) Nainen b) 10.00 - 14.00
c) 14.00 - 18.00
2. 1kasi d) 18.00 jalkeen
a) Alle 35v . _ o
b) 35v — 54v 5. Kuinka usein ostat [l 1ahileipomon
) Yli55v leipid?
a) Paivittain
3. Talouden koko b) 2-4 kertaa viikossa
a) 1 Henkild c¢) Kerran viikossa
b) 2-3 d) Harvemmin
c) 4-5

d) 5 tai enemmén . ) oL ) ) )
Valitse mielestasi parhain vaihtoehto seuraavista

Taysin samaa mieltd Samaa mieltd Eri mieltd Taysin eri mielta

Haluamaani lahileipomon leip&a on aina saatavilla
kun olen sita ostamassa 1 2 3 4

Lahileipomon leipid ostaessa kiinnitan huomion leivan

tuoreuteen 1
raaka-aineisiin 1 2
tuotepakkaukseen 1 2

Mielestani lahileipomon tuotevalikoima on

monipuolinen 1
l[&hiruoka-ideaa tukeva 1 2
ylellisyytta arkeen tuova 1 2

Lahileipomon tuotteet ovat mielestani esilla
Selkeasti erilladn muista leivista 1 2 3

Siististi 1 2

Lahileipomon leipdmaistiaiset
vaikuttavat ostopaatékseeni 1 2 3 4

Lahileipomon leivéat ovat
paikan paalla leivottuja 1 2 3 4

Mité toivoisit [&hileipomon tuotevalikoimalta lisda? /Ruusuja ja risuja




