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Nuoret ovat paivittaistavarakaupan asiakkaina kriittisia, hintatietoisia, ja he
vaihtavat herkasti suosikkimerkkejaan. Suomessa viime vuosina suurta myyn-
nin kasvua nauttineet paivittaistavarakaupan omat private label — tuotteet ovat
olleet houkutteleva vaihtoehto myos talle rahoistaan tarkalle asiakaskunnalle.
Heidan suhtautumistaan naihin tuotteisiin kartoitettiin tarkemmin Tampereen
ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoiden keskuudessa tehdylla tutki-
muksella. Tutkimuksen tuloksia analysoimalla selvitettiin nuorten ostokayttay-
tymisen motiiveja ja heidan ajatuksiaan kaupan omista merkeista.

Tutkimuksen aiheeseen liittyviin kasitteisiin, muun muassa brandeihin ja priva-
te label -tuotteiden ideaan on paneuduttu opinnaytetydraportin alkupuolella,
taman jalkeen analysoidaan ja havainnollistetaan tutkimuksen tuloksia. Tutki-
mus pohjautui sahkopostin kautta lahetettyyn kyselyyn, johon saadut vastauk-
set kasiteltiin ja analysoitiin SPSS-tietojenkasittelyohjelmalla. Kyselyssa esite-
tyt kysymykset kasittelivat vastaajan kulutuskayttaytymista, heidan asiointiaan
paivittaistavarakaupassa seka asenteita private label -tuotteita kohtaan.

Saatujen tulosten perusteella nuoret ovat varsin aktiivisia kaupan omien merk-
kien suosijoita. Naihin tuotteisiin luotetaan, niita valitaan ostoskoriin tietoisesti,
ja ennen kaikkea private label -tuotteiden valmistuttamisperiaatteista ollaan
yllattavan hyvin perilla. Onkin mielenkiintoista nahda, kuinka nama esimerkiksi
Keski-Euroopassa erittain suositut kaupan omat merkit lisaavat suosiotaan tu-
levaisuudessa, ja mika on nuorten kuluttajien rooli tadssa kehityksessa.

Avainsanat: Paivittaistavarakauppa Private label Nuoret Brandi
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1 Johdanto

Huhtikuusta 2004 seuraavan vuoden huhtikuuhun paivittais-
tavarakaupan omien merkkien myynti kasvoi 16 %, kun sa-
malla teollisuuden merkkituotteiden myynti laski 3 %. Vaikka
Suomi kuuluukin naiden private label -tuotteiden suosion
suhteen peranpitdjiin Euroopassa, on tilanne muuttumassa
nopeasti. Samalla kauppa laajentaa omien tuotemerkkiensa
tarjontaa uusiin tuoteryhmiin ja kilpailuttaa teollisuutta yha
kovemmin.

Nuoret ovat aina olleet uusien brandien ja tuotteiden kayt-
toonottajina eturintamassa, tosin heidan mieltymystensa no-
peatempoinen muuttuminen asettaa samalla tuotemerkeille
myOs paljon haasteita. Taman opinnaytetydn tarkoituksena
oli hankkia tietoa ja kartoittaa nuorten ajatuksia heidan ko-
kemuksistaan paivittaistavarakauppojen omia merkkeja kos-
kien. Ajankohtainen aihe loi mielenkiintoisen kehyksen tut-
kimukselle, joka samalla tunnusteli hieman mahdollisia tule-
vaisuuden kehityssuuntia.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, ja kyse-
lyssa kaytettiin sahkoista lomaketta. Tampereen ammatti-
korkeakoulun liiketalouden opiskelijoita kaytettiin kyselyn pe-
rusjoukkona. Vastaajien keski-iaksi muodostui 22,71 vuotta,
joten vastaukset kuvaavat varsin hyvin suomalaisen opiskeli-
januoren perustyyppia.

Koska tutkimuksen aihe on kaikille suurille kauppaketjuille
tarkea ja samalla tietylla tavalla arka, oli mielenkiintoista
saada puolueetonta tietoa naistd myods teollisuudelle erittain
tarkeista merkeista. Tietynlainen verho asian ylle on laskettu
todennakadisesti ketjujen halusta pitaa teollisuuden kanssa
sopimansa hinnat ja asiakkailta saamansa katteet salaisina.
Kysymykset kasittelivat myos suoraan eri private label -
merkkien tunnettuutta, joten niiden valisista suhteista saatiin
luotettavaa tietoa.

Opinnaytetyoraportti alkaa brandien roolin ja niiden raken-
tamisen esittelylla, jonka jalkeen selvitetdan kotimaan paivit-
taistavaramarkkinoiden, nuorten kuluttajien ja kaupan omien
merkkien erityispiirteitd. Taman jalkeen esitellaan itse tutki-
mus: saatuja tuloksia analysoidaan, ja niiden pohjalta teh-
daan johtopaatodksia siitd, minkalainen rooli private label -
tuotteilla on osana nuorten paivittaistavaraostoksia.



2 Brandit

2.1 Brandi kasitteena

Brandi-sanaan tormaa nykyaan kaikkialla, mutta sen sisallon
maarittely on hankala tehtava. Silen kuvailee brandin olevan
kohderyhman tai laajemmin markkinoiden johonkin tuote-
merkkiin ja tuotteeseen liittdma persoonallisuus, luonne, ka-
risma, maine, lisdarvo, visuaalisuus seka arvo- ja merkitys-
sisaltd. Brandi on siis tuotteen aineeton ulottuvuus. (Silen
2001: 121.) Hieman toisella tapaa asian ilmaisee Laakso,
jonka mukaan vahvimmat brandit ovat kuin klubeja, joihin
kuluttaja haluaa kuulua. Tuotteita tarvitaan, mutta brandeja
halutaan. (Laakso 2003: 24.)

Brandia rakennettaessa katse on pidettava eteenpain, silla
kyse on koko yrityksen tulevaisuudesta. Tavoitteena on yk-
siselitteisesti kehitys, jossa yrityksen rahantekoinstrumentti —
brandi — erilaistuu kilpailijoista ja asiakkaat tulevat tyytyvai-
siksi. Parhaimmillaan erilaistuminen tapahtuu yrityksen omia
vahvuuksia ja Kkilpailijoiden heikkouksia maksimaalisesti
hyodyntaen. Tahan kehitykseen liittyy myos yrityksen tahtoti-
lan sailyttaminen tunnistettavana asiakkaan nakokulmasta.
(Laakso 2003: 24.)

Jotta brandi on oikea brandi eikd pelkka nimi, on sen siis
ennen kaikkea kyettava saavuttamaan ja sailyttamaan ainut-
laatuinen ja erottuva paikka asiakkaiden mielissa. Sen on
myos kyettava johdonmukaiseen ilmaisuun kaikessa viestin-
nassaan seka pystyttava lunastamaan annetut lupaukset
yha uudelleen. (Pulkkinen 2002: 52.) Pulkkinen on jakanut
brandin erilaiset vahvuusasteet neliportaiseen asteikkoon,
joka kertoo minkalaisessa asemassa erilaiset brandityypit
ovat asiakkaiden ajatuksissa. (Taulukko 1.)



Taulukko 1.

Brandin vahvuus

Lahde: Pulkkinen 2002: 52.

Perus- Tunnettu Brandi Vahva
hyodykkeet nimi brandi
e ei eroja e nimi tun- o litetdan e brandi
paitsi hinta nistetaan oma- merkitsee
e ei eroja leimaisia, asiakkaille
erilaisia ja jotain ai-
tunnistet- nutlaatuis-
tavia mie- ta
likuvia e erottuu
® persoo- e |uottamus
nallisuus e asia-
kasuskol-
lisuus
2.2 Katsaus brandien historiaan

Jokainen brandi on aloittanut jostain, mutta useimpia me-
nestyneita brandeja yhdistaa se, etta ne ovat olleet toimialal-
laan ensimmaisia. Yritykset, jotka ovat olleet ensimmaisina
rakentamassa brandiaan alalle, ovat menestyneet myds ko-
ko liiketoiminnassaan keskiarvoa huomattavasti paremmin.
Useimpien 1800-luvulla aloittaneiden yritysten korostama
seikka omissa tuotteissaan oli niiden laatu. Myohemmin laa-
dun lisaksi yrityksille on syntynyt huomattava maara muita-
kin tekijoita, joiden avulla omia tuotteita erilaistetaan ja omaa
brandia kehitetdan. Laadusta onkin itse asiassa tullut viime
aikoina erittain vaikea erilaistumisen keino. Myos tuotteen
tunnetuksi tekeminen kokonaisuudessaan on huomattavasti
haastavampaa kuin esimerkiksi sata vuotta sitten. (Laakso
2003: 45-46.)

Ehdoton edellytys brandin syntymiseen on, ettd kuluttajat
kokevat tuotteella olevan jotain lisdarvoa toimialan muihin
tuotteisiin nahden. Jos tuote ei kuluttajan mielesta tuo mi-
taan uutta toimialan muihin tuotteisiin nahden, ei yritys to-
dennakdisesti saa tarvittavaa hyvitysta markkinointiponniste-



luistaan. Tasta huolimatta uusia brandeja synnytetaan jatku-
vasti ja niiden nopea poistuminen markkinoilta on realiteetti,
joka on otettu ennalta huomioon. Kovenevassa kilpailussa
vain vahvimmat parjaavat, mista brandien historiaa tutkinut
Laakso tuo esiin Olvin, entisen lisalmen oluttehtaan. Pani-
mon perustamisen vuosikymmenella, 1870-luvulla, Suomes-
sa toimi noin 80 panimoa, mutta tana paivana markkinoilla
on enaa muutama nimekas brandi. (Laakso 2003: 45—46.)

2.3 Brandipdaoma

Merkittava hyoty, jonka yritys saa vahvasta brandista, on
brandipadoma. Se muodostuu brandin tunnettuudesta, asi-
akkaiden laatukokemuksesta, brandin luomista mielleyhty-
mistd seka asiakkaiden uskollisuudesta brandia kohtaan
(Kuvio 1). Taman saavutetun brandipadoman voidaan ajatel-
la kertovan brandimarkkinoinnin panos-tuotos-suhteen, kun
se suhteutetaan brandin rakennustyon kokonaiskustannuk-
siin. (Rope & Mether 2001: 173.)

Brandipadoma

v

v v v

Branditunnet- Koettu laatu Brandin miel- Brandiuskolli-
tuus leyhtymat suus
Kuvio 1. Brandipaaoman muodostuminen

Lahde: Rope & Mether 2001: 171.

2.3.1 Tutut brandit

Tuttu tuote koetaan yleensa turvalliseksi valinnaksi ja naihin
ennalta tunnettuihin tuotteisiin litetddn myos helpommin
myoOnteisia asenteita. Tunnettuus saattaa vaikuttaa jopa ku-
luttajan makumieltymyksiin, mutta siita huolimatta se on
usein aliarvioitu brandivarallisuuden era. (Lahtinen & Isoviita
2001)



Erilaisilla brandeilla on erilaisia suhteita kuluttajiin. Kaytan-
nollisella roolilla tarkoitetaan sita, etta kuluttaja kayttaa tuo-
tetta vanhasta tottumuksesta ja han voi aina luottaa sen laa-
tuun. Esimerkiksi kulutustavaroiden markkinoijien tavoite on-
kin usein, etta heidan tuotteensa valittaisiin kaupassa auto-
maattisesti. Jos tuotteella on asiakkaan kannalta tunnepe-
rainen rooli, han ilmaisee itseaan kayttamalla kyseista bran-
dia. Jos taas asiakas hakee tuotteen kautta ihailua ja hyvak-
syntaa, on kyseessa sosiaalinen rooli. (Lahtinen & Isoviita
2001)

Paivittaistavaroiden ostamisessa hallitseva rooli on usein
kaytanndllinen: kerran hyvaksi havaittu tuote valitaan hel-
posti myos tulevaisuudessa. lhailun ja hyvaksynnan hake-
minen erityisen kalliiden ja laadukkaiden paivittaistavaroiden
kautta on ainakin toistaiseksi melko marginaalista.

2.3.2 Brandin laatu

Laatukokemus on eri brandien kohdalla aina hyvin tilanne- ja
henkilosidonnainen. Koettua laatua voidaan lisaksi pitaa
brandipadaoman osana erikoistapauksena, koska sen vaiku-
tus brandiin ilmenee useissa eri yhteyksissa. Brandin laatu
on myo0s erittain tarkea mittari yritykselle, koska sen on kay-
tannossa todettu vaikuttavan merkittavasti kannattavuuteen.
(Lahtinen & Isoviita 2001)

2.3.3 Brandin mielleyhtymat

Mielleyhtymilla tarkoitetaan mita tahansa asioita, jotka yhdis-
tavat asiakasta brandiin. Ne voivat olla kayttajamielleyhty-
mia, tuoteominaisuuksia, kayttdtilanteita, organisaatiomiel-
leyhtymia, brandin persoonallisuuden piirteita tai symboleita.
Yksi brandin johtamisen keskeisia tekijoitd onkin paattaa, mi-
ta mielleyhtymia brandilla halutaan kehittaa. (Lahtinen & Iso-
viita 2001)

2.3.4 Brandiuskollisuus

Brandiuskollisuuden kehittamisen perusajatuksena on laa-
jentaa jokaista uskollisuuteen perustuvaa asiakassegmenttia
ja lujittaa naiden segmenttien brandiuskollisuutta. Uskolli-
suus on yksi brandin arvon olennaisimpia tekijoita, mutta se
on samalla erittain monimutkainen osa-alue. Asiakas saattaa
esimerkiksi olla erilaisissa kayttotilanteissa samaan aikaan
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uskollinen usealle eri tuotteelle, mika asettaa markkinoijalle
lisaa haasteita. (Lahtinen & Isoviita 2001.)

2.35 Brandiarvon laskenta

Kun brandien ja brandipdaoman merkitys on alettu viime
vuosina paremmin ymmartaa, yritykset ovat samalla luoneet
useita eri strategioita padoman hallitsemiseksi ja lisdamisek-
si. Yritykset nakevatkin brandit enenevassa maarin omaisuu-
tena, jolla on taloudellista arvoa, ja joka voidaan merkita ta-
seeseen. Brandi on aineetonta kayttbomaisuutta, joka
useimmissa kirjanpitojarjestelmissa merkitaan taseeseen lii-
kearvona. Nykyaan brandien arvo on yhtidille yha tarkeampi,
ja se saattaakin muodostaa suurten porssiyhtididen tapauk-
sessa jopa 75-85 prosenttia yrityksen arvosta. (Robert G.
Picard & Mikko Gronlund 2002: 8-13.)

Brandien arvonmaaritys on vield toistaiseksi hieman epa-
luotettavaa, mutta kun yritykset alkavat kayttaa yha kehit-
tyneempia arvonmaaritysmenetelmia, avautuu heille samalla
uusia mahdollisuuksia arvioida markkinointiin kaytettavien
panostusten kannattavuutta. Esimerkiksi mainostoimistolle
mainos- ja markkinointiviestinnan kampanjoista maksetun
palkkion kytkeminen brandin arvon nousuun tulee todenna-
koisesti tulevaisuudessa yleiseksi. (Robert G. Picard & Mik-
ko Gronlund 2002: 8-13.)

Brandiarvon laskentaan on luotu useita erilaisia laskenta-
kaavoja. Niille kaikille on yhteista se, etta ne pyrkivat arvioi-
maan mahdollisimman luotettavasti sita tuotto-odotusta, jon-
ka yritys pystyy itselleen brandin avulla hankkimaan. Odotet-
tavissa oleva tulevien vuosien tuotto on siis tarkein tekija yri-
tyksen brandin arvoa laskettaessa. (Rope & Mether 2001:
171-172.)

Eras konsulttiyritys on yrittanyt luoda mahdollisimman luotet-
tavan menetelman brandiarvon laskemiseen. Siina kayte-
taan faktatietojen, kuten markkinaosuutta, myyntia ja voittoja
koskevien lukujen lisaksi subjektiivisia, merkin vahvuutta ku-
vaavia arvioita ja paadytaan niiden pohjalta merkkikohtai-
seen voittoon. Perustana menetelmassa kaytetaan merkin
nykyistéd kannattavuustasoa ilmaistuna viime vuosien voiton
painotettuna keskiarvona. Yrityksen johdolle tulokset tuovat
lahinna ohjaavaa ja vertailun mahdollistavaa tietoa, ei niin-
kaan varsinaista absoluuttista totuutta. (Arnold 1992: 251-
253)
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Rope ja Mether tuovat asiaan my0s toisen, hieman erilaisen
nakokannan. Heidan mielestdaan brandipadaoman voisi kat-
soa muodostuvan brandiarvostuksesta (brandin mielikuvalli-
sesta hyvyydestd) ja branditunnettuudesta, joka vaikuttaa
kuluttajien brandikayttéon seka kayton uskollisuuteen. Tama
maaritystapa johtaa kuitenkin hieman erilaisten painoarvojen
kautta suurin piirtein samoihin tuloksiin. Perusajatuksena
kuitenkin on, etta miten yritys omaa brandiarvoaan ikina las-
keekaan, se on merkittava yrityksen taloudellinen varalli-
suuslukema. (Rope & Mether 2001: 171.)

2.4 Brandin rakentaminen

2.4.1 Lahtokohdat

Brandin rakentamisessa on ehkapa yksinkertaisinta lahtea
etsimaan yrityksen tarjoaman tuotteen erottavia tekijoita: on-
ko oma tuote esimerkiksi helpompi kayttaa, luotettavampi,
kestavampi, kauniimpi, mukavampi? On myos mietittava,
onko sen paremmuus riippuvainen vain yhdestad ominaisuu-
desta, vai pystytaanko tuotteen paremmuus perustelemaan
eri ominaisuuksien yhdistelmalla.

Prosessissa voidaan kayttaa seuraavia asiakkaan odotuksia
kartoittavia kysymyksia:

e Miten asiakas odottaa brandin palvelevan
omia tavoitteitaan?

e Mitd asiakas on oikeastaan ostamassa?

e Mista asiakkaan kokemus tuotteesta
muodostuu?

e Mita asiakas pitaa tarkeana?

e Millaista laatua asiakas tuotteelta odottaa
(S.Lindroos, Nyman & K.Lindroos 2005:
41.)

2.4.2 Prosessin vaiheet

Brandia rakentaessa yritys kay tuotteen kanssa lapi moni-
vaiheisen prosessin, jota voidaan kuvata seuraavalla tavalla.
(Kuvio 2.)
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1. Brandisisallon maaritys

A\ 4

2. Brandielementtien rakentaminen

A\ 4

3. Brandiviestinnan linjaus ja toteutus

A\ 4

4. Brandiarvon kehittaminen

Kuvio 2. Brandin rakentaminen
Lahde: Rope & Mether 2001: 182.

Ensimmainen taso, brandisisallon maaritys voidaan jakaa
kahteen osaan: merkin asemointivaiheeseen ja tuotteen
avainominaisuuksien maaritykseen. Asemointi tarkoittaa
tuotteen sijoittamista markkinoille tiettyyn pisteeseen suh-
teessa kilpaileviin tuotteisiin. Kaytettdvia ominaisuuksia voi-
vat olla esimerkiksi  autoteollisuudessa  urheilulli-
suus/klassisuus, edullisuus/laadukkuus, perintei-
syys/modernisuus tai ylellisyys/arkisuus. Taman analyysin
kautta yritykselle tai tuotteelle maaritetdan asema-ankkuri eli
ne perustekijat, joiden pohjalle tuotemerkki rakennetaan.
Avainominaisuuksien maarittdmisessa puolestaan on kyse
niiden tuotteen imagollisten keihdaankarkiominaisuuksien
maarityksesta, jotka yritykseen/tuotteeseen halutaan liittaa,
esimerkiksi: laatu, edullisuus, kansainvalisyys, kestavyys,
nopeus jne. (Rope, Mether 2001: 182-183.)

Brandielementtien rakentamisessa kyse on yritykseen liitet-
tavien perustekijoiden rakentamisesta niin, etta ne heijasta-
vat sitd mielikuvaa, joka merkkiin halutaan saada ladattua.
Tahan liittyvat tarkeimmat paatokset koskevat:

e nimen rakentamista ja siita rakennettavaa
logotypea

o tekstityyppeja, joita materiaaleissa kayte-
taan

e muotoilutekijoita/pakkauksia

e iskulauseita
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Valitulla nimella pyritdan ennen kaikkea kuvastamaan arvos-
tettavaa tyylia, toimialaa, kayttotarkoitusta, tuotteen kilpailue-
tua tai tuotteen avainominaisuutta. Yrityksen logotypella eli
nimen visuaalisella kirjoitusasulla taas pyritaan ilmentamaan
mahdollisimman tehokkaasti toimialaa seka yritykseen liitet-
tavaa toivottua ominaispiirretta. Tekstityypit puolestaan vali-
taan aina logotypea tukeviksi. (Rope & Mether 2001: 188—
190.)

Muotoilu sisaltaa fyysisen tuotteen lisdksi pakkauksen seka
nimesta tehdyn logon nakyvien elementtien muotoilun. Isku-
lauseeseen taas on tarkoitus tiivistda tavoiteltava ima-
go/kilpailuetu. Rope ja Mether toteavatkin, etta hyva iskulau-
se on ennen kaikkea tuotteen ylivoimaisuuden ja asiakkai-
den valintakriteereiden kiteytyma: tyyliltaan iskulauseen tulisi
olla lyhyt ja iskeva, ajallisesti kestava, omaleimainen ja erot-
tuva, riimillisesti toimiva ja viestisisallOllisesti monitasoinen.
(Rope & Mether 2001: 193—-196.)

2.4.3 Mielleyhtymilla erottautuminen

Uutta brandia luotaessa on mietittava, minkalaisia viesteja
yritys haluaa lahettaa potentiaalisille asiakkaille tuotteen ar-
voista ja ominaisuuksista. Brandiin liittyva mielikuva voi olla
mika tahansa asia, jonka kuluttaja yhdistaa tuotteeseen ja si-
ta valmistavaan yritykseen. Mielikuvia voi olla samaan ai-
kaan kaytdossa useampiakin, joskin se saattaa olla joissakin
tapauksissa haitaksi. Selkedn mielikuvan kannalta on edul-
lista, ettd kuluttajan mielleyhtymat ovat keskittyneet mahdol-
lisimman harvan asian ymparille. Tarkeinta on kuitenkin, etta
mielleyhtymat ovat sopusoinnussa keskenaan. (Laakso
2003: 160.)

Erityisen tarkeaa mielleyhtymilla erottautuminen kilpailijoista
on toimialoilla, joissa tuotteet eroavat toisistaan hyvin vahan.
Erottumisen lisaksi mielleyhtymat luovat myonteisia tunte-
muksia ja mielikuvia tuotetta kohtaan.
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Brandiin liittyvat mielleyhtymat:

o Erilaistavat tuotteen tuoteryhman muista tuotteista

e Helpottavat kuluttajaa kasittelemaan tuotteeseen liit-
tyvaa informaatiota

e Luovat positiivisia mielikuvia ja tuntemuksia tuotetta
kohtaan

e Antavat syyn ostaa tuotetta

e Lopulta luovat pohjan mahdolliselle brandin laajen-
nukselle (Laakso 2003: 160-161)

2.5 Brandin identiteetti, profiili ja imago

Brandin hahmottamisen helpottamiseksi se jaetaan usein
kolmeen osaan: identiteettiin, profiilin ja imagoon. Lyhyesti
sanottuna nama ominaisuudet ovat tavoite sen suhteen, mi-
ten brandi halutaan koettavan. (Niemi 2004: 13.)

Brandin saavutetun arvon tulee nakya kaikissa siihen liitty-
vissa toiminnoissa niin yrityksen sisalla kuin ulkopuolellakin.
Kaksi tarkeaa hyvan brandin ominaisuutta ovat pysyvyys ja
muuttumattomuus, silla jatkuvasti muuttuva brandi menettaa
helposti asiakkaiden luottamuksen ja uskottavuutensa. Myos
brandin identiteettia, profiilia ja imagoa pohdittaessa tulee ot-
taa huomioon ominaisuuksien sailyttaminen pitkalla tah-
taimella. (Niemi 2004: 13.)

Identiteetti

¢ Antaa vastauksen siihen, miten brandi halutaan koet-
tavan (ydinominaisuudet, arvot, visio...)

e Ennalta maaritetty, mutta siihen voidaan vaikuttaa
myohemmin esim. visiota muuttamalla.

e Tuotevalikoima tarkea osa identiteettia (vaikuttaa osit-
tain brandistd muodostuviin mielikuviin ja kokemuk-
siin). (Niemi 2004: 13-15.)

Profiili

e Koostuu identiteetin tarkeimmista osista, joilla halu-
taan osoittaa, milla tavalla brandi on erilainen, pa-
rempi ja halutumpi kuin kilpailija.

¢ Kilpailuedun voi saada myos kilpailijoiden heikkouk-
sista. (Niemi 2004: 13-15.)
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o Kertoo siita, millaiseksi brandi koetaan todellisuudes-
sa (esim. mielikuvat, kokemukset).

e Omat kokemukset, status, arvomaailma, suositukset,
lahipiiri, markkinointi jne. vaikuttavat.

e Menneisyydessa muodostunut mielikuva, jota on
myohemmin erittdin vaikeaa muuttaa. (Niemi 2004:
13-15.)

Yrityksen toimintaa ohjaavat arvot ja sen identiteetti auttavat
rakentamaan toiminnan kautta brandille vahvan mielikuvan
ja maineen. Nama ominaisuudet tulevat sita tarkeammiksi,
mitd monimutkaisempia tuotteet tai palvelut ovat. Huono
maine tai selkiytymaton mielikuva vaikuttavat tasmalleen
painvastoin. Ne voivat jopa vahingoittaa yrityksen porssi-
kurssia ja vaikuttaa analyytikkojen luokituksiin. Asiakkaat
saattavat pettya, siirtya kilpailijoille, ja myos henkiloston tyo-
moraali voi laskea. Tata kautta kannattavuus heikkenee,
koska laiminlyonnit, virheet ja valinpitamattomyys asiakkaita
kohtaan lisaantyvat. (Pulkkinen 2002: 55.)

2.6 Brandiarkkitehtuuri

Aaker ja Joachimsthaler maarittelevat brandiarkkitehtuurin
jarjestysta luovaksi rakenteeksi. Se maarittelee brandien
roolit ja niiden keskindiset suhteet (esimerkiksi virvoitus-
juomissa Coca Cola ja Sprite) seka eri tuote-markkina-
yhteydet, joissa brandi esiintyy (esimerkiksi Sony-kotiteatterit
ja Sony-televisiot). (Aaker & Joachimsthaler 2000: 196.)

Brandien kirjavassa maailmassa on olemassa niin sanottuja
tukija- ja alabrandeja. Tukijabrandien yhtena tehtavana on
luoda tieta yrityksen muille brandeille: Ne siis antavat tarjon-
nalle uskottavuutta ja sisaltda oman vaikutusvaltansa kautta.
Tukijabrandit edustavat tavallisesti pikemminkin itse organi-
saatiota kuin tuotteita. Alabrandin rooli on puolestaan tay-
dentaa tai mukauttaa osaltaan paabrandiin liitettyja mieliku-
via (esim. Sony Walkman). (Aaker & Joachimsthaler 2000:
151.)

Brandiarkkitehtuurin tarkoituksena on yksiloida tuettavat
brandit ja alabrandit, niiden roolit ja tehtavat seka niiden suh-
teet toisiinsa. Tuloksellinen ja huolella laadittu brandiarkki-
tehtuuri selkeyttaa tarjontaa asiakkaille, saa aikaan todellisia
brandien ja viestintdohjelmien valisia synergiaetuja ja luo
edellytyksia brandipadoman hyodyntamiselle. Brandiarkki-



16

tehtuuriin kuuluvat kysymykset siita, milloin on tarpeen ottaa
kayttoon uusi brandi ja milloin kayttaa hyvaksi tukijabrandeja
tai alabrandeja. Alabrandit ja tukijabrandit ovat erityisen
kayttokelpoisia pystysuorissa brandinlaajennuksissa, kun
brandia laajennetaan ylemman tai alemman hintaluokan
markkinoiden suuntaan. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 50—
51.)

Brandeja ei siis tule johtaa erillisina saarekkeina irrallaan toi-
sistaan vaan kokonaisuutena, jossa jokaiselle johdettavalle
brandille on maaritelty identiteetti. Tama brandi-identiteetti
on visio siitd, miten kyseinen brandi halutaan koettavan koh-
deryhman keskuudessa. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 50—
51.)

2.7 Brandiuskollisuuden tasot

Kun yritys luo syvéllisen suhteen tarkeaan asiakassegment-
tiin, se tekee samalla itselleen suuremman palveluksen, kuin
mita pelkista myyntiluvuista voidaan paatella. Sen lisaksi, et-
ta vakioasiakkaat muodostavat myynnin tukijalan, heilld on
myOs voimakas vaikutus muihin ihmisiin. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000: 375.) Tietenkaan kaikki brandit eivat yk-
sinkertaisesti pysty luomaan itselleen taman kaltaista ase-
maa. Esimerkiksi private label -merkkien on vaikeaa saada
asiakkaat sitoutumaan pelkastaan omiin tuotteisiinsa, koska
hinta on keskeinen tekija tuotetta valittaessa, eikd naiden
tuotteiden taustalla yleensa ole vahvoja tunteisiin vetoavia
brandeja.

Uskollisuuden eri tasot voidaan jakaa Laakson mukaan viisi-
tasoiseen pyramidimalliin, jossa kaksi alinta tasoa muodos-
tavat uskottomat ja hintaherkat asiakkaat seka toisaalta os-
totottumuksiinsa vakiintuneet asiakkaat. Uskottomien asiak-
kaiden rooli korostuu erityisesti alhaisen mielenkiinnon tuote-
ryhmissa, joissa kaikki tuoteryhman merkit tuntuvat saman-
laisilta. Valinta osuu usein tuotteeseen, jonka hinta sattuu
olemaan halvin, ja joka on helpoiten saatavilla. Ostotottu-
muksiinsa vakiintuneet puolestaan ovat yleisin uskollisen
asiakkaan tyyppi, ja taman kaltaiset asiakassuhteet ovat
tyypillisia erityisesti paivittaistavarakaupassa. (Laakso 2003:
266)

Keskimmaisella pyramidin tasolla ovat asiakkaat, joille mer-
kin vaihtamisesta koituisi kustannuksia, mika osaltaan pitaa
heidat tutussa ja turvallisessa. Seuraavilla tasoilla asiakas-
suhteessa ovat brandiin kiintyneet ja sitoutuneet asiakkaat.
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Kiintymyksen tasolla tuotteesta pidetdan yleisesti. Sitoutu-
neet asiakkaat ovat tuotteen kayttamisesta ylpeita ja he ovat
myoOs valmiita suosittelemaan sitd muille. (Laakso 2003:
266-267.)

2.8 Brandin erilaisuudesta kertominen

Asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttaa ratkaisevasti se,
miten tyytyvaisia tai tyytymattomia he ovat nykyisin kaytta-
miinsa tuotteisiin. Yksi markkinoinnin ja viestinnan tarkeim-
mista tehtavista onkin uusien asiakkaiden houkutteleminen
kilpailijoilta. Toisaalta on myds muistettava pitaa kiinni omis-
ta vanhoista asiakkaista seka sailyttaa heidan uskollisuuten-
sa. (Niemi 2004: 62.)

Kuluttajat ostavat useimmiten sitd, mitd he luulevat tarvitse-
vansa, eivatka sitd, mitd heidan ehka pitaisi ostaa. Syyna
ihmisten laumakayttaytymiseen on useimmiten asiakkaiden
kokema epavarmuus ja ajattelutapa "suosittu tuote ei voi olla
huono”. Asiakkaat toisin sanoen arvostavat markkinoiden
myydyinta ja suosituinta mallia, joten yrityksen kannattaa
ehdottomasti kertoa markkinajohtajuudesta ja menestymi-
sesta avoimesti. (Niemi 2004: 62.)

Asiakkaat tormaavat usein tuotteiden samankaltaisuuden
ongelmaan. Eri tuotteiden ja palveluiden valiset erot pie-
nenevat, ja vain pieni osa tuotteista ja palveluista kykenee
edustamaan asiakkaille jotain erityista tai muista poikkea-
vaa. Hyvana esimerkkina tasta toimivat kauppojen etukortit.
Harva tyytyy vain yhteen Kkorttiin; monilla on varmuuden
vuoksi kaikki kortit, silla suuria eroja ei ketjujen valilla ole.
(Pulkkinen 2002: 29.) Kaupan omille merkeille tama tarjoaa
luonnollisesti paivittaistavarakaupassa uusia mahdollisuuk-
sia, kun kuluttajat eivat enaa koe jonkin tietyn tuotteen tar-
joavan ylitsepaasemattoman hyvia ominaisuuksia muihin
merkkeihin verrattuna.

Koska nykyaan laatu on alalla kuin alalla itsestaanselvyys
eika viesti erilaisuudesta, kannattaa brandin erilaisuuden
viestimisessa valttaa laadun korostamista merkin tarkeimpa-
na ominaisuutena. Kaikki kilpailijatkin pyrkivat korkeaan laa-
tuun ja kertovat siita asiakkaille, joten se ei ole tehokas eri-
laistumiskeino. Sama patee asiakkaiden arvostamiseen ja
tuntemiseen. Hyva tapa valittda haluttua tietoa on sen sijaan
esimerkiksi erilaisista puolueettomista vertailuista kertomi-
nen. (Niemi 2004: 63.)
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Yleisesti ottaen viestinnassa tulisi keskittya positiivisen ima-
gon luomiseen ja brandin identiteetin tarkkaan maarittelemi-
seen oikean profiilin avulla. Erilaistumisessa oikeanlainen
viestinta on kuitenkin tarkein tekija, ja sen ensisijainen tehta-
va tulisi olla brandin erilaisuuden ja hyoétyjen julistaminen.
(Niemi 2004: 63.)
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3 Paivittaistavarakauppa

3.1 Paivittdistavarakaupan maaritelma

Termilla paivittaistavarakauppa tarkoitetaan elintarvikkeiden
lisdksi sellaisia paivittain kaytettavia kulutustavaroita, joita
asiakkaat ovat tottuneet hankkimaan elintarvikeostosten yh-
teydessa. Taman maaritelman mukaan paivittaistavaroihin
luetaan siten ruoka, juoma, tupakkatuotteet, teknokemian-
tuotteet, kodin paperit, lehdet seka kosmetiikka. (Paivittais-
tavarakauppa Ry 2006: 4.)

Paivittaistavarakaupalla tarkoitetaan yleensa koko edella
mainitun kaltaista valikoimaa tarjoavaa, paaasiassa itsepal-
veluperiaatteella toimivaa marketmyymalaa. Ruuan osuus
koko paivittaistavaramyymaldiden kokonaismyynnista on
noin 80 prosenttia. Muista kulutustavaroista kuin paivittaista-
varoista puhutaan Suomessa joko erikoistavaroina tai kayt-
totavaroina. Erikoistavara-termia kayttavat erikoisliikkeet ja
kayttétavara-termia hypermarketit ja tavaratalot. (Paivittais-
tavarakauppa Ry 2006: 4.)

3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot paivittaistavarakaupassa

Perinteisen markkinoinnin kilpailukeinot ovat tuote, hinta,
saatavuus ja viestinta, jotka muodostavat ns. 4P -mallin.
Naiden keinojen avulla paivittaistavarakaupatkin pyrkivat oh-
jaamaan asiakkaiden kayttaytymistd haluamaansa suun-
taan. Keinojen valintaan ja painottamiseen on paneuduttava
huolella, silla niiden kaytté on yrityksen markkinoinnin naky-
vinta toimintaa. Lyhyesti sanottuna kilpailukeinot ovat toi-
menpiteitd, joita kayttamallda yritys menestyy kilpailussa.
(Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1996: 79.)

3.2.1 Tuote

Haverila ja Saarikorpi maarittelevat tuotteen tavaraksi, pal-
velukseksi tai ideaksi, "joka tarjoaa joukon kasinkosketelta-
via ja ei-kasinkosketeltavia ominaisuuksia asiakkaiden tar-
peiden tyydyttamiseksi” (Haverila & Saarikorpi 1994: 5).

Tuotteeseen liittyy aineellisten ominaisuuksien lisaksi suuri
joukko muita tekijoitd. Tavara tai palvelu toimii hyvin markki-
noilla, jos se valitaan kilpailutilanteessa ja asiakas on siihen
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niin tyytyvainen, etta han ostaa samanmerkkisen tuotteen
uudelleenkin. Kun tuotetta ajatellaan kilpailukeinona, se voi-
daan jakaa kolmeen osaan, jotka muodostavat tuotteen ym-
parille kolme eri kerrosta. (Kivikangas & Vesanto 1994: 95.)

Lahtinen ym. ovat jakaneet kyseiset kerrokset seuraavalla

tavalla, esimerkkind voidaan kuvitella olevan vaikkapa jokin
elintarvike. (Kuvio 3.)

/ LITANNAISPALVELUT \

4 )

MIELIKUVATUOTE

[ YDINTUOTE ]

MAINOKSET, PAKKAUS, TUOTEMERKKI

k NEUVONTA, KILPAILUT, LISATUOTTEET, OHJEET /

5

Kuvio 3. Tuotteen kolmikerroksisuus
Lahde: Lahtinen ym. 1996: 80.

Useinkaan asiakas ei tee ostopaatostaan pelkan ydintuot-
teen ja siihen liittyvien ominaisuuksien perusteella. Toisen
kerroksen muodostavat mielikuvatuotteen ominaisuudet, joi-
ta markkinoija tarvitsee myynnin tueksi aivan kuten kolman-
nen kerroksen liitannaispalvelujakin. Naita kerroksia hyvak-
sikayttamalla asiakas saadaan tiedostamaan tuotteen erilai-
suus ja sen positiivinen poikkeavuus kilpailijoiden tuotteista.
Tata prosessia kutsutaan tuotteen erilaistamiseksi. (Lahtinen
ym. 1996: 80.)

3.2.2 Hinta

Haverilan ja Saarikorven mukaan markkinoijan yhtena tehta-
vana on tuotteen parhaan mahdollisen hinnan maarittely.
Hintojen vaikutus kannattavuuteen on suuri, eika hinnoitte-
lussa tehtyja virheita aina pystyta muuttamaan kadenkaan-
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teessa. Tasta syysta hinnoitteluun on kiinnitettava paljon
huomiota jo heti alkuvaiheessa. (Haverila & Saarikorpi 1994:
7.)

Hinnoittelupaatdkset elavat voimakkaammin kuin muiden
kilpailukeinojen kanssa tehtavat paatokset. Kilpailijoiden rat-
kaisut vaikuttavat usein myds oman yrityksen hinnoittelupaa-
toksiin, silla asiakkaat ovat myos herkkia reagoimaan hinta-
tason muutoksiin. Hinnoittelupaatokset on tehtava paitsi yk-
sittaista tuotetta varten, myos koko lajitelman ja yrityksen lin-
jan suhteen. Hinnoittelupaatoksilla on myds entista suurempi
merkitys mielikuvan rakentamisessa. (Kivikangas & Vesanto
1994: 117-118.)

Hinnoittelupaatdkset ovat olennainen osa yrityksen liikeide-
aa. Paatokset pohjautuvat valittujen asiakassegmenttien ja
niiden tuotepaatdsten tutkimukseen, ja nama paatokset hei-
jastavat yrityksen tapaa toimia markkinoilla. Hinta vaikuttaa
muun muassa:

e tuotteen imagoon (hintakuva)

e tuotteen myyntimaaraan ja sita kautta yksikkokustan-
nuksiin

e muiden markkinointikeinojen kayttoon

e maksuehtojen kautta yrityksen kannattavuuteen ja ra-
hoitukseen (Lahtinen ym. 1996: 150-151.)

Lahtokohtana hinnoittelupaatoksille toimii ennalta maaritetty
hintastrategia. Taman pohjalta taas syntyy yrityksen hintapo-
litikka, joka ohjaa hintojen asettamista ja muuttamista. Hin-
noittelupaatokset pohjautuvat rationaalisiin, laskelmien poh-
jalta tehtyihin paatelmiin, mutta myds psykologisiin tekijoihin.
(Lahtinen ym. 1996: 150-151.)

Salonen ja Vahvaselka tuovat esille hintadifferoinnin, joka on
yleisesti kaytdssa kaupan alalla. Sen suurimpana tavoittee-
na on hyodyntaa eri asiakasryhmien halukkuutta maksaa
tuotteista eri hinta ja ndin maksimoida kokonaistuotto. Luon-
nollisesti se on kiinteassa yhteydessa asiakkaiden segmen-
tointiin siten, etta perustuotetta kehitetdan segmenttien mak-
suhalun ja -kyvyn mukaan. (Salonen & Vahvaselka 1994:
146-147.) Hintadifferointi on suuressa roolissa myds esi-
merkiksi silloin, kun kaupat maarittelevat omien merkkiensa
hintoja suhteessa merkkituotteisiin.
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3.2.3 Saatavuus

Jakelulla on erittain suuri vaikutus markkinoinnin kentassa:
mikali tuotteita ei saada toimitetuksi asiakkaille tehokkaasti,
ei markkinoinnin tehtava toteudu. Osana markkinointimixia
jakelun tehtavana on muodostaa silta valmistajan ja kulutta-
jan valille. (Haverila & Saarikorpi 1994: 184—185.)

Kivikangas ja Vesanto tiivistavat saatavuuden merkityksen
seuraavasti:

"Vahittaiskaupassa saatavuus merkitsee sita, ettd asiakas
padsee mahdollisimman helposti asioimaan liikkeessa ja et-
ta han saa tarvitsemansa hyoddykkeet sellaisina kuin haluaa
ja silloin, kun han haluaa. Hyvdan saatavuuteen kuuluu li-
saksi, ettd asiakas saa tarvitsemansa neuvonnan, kaytto-
opastuksen ja huoltopalvelun.” (Kivikangas & Vesanto 1994:
135.)

Ulkoisen saatavuuden paatoksiin vahittaiskaupassa kuuluu
siis ratkaisut esimerkiksi liikkeen sijainnista, julkisivusta, nay-
teikkunoista, aukioloajoista, paikoitusalueista ja opasteista.
Kaikki nama ovat tekijoita, joiden avulla helpotetaan asiak-
kaan saapumista yritykseen. Ulkoisen saatavuuden tarkey-
den syitd on useita. Sen avulla asiakas muun muassa tun-
nistaa yrityksen muiden joukosta ja 16ytaa yrityksen ensim-
maista kertaa siella vieraillessaan. Ulkoiset seikat vaikutta-
vat myods myodnteisen ensivaikutelman luomiseen. (Lahtinen
ym. 1996: 199-202.)

Sisaiseen saatavuuteen panostamalla yritys vaikuttaa siihen,
ettd asiakkaiden on helppoa ja miellyttavaa asioida liikkees-
sa. Tama puolestaan ratkaisee, kuinka kauan yritykseen
saadut asiakkaat viihtyvat sielld, ja miten paljon he ostavat.
Sisaiseen saatavuuteen vaikuttavia tekijoita vahittaiskaupan
alalla ovat palveluymparistd, valikoiman monipuolisuus, tuot-
teiden esillepano, esite- ja opastemateriaali, henkildokunnan
saavutettavuus ja palvelualttius sekd muut liikkeessa vierai-
levat asiakkaat. (Lahtinen ym. 1996: 202—-209.)

3.24 Viestinta

Markkinointiviestinnan elementteja ovat henkilokohtainen
myyntityd, mainonta, suhdetoiminta ja myynninedistaminen.
Markkinointiviestintaa suunniteltaessa ei ole kysymys yhden
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viestintatavan valitsemisesta, vaan pikemminkin sopivan
painotuksen loytamisesta. (Haverila & Saarikorpi 1994: 232.)

Keskeisin markkinointiviestinnan muodoista on henkilokoh-
tainen myyntityd, ja sita tuetaan muilla myynnintukitoimenpi-
teillda. Se on valitonta vaikuttamista, jonka lopullisena tavoit-
teena on kannattavien kauppojen aikaansaaminen. Henkilo-
kohtainen myyntityo on erityisen tarkea viestinnan keino pal-
velualoilla seka tuotantohyddykkeiden ja erikoistavaroiden
myynnissa. (Salonen, Vahvaselka 1994: 168-170.)

Mainonnan rooli paivittaistavarakaupan markkinointiviestin-
nassa on kutsua asiakkaita kauppaan. Mainosten tavoittee-
na on herattaa asiakkaassa kiinnostusta kauppaa tai sen tar-
joamia tuotteita kohtaan ja saada hanet saapumaan myyma-
laan. Asiakkaan odotukset on sitten lunastettava myyntityon
ja asiakaspalvelun kautta. (Hukka ym. 2006: 130.) Mutta mi-
ka sitten on mainontaa? Kivikangas ja Vesanto ovat maari-
telleet, ettd mainonnasta on kysymys silloin kun jokin seu-
raavat ehdoista tayttyvat:

e pyrkimyksena on tavoitteellinen tiedon antaminen ta-
varoista, palveluista, tapahtumista tai yleisista asioista

e sanoma julkistetaan maksettuna joukkotiedotusvali-
neissa tai muuten usealle vastaanottajalle samanai-
kaisesti

e sanoman on muotoillut lahettdja tai se on muotoiltu
hanen toimeksiannostaan (Kivikangas & Vesanto
1994: 156.)

Myynninedistamisella (Sales Promotion, PR) tarkoitetaan
kaikkia niita toimenpiteita, joiden tarkoituksena on innostaa
omia myyjia ja jalleenmyyjia tekemaan kauppaa yrityksen
tuotteilla entistd tuloksekkaammin. MyOs asiakkaiden osto-
halun herattaminen on PR -toiminnan yksi tarkoitus. Tieten-
kin samaan aikaan myos muiden myyntituen muotojen (mai-
nonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta) avulla tuetaan
myyjien ponnisteluja. Toisinaan onkin vaikeaa maaritella,
mistd myyntituen muodosta on kysymys. Tarkeinta on kui-
tenkin toimenpiteiden tehokas vaikutus. (Lahtinen ym. 1996:
224.))

3.3 Paivittaistavarakauppatyypit

Paivittaistavarakaupat voidaan jakaa ryhmiin useilla eri ta-
voilla. Ehka yleisin tapa on jaotella myymalat pinta-alan pe-
rusteella. (Hukka ym. 2006: 11-12.) Seuraavassa taulukos-
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sa jaottelu on toteutettu talla tavalla (Taulukko 2). Lisaksi se

kertoo kyseisten kauppatyyppien pinta-alan kaytosta.

Taulukko 2. Paivittaistavarakauppatyypit
Lahde: Hukka ym. 2006: 11-12.

Kauppa-
tyyppi

Tavaratalo

Hypermar-
ket

Supermar-
ket

Valinta-
myymala

Pienmyy-
mala /
Kioski

Pinta-ala

2500m?

2500m>-

suuri:
1000m?3—-
pieni: 400—
1000m?

200-399m?

—100m?

Elintarvi-
keosuus

alle 50 %
pinta-
alasta

alle 50 %
pinta-
alasta

yli 50 %
pinta-
alasta

Valikoima

osastot
vastaavat
erikoisliik-
keita

ruuan
myynti pai-
nopiste

ruuan
myynti pai-
nopiste

paivittaista-
varakauppa

paivittaista-
varakauppa

Palvelu

vain osin
itsepalvelu,
korkea pal-
veluaste
paaosin
itsepalvelu

paaosin
itsepalvelu

itsepalvelu

itsepalve-
lu/palvelu

Muuta

rahastus
osastoittain

paaosin
keskitetty
rahastus

keskitetty
rahastus

sunnuntai-
aukiolo va-
paampaa
Kuin isoissa
myymalois-
sa
kioskiase-

tus, aukiolo
vapaampaa

Kauppojen sijainti on perinteisesti keskittynyt sinne, missa
asiakkaat ovat. Enenevassa maarin kauppoja perustetaan
kuitenkin sinne, mihin asiakkaat saadaan. Aiempaa sel-
vemmin paivittaistavarakauppakin hakeutuu ostoskeskuk-
siin, joita puolestaan kehitelldan aiempaa pidemmalle. Par-
haiten erilaisten kauppapalveluitten ja paivittaistavarakaupan
ulottuvilla on se osa kuluttajista, joka asuu tai tydskentelee
suurissa taajamissa. Sen sijaan haja-asutusalueilla ja pie-
nissa taajamissa tilanne saattaa olla toinen. (Hukka ym.
2006: 11-12.)
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3.4 Suomen markkinat

Suomen paivittaistavaramarkkinoita on perinteisesti kuvattu
paivittaistavaroiden vahittdismyynnin perusteella. Market-
kauppa on kuitenkin vain osa laajasta, jatkuvassa muutok-
sessa elavasta ja keskenaan kilpailevasta kentasta. Paivit-
taistavaroiden vanhittaiskauppaan lasketaan laajaa valikoi-
maa asiakkaillensa tarjoavien markettien lisaksi myos elin-
tarvikkeiden erikoismyymaloiden, kioskien, huoltamoiden,
halpahallien ja torikaupan paivittaistavaroiden myynti. Mark-
kinoihin lasketaan mukaan myo6s HoReCa -tukkukaupan
asiakkaiden, kuten julkisten laitosten, paivittdinen ruokahuol-
to seka muiden asiakkaiden, kuten yksityissektorin ravinto-
loiden, kahviloiden seka henkilostoravintoloiden myynti.
Myoés Alkon myynti on mukana luvuissa. (Paivittaistavara-
kauppa Ry 2006: 4.)

Vuonna 2005 paivittaistavaroiden kauppa Suomessa oli ar-
voltaan noin 20,7 miljardia euroa. Suurin osa (vuonna 2005
yhteensa 57 %) paivittaistavaroista myydaan paivittaistava-
rakauppojen kautta. Koko vahittaiskaupasta paivittaistavara-
kaupan osuus oli yli kolmasosa. Tasta paivittaistavarakau-
pan siivusta taas suurin osa, lahes kolmannes, tapahtui iso-
jen supermarkettien kautta ja Iahes neljannes hypermarket-
tien kautta. Valintamyymaldiden ja pienten supermarkettien
kummankin osuus oli vajaat 7 % ja samaa suuruusluokkaa
olivat kaikkien muiden kauppatyyppien myynnit yhteensa.
(Hukka ym. 2006: 11.)

34.1 Kaupan tilastoja

Eraanlainen trendi paivittaistavarakaupan alalla on jatkuva
tehokkuuden parantaminen. Voimakas vaestomuutto, autois-
tuminen, valikoimien kasvu ja tietotekniikan kehitys on yh-
dessa tehostumisen kanssa pitanyt ylla paivittaistavarakau-
pan rakennemuutosta. Market-tyyppisten myymaldiden lu-
kumaaran lasku on jatkunut vuoden 1978 kokonaismaarasta
9398 kpl vuoden 2005 maaraan 3532 kpl. (Paivittaistavara-
kauppa Ry 2006: 10.)

Pienten kauppojen haviaminen ja korvautuminen isoilla hy-
permarketeilla ei valttamatta ole aivan koko totuus, silla pie-
net myymalat vastaavat yha 50 prosenttia myymaloista. To-
sin paivittaistavaroiden kokonaismyynnista ne vastaavat vain
8 prosenttia. (Paivittaistavarakauppa Ry 2006: 10.) Pienet
kaupat ovat saaneet viime aikoina kuitenkin paljon suosiota
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vapaampien aukioloaikojensa ansiosta, joten tulevaisuudes-
sa osuus kokonaismyynnista saattaa viela kasvaa.

Vuonna 2006 myymaldiden yhteenlaskettu pinta-ala laski
poikkeuksellisesti ensimmaisen kerran sitten vuoden 1988.
Tama johtui paaosin monien Spar -kauppojen lopettamisesta
SOK:n yrityskaupan johdosta. Keskimaarainen neliomyynti
kasvoi sen sijaan viime vuonna 5,2 %, jolloin kokonaismyyn-
niksi neliéta kohden tuli 6165 €. Myos paivittaistavarakaupan
myynti asukasta kohden oli nousussa, kasvua viime vuoteen
72 € ja kokonaismyynti 2279 €/asukas. (ACNielsen 2007.)

3.4.2 Kolmen ketjun kauppaa

Suomen paivittaistavaramarkkinoille on erittdin tyypillista
kaupan ketjuuntuminen. Tata kautta myos hankinta seka lo-
gistiikka ovat keskittyneitd. Kolme suurta ketjua, S-ryhma, K-
ryhma sekd Tradeka, pitivat hallussaan vuonna 2005 perati
80,2 prosenttia paivittaistavaroiden vahittaiskaupan markki-
noista. Taman kaltainen keskittyminen on tyypillistda Poh-
joismaissa, silla ilman suuria volyymeja ei laajassa ja har-
vaan asutussa maassa paasta riittavaan tehokkuuteen. Mi-
kali kustannustehokkuus ei olisi saavuttanut Suomessa ny-
kyista tasoaan, olisivat hinnat korkeampia, valikoimat sup-
peampia seka palvelun taso ja saavutettavuus huonompi.
Vaikka markkinat ovatkin viela pitkalti kotimaisten ketjujen
kasissa, on ulkomainen kilpailu ja EU:n kasvaminen Baltiaan
laajentanut toimintaymparistéa seka liittdnyt Suomen myds
paivittaistavaroiden osalta osaksi EU:n sisamarkkinoita.
(Paivittaistavarakauppa Ry 2006: 14.)

AC Nielsenin vuodelta 2006 keraamien tilastojen pohjalta
voidaan vetdaa muutamia selkeitd johtopaatdksia Suomen
paivittaistavaramarkkinoiden kehityksesta. Myynnin kasvu
vuonna 2006 oli 4,2 %, ja paivittaistavaroiden hinnat nousi-
vat keskimaarin 1,2 %. Tasta kasvuvuodesta suurimmaksi
menestyjaksi nousi S-ryhma, jonka markkinaosuus nousi 4,0
prosenttiyksikkéa ollen vuoden jalkeen 39,9 %. Puolet tasta
noususta tuli olemassa olevan myymalaverkoston myynnin
kasvusta, ja toinen puoli Sparilta ostetuista myymalodista se-
ka omista uusista myymalodista. Toisen suuren ketjun, K-
ryhman markkinaosuus oli 33,4 %, jossa vahennysta edelli-
sestd vuodesta oli 0,5 prosenttiyksikkda. Tradeka Oy:n
markkinaosuus kasvoi 1,1 prosenttiyksikkéa ollen 11,9 %
koko paivittaistavaramarkkinoista. Uusimman tulokkaan Lid-
lin osuudeksi vuonna 2006 on arvioitu 4,1 %, jossa lisaysta
edelliseen vuoteen oli 0,4 prosenttiyksikkoa.
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Erilaisia myymalatyyppeja tarkasteltaessa huomataan, etta
myyntidan kasvattivat eniten hypermarketit, joita ovat K-
citymarketit, Prismat ja Euromarketit. Hypermarkettien kasvu
oli 7,6 % ja osuus koko paivittdistavaramyynnista 24,1 %.
Suomeen nousi vuonna 2006 kuusi uutta hypermarkettia,
joista tosin viisi syntyi vanhan, pienemman marketin pohjal-
le. Suurin myymalatyyppi on edelleen isot, yli 1000 nelidn
supermarketit, joiden osuus paivittaistavaramyynnista ol
33,0 %. Supermarkettien myynnin kasvu 2006 oli 5,1 %.
(ACNielsen 2007.)

3.5 Kaupan kehityssuuntia

Viime vuosina laajat, kokonaan katetut kauppakeskukset
ovat alkaneet vallata lisaa alaa markkinoilta. Tallaisille kaup-
pakeskuksille ominaista on keskitetty johtaminen seka osit-
tain tai kokonaan yhteinen markkinointi, joiden avulla hae-
taan tehostettua nakyvyytta. Tavallista on myoOs ollut, etta
uuteen keskittymaan hankitaan suuri paivittaistavarakauppa
keskuksen "ankkuriksi’. Taman ankkurin on ajateltu tuovan
tasaista asiakasvirtaa tiheiden asiakaskayntiensa vuoksi.
MydGs posti, Alko ja ladkariasema on usein tuotu kauppakes-
kukseen luomaan lisatarpeita asiointiin juuri kyseisessa os-
tos- tai kauppakeskuksessa. (Hukka ym. 2006: 15.)

3.5.1 Ketjuuntuminen

Ketjuuntuminen on kaupan alalla edelleen eraanlainen me-
gatrendi. Suomen markkinoilla toimii yleisesti kolmella eri ta-
valla toimivia ketjuja:

e Yksiomisteisissa ketjuissa toimintamallin omistaja on
itse yritys, ja se toteuttaa konseptiaan omistamissaan
kaupoissa haluamallaan tavalla.

e Franchising-ketjulla on useita eri sovelluksia, mutta
Suomessa yleisimmin kaytdssa olevan mallin mukaan
yksi yritys omistaa toimintamallin ja luovuttaa sen
maksua vastaan uuden yrittajan kayttéon.

e Vapaaehtoinen ketju on itsenaisten kauppiaitten yh-
teenliittyma, jossa toimintamallin omistavat mukana
olevat yritykset yhteisesti.

Suomalaisilla markkinoilla ovat menestyneet viime vuosina
parhaiten tiukasti ketjuuntuneet yritykset. Keskitetyt ja huo-
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lelliset suunnittelutoimet parantavat kauppojen toimintaedel-
lytyksia ja alentavat kustannuksia. Tamankaltaisia toimintoja
voivat olla esimerkiksi yhteiset hankinnat ja sisdanostot,
keskitetysti hoidettu laskentatoimi, tietojarjestelmat, neuvon-
tapalvelut ja yhteiset markkinointitoiminnot. Nama edut ovat-
kin ajaneet yksittaisia kauppiaita liittymaan vapaaehtoisiin
ketjuihin ja taten hakemaan apua kiristyvilla markkinoilla.
(Hukka ym. 2006: 17-18.)

3.5.2 Viimeaikojen trendeja

Talla hetkelld paivittaistavarakaupassa terveellisyyteen liitty-
vat ilmiot ovat vahvoja. Uusille terveysvaikutteisille elintar-
vikkeille riittda yha kysyntaa, joten niiden kehitystyo lisdan-
tynee myos tulevaisuudessa. Toinen kuluttajia talla hetkella
kiinnostava asia on tuoteturvallisuus. Ihmiset ovat tulleet yha
tietoisemmiksi siita, joten myos kaupan alan taytyy tulevai-
suudessa osata vastata sen haasteisiin. (Hukka ym. 2006:
11.)

Itse tuotteiden myynnissa on kausiluonteisten muutosten li-
saksi havaittavissa joitakin selkeitd paasuuntia. Paivittaista-
varakauppa Ry:n vuosiraportti nimeaa viimeaikojen menes-
tyjiksi ja myynnin kasvattajiksi alalla erityisesti:

kauppojen omat merkit
savukkeet

kahvin

lihavalmisteet

valmisruoat

jogurtit

keskioluet

viinit, siiderit ja juomasekoitukset
teollisesti pakatun siipikarjan
virvoitusjuomat
(Paivittaistavarakauppa Ry 2006: 25.)
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4 Private label

4.1 Kaupan omat merkit

Kaupan omien merkkien osuus kokonaismyynnista on li-
saantynyt viime vuosina voimakkaasti. Jatkuvasti kiristyvas-
sa kilpailutilanteessa kauppojen omat merkit toimivat hyvana
aseena ulkomaista kilpailua vastaan. Kaupan omat tuote-
merkit eli private labelit ovat eri kauppojen omistuksessa
olevia tuotemerkkeja, joiden valmistus on kilpailutettu tehok-
kaasti. Suomalainen elintarviketeollisuus on suhtautunut
kauppojen omien merkkien markkinoille tuloon negatiivisesti,
silla niiden valmistuksen kilpailuttaminen Kkiristaa tuottajan
katetta. Tasta huolimatta omat merkit ovat tulleet jaadak-
seen, silla niiden avulla kotimaiset kaupat pysyvat paremmin
mukana kiristyvassa kilpailussa. (Hukka ym. 2006: 118.)

Seka kaupalle ettd kuluttajalle omien merkkien edut ovat
melko selkeat. Kauppojen ei tarvitse markkinoida omia
merkkejaan yhta paljon kuin ykkésbrandeja. Nama tuotteet
voidaan sijoittaa valikoimiin automaattisesti esimerkiksi pe-
rusvalikoiman kautta. Talla tavoin menettelemalla kyseiset
tuotteet voidaan myos hinnoitella edullisemmin, jattaen kui-
tenkin kaupalle kohtuullinen kate. (Hukka ym. 2006: 118.)

Omat merkit toimivat mielikuvien rakentajina. Ne tarjoavat
asiakkaalle monissa tapauksissa turvallisen ja helpon tuote-
vaihtoehdon, joka on helppo poimia ostoskoriin. Omat merkit
tarjoavat myos keinon erottua kilpailijoista. Ketjun omat tuot-
teet ovat mahdollisuus tarjota asiakkaille jotain, mitd muut
ketjut eivat voi saada valikoimiinsa. (Hukka ym. 2006: 118.)

Kuluttajan nakokulmasta private label -tuotteet ovat mielen-
kiintoisessa asemassa. S. Lindroos, Nyman ja K. Lindroos
toteavat kirjassaan kuluttajan varsin rationaaliseksi toimijak-
si, joka valitsee yleensa omalta kannaltaan parhaiten toimi-
van vaihtoehdon. Taman johdosta kaupan merkit hoitavat
yha enemman valmistajabrandien tehtavia, koska kuluttaja
katsoo niiden olevan hanelle hyodyllisempia. Talla hetkella
kauppa ottaakin haltuunsa entistda enemman aikaisemmin
teollisuuden hoitamaa roolia tuotteiden valmistuttajana, tuot-
teiden suunnittelijana ja markkinoijana. (Lindroos, Nyman &
Lindroos 2005: 62.)

Kuluttajan kannalta hinta on ylivoimainen tekija valintaa hel-
pottavana tekijana. Se on selked seka nopeasti ja taydelli-
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sesti analysoitavissa. Erityisesti hinta-laatu-akselin keskivai-
heilla kaupan merkit valtaavat markkinoita nopeasti. Ne vie-
vat osuuksia erityisesti niiltd merkeilta, jotka eivat pysty pe-
rustelemaan arvoaan tarpeeksi hyvin. Vaikka hinta on kau-
pan omien merkkien valtti, tarjoavat parhaat omien merkkien
markkinoijat kuitenkin seka hintaa etta laatua. Joillakin aloilla
kuluttajat arvioivat jo kaupan omat merkit jopa laadukkaam-
miksi ja luotettavammiksi kuin niin sanotut valmistajamerkit.
(Lindroos, Nyman & Lindroos 2005: 62—-63.)

4.2 Suomalaisten kauppojen omat merkit

421 Historiaa

Ensimmainen kaupan omaa merkkia Suomessa kayttanyt
menestystuote oli Inex Partnersin Rainbow-rusinapaketti, jo-
ka tuli markkinoille 1970-luvulla. Monet kaupan omat merkit,
kuten Rainbow ja Daily onkin nimind rekisterdity jo varhai-
sessa vaiheessa, mutta tuoteperheiden kehittdminen ja laa-
jennus on ollut ajankohtaista vasta alle vuosikymmenen.
(Ojala 2003)

Varsinaisista tuoteperheista ensimmainen Suomen markki-
noille tullut private label -sarja oli silloisen T-kaupan sinival-
koisiin pakkauksiin puettu sarja yleisimpia peruselintarvikkei-
ta. Ankealla ulkoasulla annettiin ikdan kuin ymmartaa, etta
halpa hinta olisi tuotteen ainoa ominaisuus. Pakkauksella
haluttiin kenties ilmaista my0s sita, etta kuluttaja maksaa
tunnettua brandia suosiessaan myos sen markkinointikuluja.
(Muhonen 2005)

K-ryhman Pirkka-sarja oli seuraava tulokas kotimaisille pai-
vittaistavaramarkkinoille. Pirkalle pyrittiin rakentamaan myos
laatumielikuvaa, ja sitd myds mainostettiin jonkin verran. En-
simmaiset Pirkka-tuotteet, eli muun muassa nakkileipa, her-
nekeitto, vihannessekoitus, pyykinpesuaine ja kasivoide, tu-
livat kauppoihin vuonna 1986, ja nykyaan Pirkka-tuotteita on
jo yli 1300. Tuotteista yli puolet on kotimaisia; Iahinna vain
mausteet, hedelmat ja sailykkeet tuodaan ulkomailta. (Hukka
ym. 2006: 118.)
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4.2.2 Paivittaistavarakaupan veturit

Talla hetkella kaupan omat merkit ovat Suomessa 36 % teol-
lisuuden merkkituotteita halvempia. Vaikka Suomi kuuluu
kauppojen omien merkkien myynnissa peranpitgjiin Euroo-
passa, on tilanne muuttumassa nopeasti. Kuluttajat ovat
omaksuneet private label -tuotteet osaksi paivittaisia ostok-
sia ja todenneet naiden 36 prosentin merkityksen. Tasta
syysta kaupan omat merkit toimivatkin parhaillaan suomalai-
sen paivittaistavarakaupan myynnin kasvun tarkeimpina ve-
tureina. (Laitila: 2005)

Suomen selvasti arvostetuin ja laajin private label -
tuoteperhe on Keskon Pirkka. Sen jalkeen listalla seuraa
Inexin tuottama S-ryhman kauppojen hyllylta I6ytyva Rain-
bow. Se pyrkii Pirkan tavoin tarjoamaan vastineen perintei-
sille markettien merkkituotteille suurin piirtein samanlaisella
laadulla mutta halvemmalla hinnalla. Taman jalkeen listalla
tulevat Keskon Euroshopper, Inexin X-tra ja kodinhoitotuot-
teiden merkki Daily.

Tuoteperheiden yksittaisten tuotteiden hinnoittelussa on toki
suuria eroja, mutta yleisesti voidaan sanoa, etta Pirkka ja
Rainbow tekevat tuotteistaan noin 20—40 prosenttia varsi-
naisia merkkituotteita halvempia. Euroshopperin ja X-tra:n
kaltaiset tuotteet ovat n. 40-50 % merkkituotteen hinnasta.
Suomalaisten kaupan omien merkkien paivittaistavarat ovat
viela paljolti kotimaista alkuperaa. Pirkan tuotteiden kotimai-
suusaste on noin 60 prosenttia, ja Inexin merkkien vastaava
luku n. 40 %. Ero johtuu suurilta osin valikoimien erilaisuu-
desta: Pirkka on lisannyt tuoretuotteidensa maaraa selvasti,
ja sen valikoimista 16ytyy paljon maito- ja lihatuotteita. (Ojala
2003)

Pirkka ja Rainbow tarjoavat talla hetkella ehdottomasti suu-
rimman valikoiman tuotteita, ja ne panostavat samalla jatku-
vasti uusien tuotteiden markkinoille tuomiseen. Laajemmalla
valikoimalla on myos helpompi tarjota kuluttajille uusia, pre-
mium-tuotteiden sarjaan kuuluvia tuotteita. Suosituin kaupan
oma merkki, Pirkka, onkin jo hieman irtaantunut alkuperai-
sesta private labelin ideasta tuottaa edullisia perustuotteita
kayttamatta lainkaan massamediaa niiden markkinoinnissa.

Uusien tuotteiden ilmaantuminen kaupan hyllyille merkkituot-
teiden sekaan on tuonut haasteita monille vanhoille brandeil-
le. Entiset tuoteryhman kakkos- ja kolmosbrandit ovat joutu-
neet kaikista ahtaimmalle kaupan omien merkkien ilmaan-
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nuttua. Ykkosbrandi ja kaupan oma merkki parjaavat omilla
vahvuuksillaan, mutta haastajat joutuvat perustelemaan it-
seaan kuluttajalle. Vanhat vahvat merkit ovatkin valittaneet
kauppojen suosivan omia tuotteitaan sijoittelussa pelates-
saan markkinaosuuksien menetyksia. Vaikka asiakkaat seu-
raavatkin paivan tarjouksia esimerkiksi sanomalehdista, teh-
daan valtaosa ostopaatoksista kuitenkin edelleen kaupan
hyllyjen edessa. Kaupalla on viime kadessa vapaus valita
tuotteiden sijoittelusta, ja jos private label -tuote ja merkki-
tuote on sijoiteltu kaupassa rinnakkain, saa kaupan oma
merkki hyvan edun kilpailussa. (Ojala 2003)

merkkien kasvu meilla ja maailmalla

Kauppojen omat merkit ovat nousseet esimerkiksi Isossa-
Britanniassa huomattavaksi tekijoiksi ilman suurempaa ko-
hua. Siella ne kisaavat markkinaosuuksista jo ykkdsbrandien
kanssa. Suurimpien kauppaketjujen, Sainsburyn ja Tescon
euromaaraisesta myynnista jo yli 40 prosenttia tulee omista
merkeistd. On esitetty ennusteita, etta tulevaisuudessa
kauppojen omilla merkeilla saattaisi yleisesti olla hallussaan
puolet markkinaosuudesta. Liikkeella on tosin paljon erilaisia
tulevaisuudennakymia, joten vain aika nayttdd minkalaisen
aseman private label -tuotteet lopulta saavuttavat. Eraan vi-
sion mukaan teollisuuden tehtavaksi saattaisi tulevaisuudes-
sa jaada uusien tuotteiden kehittely ja kauppojen auttaminen
niiden myymisessa riippumatta siitd, minka merkin alla ne
myydaan. (Pulkkinen 2002: 17.)

Kauppaketjut tarvitsevat omia merkkeja paitsi erottautumi-
seen myds myymalauskollisuuden luomiseen. Lopullisena
tavoitteena on itse kauppaketjun brandiytyminen seka saa
sitoutuneet ja uskolliset asiakkaat, jotka luottavat kaupan
omiin tuotteisiin. (Pulkkinen 2002: 17.)

Myymalauskollisuutta luodaan myoOs laajentamalla omien
merkkien toimintakenttda. Ulkomailla kauppojen omien
merkkien tuotteita on sijoitettu vastoin alkuperaista ideaa jo-
pa tietyn tuotekategorian ykkodsbrandin ylapuolelle suoraan
market-tuotteiden luksuskategoriaan. (Pulkkinen 2002: 17.)
Vaikka Suomessa halpa hinta on toistaiseksi ollut private la-
belin vahvin valtti kilpailussa, uskovat myods suomalaiset
alan asiantuntijat premium-tuotteiden lisdantymiseen kaup-
pojen omien merkkien valikoimissa (Laitila 2006). Kun osto-
voimaa ldytyy ja oma merkki on saanut jalansijaa, tulee uu-
sien, erikoisten tuotteiden tarjonta mahdolliseksi.
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5 Nuoret kuluttajina

”Nuoruuden tulee nakya ja kuulua, haista ja maistua” (Lam-
pikoski & Lampikoski 2000: 74). Nuoria on kautta aikojen
asetettu voimakkaasti pinnallisten tunnusmerkkien perus-
teella erilaisiin ryhmiin. Tutkimusten perusteella nuoret ja
nuoret aikuiset kayttavat rahaa kuitenkin asuinmaasta riip-
pumatta hyvin samankaltaisiin kohteisiin kuten vaatteisiin,
matkailuun, illanviettoihin, autoihin, viihde-elektroniikkaan,
musiikkiin ja ruokaan seka juomaan. Yha useampi nuori te-
kee valintojaan eettisista nakdokulmista ja kyselee tuotteiden
ymparistovaikutuksista tai niiden vaikutuksista terveydelle.
Myés lapsitydvoiman kaytté on saanut paljon nuoria kyseen-
alaistamaan kuluttamistaan. (Lampikoski & Lampikoski
2000: 74-75.)

Kuten nuorisotutkimusverkoston “Kuluttava nuoruus” -
julkaisussa todetaan, nuorelle kuluttajalle ei tana paivana rii-
ta enaa perustarpeiden tyydyttaminen, vaan kulutus liittyy
kiinteasti myos elamantyyliin ja yhteisollisyyteen. Esimerkiksi
elintarvikkeisiin (ei sisalla ravintolaruokailuja tai alkoholia)
kaytetty rahamaara suhteessa kokonaistuloihin on pienenty-
nyt jo kauan. Tama kertoo paitsi ravintolaruokailujen yleis-
tymisesta, myos uusien menoerien ilmaantumisesta (korke-
ammat asumismenot, energia, tietolikenne). (Autio & Paju
2005: 27-29.)

Mutta mista opiskelijat, jotka tassakin tutkimuksessa ovat
tutkimuksen kohteena, saavat kulutukseen kaytettavat ra-
hansa? Nuorisobarometri 2005 -aineisto kertoo kaikista
opiskelua paaasiallisena toimintanaan pitavista 30 prosentin
kayvan palkkatyossa. Kun ikaryhma rajataan 25-29-
vuotiaisiin opiskelijoihin, huomataan etta tytoista 65 % ja po-
jista perati 71 % kayvat palkkatydssa opiskelun ohella. Opin-
torahaa henkilokohtaisen kulutuksen lahteena pitdad ammat-
tikorkeakouluopiskelijoista 76 % ja yliopisto-opiskelijoista 77
%. (Autio & Paju 2005: 14-16.)

Rahallisen tukemisen suuruuteen kantaa ottamatta 75 %
vastaajista ilmoitti, ettd he ovat saaneet rahaa vanhemmil-
taan tai sukulaisiltaan. Vanhempien nuorille antama talou-
dellinen tuki painottuu yleensa ruokakulujen avustamiseen.
MyOs vaatteisiin, puhelinlaskuihin ja asumiskuluihin saivat
tukea lahes puolet nuorista. (Autio & Paju 2005: 14-16.)
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5.1 Nuorten erilaiset kuluttajaryhmat

Nuoriso voidaan jakaa monella tapaa erilaisiin ryhmiin, yksi
tapa maaritelld nuorten alaryhmia kulutuskayttaytymisen ja
elamanasenteen mukaan on |.R.O Researchin tutkimuksen
tuloksena syntynyt jako kuuteen eri luokkaan:

1) Rohkeat, ammatissaan eteenpain pyrkivat, menevat
henkilot.

2) |Ihmisten ja ympariston ongelmia pohtivat empaattiset
henkilGt.

3) Vaatimattomat, suomalaisten arvojen vaalijat.

4) Perheen perustamista suunnittelevat, pysyvaa tyota ha-
kevat, perinteissa pysyvat nuoret.

5) Itsekeskeiset, nautintoja ja mukavaa elamaa arvostavat.

6) Arkiset, turvallisuutta etsivat ja omasta tulevaisuudestaan
huolehtivat. (Lampikoski & Lampikoski 2000: 76—77.)

Naiden lisaksi tutkimuksessa l6ydettiin muutamia uusia tren-
deja. Sen lisaksi, ettd nuorison kayttaytyminen on entista
enemman pirstaloitumassa naihin erilaisiin ryhmiin, on myos
nuoruuden kasite venymassa. "Nuorisotyyppinen” kayttay-
tyminen voi jatkua jopa pitkalle keski-ikdan asti. Nuorten
elamanvaihe, esimerkiksi avoliitto tai avioituminen ja lasten
saanti nayttaa selittdavan paljolti paitsi vapaa-ajan vietossa
esiintyvia eroja, myds tuotemerkkien valinnassa kaytettavia
valintakriteereita. (Lampikoski & Lampikoski 2000: 76.)

5.2 Perhoskuluttajat

Nuorten ikaluokkien trendit ja muodit tulevat ja menevat no-
peasti. Termi "perhoskuluttajat” tulee tasta ilmiosta, jossa os-
tospaikkoja ja suosikkiravintoloita vaihdetaan kuten perhoset
kukkia. Nykyajan nuorisolla on aina ollut mahdollisuus valita
monien brandien joukosta suosikkinsa, ja he ovat myds ha-
vainneet korvaavien tuotteiden tulvan ja brandien nopean
vaihtumisen tehokkaiden markkinointiponnistusten ansiosta.
(Lampikoski & Lampikoski 2000: 78.)

Yksi syy brandiuskollisuuden vahenemiseen on yritysten vie-
l& viime aikoinakin kayttdma tapa painottaa hintaetua. (Lam-
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pikoski & Lampikoski 2000: 78). Jos hinta on markkinoinnin
mukaan tuotteen ainoa etu kilpailijoihin verrattuna, miksi ei
halvemman tuotteen ilmaannuttua markkinoille siirtya kayt-
tamaan edullisempaa vaihtoehtoa? Nuorten valintaperiaat-
teita yleistettdessa hinta ratkaisee ostamisen, jos rahaa on
vahan. Myoskaan ylimaaraista rahaa ei olla valmiita panos-
tamaan tuotteisiin, jotka eivat tuo ostajalleen statusta. Kun
brandiin on tunneside, hinta merkitsee vahemman. (Ruoho-
nen 2002)

Nuoret ovat taipuvaisia kokeilemaan uusia vaihtoehtoja ja
hylkdamaan vanhoja. Lisaa paanvaivaa markkinoijille tuovat
kyseisen segmentin suuressa roolissa olevat mielipidevai-
kuttajat, jotka luovat jatkuvasti uusia suosikkeja vanhojen
kustannuksella. Nuoret myos itsenaistyvat lapsuudenkodeis-
taan entista aikaisemmin, ja samalla he luovat itse oman ku-
lutusmallinsa. (Lampikoski & Lampikoski 2000: 78.)

5.3 Markkinoinnin kohdistaminen nuoriin

Nuoret koulutetut kuluttajat ovat entistd osaavampia, alyk-
kaampia ja taitavampia ostajina seka palveluiden kayttajina.
Heihin on vaikeaa yrittda vaikuttaa vanhanaikaisilla ovelilla
brandimainoksilla. Parempi keino onkin kohdistaa nuoriin
uudistuksia sisaltavia markkinointikeinoja. (Lampikoski &
Lampikoski 2000: 78.)

Nuorten tapa nahda markkinointiviestien lapi pakottaa mai-
nostajat suunnittelemaan erottuvaa ja kuluttajan mielenkiin-
toa poikkeuksellisillakin tavoilla hakevaa markkinointia. Mai-
nonta jonkin extreme-lajin kilpailuissa, kekselidas kadunvar-
simainonta, tuotesijoittelu tietokonepeleihin ja jo ennen tuot-
teen julkaisua valitetty teaser-markkinointi ovat esimerkkeja
2000-luvun nuoriin kohdistuvasta mainonnasta. (Ruohonen
2002)

Myos paivittaistavarakaupan alalla nuorten rooli yhtena tar-
keana asiakasrynmana on tiedostettu. Esimerkiksi Alepa-
ketju on todennut eri liikennevalineet ja kaupunkilehdet erin-
omaisiksi paikoiksi kohdistaa markkinointia nuorille ja samal-
la erottua paivittaistavarakaupan massasta. Keskeisilla pai-
koilla olevat myymalat, pitkat aukioloajat ja jatkuvasti nuor-
ten uusiin mieltymyksiin vastaava valikoima ovat keinoja,
joilla ketju on pyrkinyt vastaamaan heidan tarpeisiinsa.
(Ruohonen 2002)
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Nuorilla on asiakkaina myds muutamia erityispiirteita, jotka
kauppojen on huomattava. Pienempien keskiostosten joh-
dosta he esimerkiksi kuluttavat ostoksensa huomattavasti
nopeammin kuin keskiverto paivittaistavarakaupan asiakas
ja kayvat nain ollen kaupassa useammin. He haluavat kau-
passa kaynnin olevan nopea prosessi, myymaloiden sijait-
sevan lahella heitd ja pakkauskokojen olevan yksin asuville
sopivia. (Ruohonen 2002)
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6 Kysely nuorten kulutustottumuksista ja asenteis-
ta kauppojen omia merkkeja kohtaan

Private label -tuotteiden myynnin kasvu kotimaassa on saa-
nut vetoapua muualta Euroopasta, silla esimerkiksi Englan-
nissa kauppojen omat merkit ovat olleet huomattavasti va-
kiintuneempi osa paivittaistavarakauppojen valikoimaa kuin
Suomessa. Kauppojen omien merkkien suositummat tuot-
teet ovat yha niin sanottua "bulkkitavaraa”, mutta yha use-
ammin kaupan omat merkit ovat laajentaneet valikoimaansa
hieman marginaalisempien tuoteryhmien puolelle.

Koska merkittava osa kauppojen omien merkkien kasvusta
tulee nimenomaan hintatietoisilta nuorilta aikuisilta, toteutet-
tiin kuluttajien asenteita ja kulutuskayttaytymista kartoittava
tutkimus heidan keskuudessaan. Aihe on siina mielessa
kiinnostava, etta nuoret eivat ole vield kovinkaan sitoutuneita
tiettyihin merkkituotteisiin ja heidan halunsa saada rahoillen-
sa mahdollisimman hyva hinta-laatu-suhde on suuri. Myos
nuorten tietamys kauppojen omien merkkien tuotannon peri-
aatteista saattaa olla parempi kuin vanhemmilla kohderyh-
milla.

6.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen pohjana oli Tampereen ammattikorkeakoulun
liketalouden opiskelijoiden keskuudessa tehty kysely heidan
asenteistaan ja kulutuskayttaytymisestaan koskien suoma-
laisten kauppaketjujen omia merkkeja. Tutkimus tehtiin vuo-
den 2007 syyskuussa ja se oli rajattu koskemaan ainoastaan
paivittaistavaroita. Kysely lahetettiin sahkdpostitse ainoas-
taan nuorisoasteen opiskelijoille, ilta-opiskelijat eivat olleet
tutkimuksessa mukana. Perusjoukkona tutkimuksessa toimi-
vat siis Tampereen ammattikorkeakoulun liiketalouden nuo-
risoasteen opiskelijat aloitusvuodesta 2006 taaksepain, yh-
teensa 460 nuorta.

Otoksen edustavuutta maariteltdessa voidaan todeta, etta
tutkimuksen tarkoituksena ei ollut hankkia kyselyyn suoma-
laisia nuoria aikuisia tasapuolisesti kuvaavaa otosta. Keski-
maarainen kyselyyn vastannut henkild oli opintojensa keski-
vaiheilla oleva 22-23 -vuotias opiskelija, mika oli myos lah-
tokohtana tuloksia arvioitaessa.
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Kyselyn valineena toimi sahkoinen kyselylomake, joka lahet-
tiin vastaajien sahkopostiin, jolloin heidan oli varsin helppoa
siirtya linkin kautta vastaamaan kysymyksiin. Pienena pork-
kanana kaikkien vastaajien kesken arvottiin elokuvalippuja,
milla oli varmasti vaikutusta saatujen vastausten maaraan.
Vastausten analysointi tapahtui Excel-
taulukkolaskentaohjelman seka SPSS 15.0 -tietojenkasittely-
ohjelman avulla, joiden kautta keratysta tiedosta saatiin teh-
tya johtopaatdksia luotettavasti. Myds kuvaajien toteutus
tehtiin SPSS 15.0 -ohjelmalla.

Kyselyssa tiedusteltin ensin vastaajan ostokayttaytymista
kaupassa seka kerattiin hieman tietoja siitd, missa maarin
han vastaa taloutensa paivittaistavaroiden hankkimisesta.
Taman jalkeen kartoitettiin nuorten tietdmysta suomalaisten
kauppaketjujen omista merkeista ja niihin kaytetyista raha-
maarista. Yhtena painopisteena oli tiedon keraaminen siita,
kuinka vastaajat kokevat private label -tuotteet paivittaistava-
rakaupan merkkituotteiden joukossa ja tietynlaisten stereo-
tyyppisten ajatusten kartoittaminen.

Kyselyn tavoitteena oli hankkia valitulta kohderyhmalta tietoa
heidan ostokayttaytymisestaan. Kyselyn avulla saatua tietoa
analysoimalla pyrittiin tuottamaan luotettavia yleistyksia
nuorten aikuisten ostokayttaytymisesta ja heidan suhtees-
taan kauppojen omiin merkkeihin. Ajatuksena oli myds saa-
da tietoa nuorten epailyksen aiheista private label -tuotteisiin
liittyen: esimerkiksi mitka seikat private label -tuotteissa ai-
heuttavat epardintia ostotilanteessa ja millaisilla muutoksilla
nuoret itse ajattelevat kauppojen omien merkkien myynnin
lisdantyvan.

Tutkimuksen paatavoitteet tiivistettyna:

e Paivittaistavaroiden ostamista koskevien vaikuttimien
kartoittaminen (mitka seikat vaikuttavat nuorten valin-
toihin ostoksia tehdessa)

e Private label -tuotteiden tunnettuus kohderyhmassa

e Kauppojen omia merkkeja koskevat ennakkoluulot ja
asenteet

e Kauppojen omien merkkien kuuluminen opiskelijoiden
elamantilanteeseen ja tulojen vaikutus ostopaatoksiin

e Private label -tuotteiden tulevaisuuden hahmottami-
nen tulosten antamien tietojen perusteella
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6.3 Tulosten kasittely

6.4 Tulokset

Kun haluttu maara vastauksia oli saatu, tuloksia muokattiin
Excel -taulukkolaskentaohjelmassa katevampaan muotoon,
jonka jalkeen ne olivat valmiita SPSS -ohjelmaa varten.
SPSS -ohjelmalla vastauksia tutkittiin ensin hakemalla pe-
ruskuva vastaajista ja taman jalkeen siirryttiin tekemaan var-
sinaista tutkimusta saaduista vastauksista.

Kysely lahetettiin 460 opiskelijalle, ja vastauksia saatiin yh-
teensa 154 kappaletta. Yhtaan vastausta ei hylatty ja muu-
tenkin lomake oli taytetty yleisesti ottaen erittain huolellisesti.
Koska lahes kaikki vastaajat vastasivat kaikkiin kysymyksiin,
on tuloksia laskettaessa kaytetty tata 154 opiskelijan joukkoa
(n= 154). Mikali kysymykseen on saatu jokin muu maara
vastauksia (n # 154), on se ilmoitettu tuloksia selostettaessa.

6.4.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien ikdjakauma oli odotetunlainen, keskiarvona 22,71
vuotta. Yleisin ika oli 21 vuotta, taman ikaisia joukosta oli 37
henkilda. Nuorimmat tutkimukseen osallistuneista olivat 19-
vuotiaita ja vanhin vastaaja 33-vuotias. Sukupuolijakauma oli
painottunut varsin voimakkaasti naisiin: 154 vastaajasta vain
30 oli miehia. Tama johtuu paaasiassa naisten suuresta
osuudesta liiketalouden alan opiskelijoissa, mutta toki he
tuntuvat olevan myos jonkin verran innokkaampia vastaa-
maan erilaisiin kyselyihin. Keskimaarainen kyselyyn osallis-
tunut opiskelija opiskeli kolmatta vuotta. MyoOs toisen ja nel-
jannen vuoden opiskelijat muodostivat merkittavan osan
vastaajista. (Kuvio 5.)
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Kuvio 5. Vastaajien opiskelun vaihe

Koska opiskelijoiden tulotaso vaikuttaa epailematta valintoi-
hin ostoksia tehdessa, oli aiheellista tiedustella vastaajilta,
kayvatko he tdissa opiskelun ohella. Valtaosa, 64,9 % kaikis-
ta vastaajista, ilmoitti kdyvansa toissa, loput keskittyivat pel-
kastaan opiskeluun. Taman muuttujan vaikutusta ostokayt-
taytymiseen tutkitaan jatkokysymysten yhteydessa.

Suurin  osa vastaajista asui yksin (46,1 %) tai
avio/avopuolison kanssa (49,4 %). Vanhempien luona ilmoit-
ti asuvansa seitseman vastaajaa, he muodostivat 4,5 pro-
senttia koko joukosta. (Kuvio 6.)
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Kuvio 6. Vastaajien asumismuoto

6.4.2 Nuorten ostokayttaytyminen

Opiskelijat kertoivat kayttavansa paivittaistavaroihin henkea
kohden keskimaarin 174,66 € kuukaudessa. Hajontaa oli
tassa kysymyksessa runsaasti, silla kotona asuvat eivat valt-
tamatta hanki paivittaistavaratuotteita kovinkaan usein. Ylei-
simpana vastauksena oli 200 €, jonka verran kaytti paivittais-
tavaroihin kuukaudessa 20,3 % vastanneista. (Kuvio 7)
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Kuvio 7. Rahan kayttd paivittaistavaroihin kuukaudessa
(henkea kohden)

Vastaukset kysymyksen “Kuinka montaa henkil6a varten
teet keskimaarin ostokset kun kayt kaupassa” noudattelivat
hyvin pitkdlle asumismuotokysymyksen vastauksia. 43,5 %
kertoi ostavansa paivittaistavarat yleensa vain yhdelle ihmi-
selle, 52,6 % vastasi kahden hengen ostoksista.

Kysymyksessa 8. tutkittiin opiskelijoiden yleista ostokayttay-
tymista. Vastaajilta kysyttiin eri kriteereiden tarkeydesta hei-
dan tehdessaan paivittaistavaraostoksia. He saivat valita vii-
siportaiselta asteikolta kuinka paljon tietty ominaisuus hei-
dan paatoksiinsa vaikuttaa (1= erittdin vahan 5= erittain pal-
jon). Jokainen kyselyyn osallistuja vastasi kaikkiin naihin ky-
symyksiin, joten vastaukset on laskettu 154 vastaajan kes-
kiarvoiksi.

Mainostus
Mainostus sai keskiarvokseen 2,61, mika oli ehka hieman yl-

lattden alhaisin tulos kaikista kysytyista. Private label -
tuotteiden kannalta tama antaa viitteita siita, etta kauppojen
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omiin merkkeihin voidaan siirtya melko helposti ilman nayt-
tavia mainoskampanjoita. Kun vertaillaan naisten ja miesten
eroja, voidaan todeta, ettd miehet ovat hieman vahemman
kiinnostuneita paivittaistavaroiden mainostuksesta kuin nai-
set.

Hinta

Hinta koettiin annetuista vaihtoehdoista tarkeimmaksi teki-
jaksi ostopaatoksia tehtaessa. Se sai arvokseen 4,30, ja on
taten nuorten opiskelijoiden ostopaatdksiin voimakkaimmin
vaikuttava tekija. Ainoastaan nelja vastaajaa ilmoitti hinnan
vaikuttavan valintoihinsa vahan tai erittdin vahan. Silla, asui-
ko vastaaja yksin vai avio/avopuolison kanssa, ei tuntunut
olevan suurta merkitysta; vanhempien luona asuvilla vasta-
uksia tuli jonkun verran myds vaihtoehdon 3 puolelle. (Kuvio
8.) Kotoa pois muuttaminen varmasti muuttaa hieman nuo-
ren ostokayttaytymista, kun paivittaistavaroiden ostamisesta
on alettava huolehtimaan itse.
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dessa
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Brandi

Ostopaatoksiin ei vaikuta tuotteen brandi aivan niin paljon
kuin voisi odottaa. Keskiarvo brandin merkitykselle tuli 2,91.
liImeisesti nuoret eivat valita paivittaistavaraostoksilla niin
paljon tuotemerkeista kuin esimerkiksi vaatekaupassa. Myos
myohemmin kasiteltdvien avointen kysymysten perusteella
voidaan sanoa, etta kaupan hyllyista poimitaan tuotteita mo-
nella muulla kriteerilla, kuin tunnetun brandin perusteella.
Nuoret osaavat kyseenalaistaa totutut tavat, ja he eivat
suostu tyytymaan tuttuun ja turvalliseen, varsinkin kun priva-
te label -tuotteiden valmistuttamisperiaatteet ovat monelle
tuttuja. Sukupuolten valilla ei suuria eroja ole. (Kuvio 9.)
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Kuvio 9. Sukupuolten valiset erot koskien brandien tar-
keytta ostopaatoksia tehdessa.

Esillepano kaupassa

Kauppojen omat merkit saavat tuotteilleen ymmarrettavasti
usein huonommat paikat kauppojen hyllyilla kuin tunnetum-
mat ja paremman katteen tuovat brandit. Vastaajat arvosti-
vat tuotteiden hyvan esillepanon keskiarvolla 3,12 melko tar-
keaksi. Jos kaupassa kaydessa sattuu esimerkiksi olemaan
kiire, saattaa tarkempi hintavertailu jaada tekematta ja os-
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toskarryihin paatya ensiksi silmiin osuva tarkeimmat kriteerit
tayttava tuote. Kauppojen omien merkkien sijoittelusta hyl-
lyille merkkituotteiden kanssa on kayty jonkin verran keskus-
telua teollisuuden ja kauppaketjujen kesken. Tulevaisuudes-
sa taistelu hyllypaikoista saattaa hyvinkin tulla alalla yha
keskeisemmaksi puheenaiheeksi kauppojen omien merkkien
myynnin kasvaessa.

Odotettu laatu

Vaikka brandin merkitys ei ole kovin korostunut nuorten pai-
vittdistavaravalinnoissa, tuotteiden odotettu laatu on silti kar-
kipdassa valintakriteereiden listassa. Se sai vastaajilta kes-
kiarvokseen 4,04, ja selkeasti yleisin vastaus oli 4. Tuotteita
valittaessa yritetdan siis saada rahalle mahdollisimman laa-
dukas vastine, ja kaikesta paatellen tama valinta tehdaan
tuijottamatta pelkkaa tuotemerkkia. (Kuvio 10.)
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Kuvio 10. Tuotteiden odotetun laadun merkitys



45

Ymparistoystavallisyys / luonnonmukaisuus

Tuotteiden ekologinen valmistustapa tai ymparistoystavalli-
syys ei tuntunut vaikuttavan vastaajiin kovinkaan paljon.
Kaytetylla asteikolla 154 opiskelijan vastauksien keskiarvok-
si muodostui 2,73. Naiset arvostivat naitd asioita hieman
miehida enemman.

Tuotteen tunteminen etukateen

Hinnan jalkeen toiseksi tarkeimpana vastaajat pitivat tuot-
teen tuntemista etukateen (4,12). Tama kertoo siita, etta
vaikka eri tuotteita ollaan valmiita kokeilemaan, arvostetaan
varmuutta ostettavan paivittaistavaran laadusta paljon.

Kotimaisuus

Suurin osa vastaajista antoi tassa kysymyksessa vastauk-
seksi kolmosen. Keskiarvoksi tuli 3,23. Naiset pitivat myos
tuotteiden kotimaisuutta tarkeampana kuin miehet. Private
label -tuotteet ovat muita useammin tuotettu ulkomailla, joten
tama saattaa todellakin vaikuttaa ostopaatoksiin.

6.4.3 Private label -tuotteet

Kyselyn perusteella nuoret opiskelijat ovat kaupan omien
merkkien suosijoita. Kun heilta kysyttiin, kuinka monta pro-
senttia he arvioivat ostamistaan tuotteista kuuluvan tahan
ryhmaan, tuli vastausten keskiarvoksi 33,55 % (n= 154). Jos
tatd lukua verrataan esimerkiksi vuoden 2005 kauppojen
omien merkkien osuuteen suomen paivittaistavaramarkki-
noista (9,2 %), ovat nuoret erittain innokkaita private labelien
suosijoita. Kaupan omien merkkien tunnistaminen ei tosin
aina ole kovin helppoa, ja prosenttimaara perustuu vastaaji-
en omaan arvioon, joten tulokseen taytyy suhtautua varauk-
sella.

Private label -merkit

Vastaajilta kysyttiin kuinka hyvin he tuntevat kuusi tunnettua
kaupan omaa merkkia. (Kuviot 11-16.) Kysymykseen vastasi
154 opiskelijaa (n= 154). Vastausvaihtoehdot olivat:

1) en ole kuullut

2) tunnen mutta en ole ostanut
3) ostan silloin talléin

4) ostan saanndllisesti
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Rainbow

46

50

40

Percent
w
T

N
o
1

[ ]

tunnen mutta en ostan sillgin talléin

ole ostanut

Eldorad

I
ostan

saanndllisesti

0

60

50

I I
en ole kuullut  tunnen mutta
en ole ostanut

[
ostan silldin
tallgin

First Price

I
ostan
saannollisesti

Percent

I
en ole kuullut tunnen mutta
en ole ostanut

ostan silléin
talldin

I
ostan
saanndllisesti




47

Tuoteryhmat

Tutkimukseen osallistujilta kysyttiin, minka tuoteryhmien pai-
vittaistavaroita he ostavat kaupan omien merkkien tuotteina
saannollisesti. Kysymykseen oli lisatty saanndllisyyden maa-
ritelmaksi viikoittain tai lahes viikoittain. Tuoteryhmia ilmoitet-
tiin ostettavan seuraavien prosenttien mukaisesti.

(tulokset laskettu 154 vastauksesta)

Sailykkeet: 87,7 %
Kuiva-aineet: 66,2 %
Makeiset: 9,1 %
Juomat: 27,3 %
Pakasteet 49,4 %
Liha-, kana- ja kalajalosteet: 12,3 %
Kasvikset/hedelmat: 10,4 %
Pesuaineet: 18,8 %

e Muut kodintarvikkeet: 1,3 %
Sailykkeet tuntuivat olevan ehdottomasti nuorten suosikkeja.
liImeisesti niiden laadun oletetaan vaihtelevan tuotteiden va-
lillda vahiten ja koska tarjonta on kaupan omien merkkien
osalta sailykkeissa vahvaa, paatyvat ne kaikista tuoteryhmis-
ta useimmin nuorten ostoskoreihin. Myos kuiva-aineita ja
pakasteita suositaan voimakkaasti private label -tuotteina.

Kaytettavissa olevan rahamaaran vaikutus

Kun vastaajilta kysyttiin, vaikuttaisiko suurempi paivittaista-
varoihin kaytdssa oleva rahamaara tunnetumpien brandien
suosimiseen, oli vastaus hieman yllattava. 116 vastaajaa
154:sta (75,3 %) oli sita mielta, etta he eivat korvaisi ostami-
aan kaupan omia merkkeja tunnetummilla merkkituotteilla,
vaikka rahaa olisi enemman. Sukupuolten valilla tassa asi-
assa ei ollut minkaanlaista eroa. (Kuvio 17.)

On tietenkin mahdollista, ettd kulutus alkaisi tulojen kasva-
essa suuntautua enemman tuotteisiin, joista ei kaupan omi-
en merkkien vaihtoehtoja I0ydy. Taman kaltaisten asioiden
arvioiminen etukateen on erittain vaikeaa, ja luotettavaa tie-
toa kehityksesta saisi vain uusimalla kyselyn vastaajien ol-
lessa kokonaan tyoelamassa.
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Jos sinulla olisi kaytettavissasi enemman rahaa
paivittaistavaroihin, suosisitko enemmaén tunnettuja
brandeja kaupan omien merkkien kustannuksella?
M en
[ kyna

Kuvio 17. Kaytettavissa olevan rahan merkitys
merkkituotteiden suosimiseen

Lomakkeessa oli myds avoin kysymys koskien tata asiaa.
Opiskelijoilta kysyttiin perusteluja edelliseen kysymykseen,
ja vastauksia avoimeen kysymykseen tuli erittdin runsaasti,
noin joka toinen oli kirjoittanut mielipiteestaan. Vastaukset
selvittivat edellisen kysymyksen tuloksen taustaa hyvin.
Nuoret tuntevat varsin hyvin kaupan omien merkkien valmis-
tusperiaatteet, eivatka maksa mielellaan pelkasta tunnetusta
brandista pakkauksen kyljessa. Kaytossa olevan rahan maa-
ra ei vaikuttaisi myoskaan siksi, etta elintarvikkeita ei koeta
sellaisena kulutussektorina, jossa pitaisi patea brandeilla.

Vastaajat, jotka suosisivat kyseisessa tilanteessa enemman
tunnettuja brandeja, listasivat usein syyksi yksiselitteisesti
paremman laadun. Myos reilun kaupan -tuotteita ja luomu-
tuotteita suosittaisiin mielellaan, mikali rahaa olisi enemman.

Muutamia poimintoja perusteluista:

"Private label-tuotteiden laatu on paasaantoisesti aivan yhta
hyvaéa kuin brandituotteiden, ja usein niilla onkin sama val-
mistaja.”

"Ostan kauppojen omia merkkejd monesti juuri siksi etta
saan saman, tai lahes saman laatuisen tuotteen kuin vas-
taava tunnettu brandi.”
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"Voisi kuvitella, ettd kun olisi enemman rahaa kaytossa, ei
tarvitsi katsoa niin tarkasti halvinta purkkia hyllylta.”

"Voisin kokeilla, onko maku parempi. Ja haluaisin suosia
enemman suomalaista, reilun kaupan - ja luomutuotteita, jos
olisi enemman rahaa kaytettavissa kauppaan.”

Erikoistuotteet kaupan omina merkkeina

Nuorten suhtautuminen private labelien siirtymisesta paivit-
taistavaroista muihin tuoteryhmiin ei saanut vastaajilta suur-
ta kannatusta. Heiltd kysyttiin, voisivatko he ajatella osta-
vansa seuraavia tuotteita private label -merkkisina ja tulok-
set olivat seuraavat (osuudet / voisin ajatella ostavani, tulos
153 vastauksesta).

Vaatteet: 17,5 %

Tupakka: 13,6 %

Olut/siideri/viini: 69,5 %

Kosmetiikka: 20,1 %

Laakkeet: 11,7 %

Suhtautuminen uusiin tuoteryhmiin on varovaista. Ainoana
ryhmana jonkin verran suurempaa kannatusta saavat alko-
holijuomat. Tassa segmentissa markkinoilla on jo jonkin ver-
ran tuotteita, mutta esimerkiksi kaupan omien merkkien
tuomat oluet eivat ole menestyneet toivotulla tavalla. Joka
tapauksessa nuorten ennakkoluulottomuus ja kokeilunhalu
on taatusti yksi kanava, jota kaupan omien merkkien kannat-
taa kayttda hyvakseen tuodessaan uusia tuotteita markki-
noille.

Kéasitykset private label -tuotteista

Yksi tarkeimmista nuorten mielipiteista, joka tutkimuksessa
haluttiin selvittda, oli kysymys kauppojen omien merkkien
turvallisuudesta. Tulosten perusteella nuoret pitavat naita
merkkeja erittain turvallisina, 130 opiskelijaa 154 vastaajasta
(84,4 %) piti niita yhta turvallisina kuin merkkituotteita. (Kuvio
18.) Sukupuolten valilla oli eroa jonkin verran. Naiset ovat
epailevampia turvallisuuden suhteen, mutta silti luottamus
suomalaisiin paivittaistavaroihin on yleisesti ottaen suurta.
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100,0% Sukupuoli
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Koetko kaupan omien merkkien
tuotteet yhta turvallisiksi kuin
merkkituotteet?

Kuvio 18. Kaupan omien merkkien turvallisuus

Vastaajille esitettiin viisi vaittamaa, joihin he saattoivat vasta-
ta asteikolla 1-5. (1 = en lainkaan samaa mielta, 5 = taysin
samaa mieltd). Kysymykset koskivat mielikuvia private label
-tuotteista, niiden asemasta ja tulevaisuudesta. Seuraavassa
listassa ovat esitetyt kysymykset ja tulokset, jotka ovat 154
vastaajan keskiarvoja (n= 154).

Private label -tuotteet ovat mielestani:

¢ Yhta laadukkaita kuin tunnetummat brandit: 3,35

¢ Halvempia kuin muut tuotemerkit: 4,34

e Tuotettu yhta usein kotimaassa kuin muut tuotteet:
3,03

e Leimautuneet opiskelijoiden/pienituloisten vaihtoeh-
doksi: 3,45

e Tulevaisuudessa yha kasvava ilmio: 3.75

Kaupan omien merkkien edullisuus tunnustettiin yksimieli-
sesti. Sen sijaan naiden tuotteiden asemasta pienituloisten
vaihtoehtona oltiin montaa mielta. Kaikki vastausvaihtoehdot
saivat ainakin jonkin verran kannatusta. Niin ikdan kaupan
omien merkkien kotimaisuusaste tuotti hajontaa. Tama joh-
tunee puhtaasta epatietoisuudesta private label -ilmiéta koh-
taan: halpa hinta ja pelkistetyt pakkaukset saattavat helposti
tuoda mieleen ulkomaisen massatuotannon.
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Kaupan omien merkkien kasvuun tulevaisuudessa uskottiin
yleisesti. Sukupuolten valilla eroja ei juuri ollut. (Kuvio 19.)
Vaikka nuoret selkeasti jo ovat kaupan omien merkkien suo-
sioita, on iso osa tulevaisuuden kasvupotentiaalissa heissa.
Kyseenalaistavat, brandien taakse nakevat inmiset voivat ol-
la naille tuotteille hyvinkin tarkedssa roolissa markkina-
osuuksien kasvattamisessa.

50,0% Sukupuoli

B nainen
& mies

40,0% —

30,0%

20,0% —

10,0% -

0,0%—
1 2 3 4 5

Tulevaisuudessa yhéa kasvava ilmi6

Kuvio 19. Private label -ilmion kasvu tulevaisuudessa

Kaupan omien merkkien markkinoinnin kehittdminen

Lopuksi nuorilta kysyttiin mielipiteita erilaisten markkinoinnil-
listen toimenpiteiden vaikuttavuudesta. He saivat valita kylla
tai ei -vaihtoehdon sen mukaan, uskoivatko he kyseisen toi-
menpiteen vaikuttavan omaan private label -tuotteiden os-
tamiseensa. Esitetyt kysymykset ja "Kylla” -vastausten pro-
senttiosuudet:

e Kaupan omien merkkien parempi sijoittelu kaupassa:
30,5 %
e Nakyvampi mainostus: 34,4 %
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e Parjaaminen erilaisissa testeissa (esim. elintarvikkei-
den makutestit): 65,6 %

e Laajemmat valikoimat (esim. enemman makuvaih-
toehtoja): 61,0 %

e Pakkausten ulkonaon muuttaminen lahemmas merk-
kituotteita: 37,7 %

Vastauksissa oli varsin mielenkiintoista erilaisten testitulos-
ten arvostaminen. Internetissa, lehdissa ja TV:ssa tehtavat,
usein varsin subjektiiviset testit siis vaikuttavat voimakkaasti
nuorten valintoihin. MyoOs lisaa makuvaihtoehtoja toivottiin
tuotteisiin, tosin niiden lisadminen loputtomasti sotii hieman
kaupan omien merkkien toimintaperiaatteita vastaan. Kui-
tenkin esimerkiksi Pirkka on vuosien saatossa kasvattanut
valikoimansa kunnioitettavan laajaksi, ja sama on tapahtu-
massa muillekin private label -merkeille, erityisesti Rain-
bow:lle.

Vapaa sana

Viimeiseksi vastaajat saivat kirjoittaa vapaasti mietteitaan
kaupan omista merkeista. Vastauksia tuli tdhan avoimeen
kysymykseen parikymmenta kappaletta. Monet kommentit
kasittelivat nimenomaan sita, etta valintoja tehdaan usein
private labelienkin tapauksissa ennen kaikkea kokemusten
perusteella. Jokaisen kaupan oman merkin tuotteen on pi-
demmalla aikavalilla lunastettava paikkansa hyvalla hinta-
laatu-suhteella. Vastauksissa ehdotettiin myos luomutuotteil-
le laajempaa valikoimaa naiden merkkien valikoimiin seka
Suomessa valmistettujen tuotteiden esiin tuomista.

Muutamia vastaajien kommentteja:

"Kokeilemalla tuotteita tekee paatdoksen seuraavasta osto-
kerrasta maun ym. mukaan... hyva private label-tuote korvaa
brandimerkin jos hintalaatusuhde on kohdillaan.”

"Kauppojen omat merkit voisivat tarjota ja mainostaa suoma-
laisuutta, luomua, makua, Reilua kauppaa ...”

"Itse koen omat merkit ihan hyviksi, eivatka ne oikein paljoa
eroa brandimerkeista, jotkut tuotteet ovat jopa parempia kuin
kallimmat brandituotteet.”



53

7/ Johtopaatokset

7.1 Ostokayttaytyminen

Jos kyselyn tulosten pohjalta pitaisi rakentaa malli nuoresta
paivittaistavaroiden kuluttajasta, hanesta tulisi ostamiltaan
tuotteiltaan korkeaa laatua ja edullista hintaa vaativa, bran-
deja ja mainoksia kyseenalaistava ostaja. Myds kotimaisuus
ja tuotteen tunteminen etukateen ovat tarkeita; luonnonmu-
kaisuus ja ymparistoystavallisyys ei valttamatta niinkaan. Ai-
van nain helposti yksiselitteisen mallin luominen ei tieten-
kaan onnistu, mutta yleisesti nuorten mielipiteita leimaa vaa-
timus laadusta samalla, kun he ovat myos tarkkoja rahois-
taan. Kokonaan tydelaman puolelle siirtyessa ja tulotason
kasvaessa toinen naista vaatimuksista todennakdisesti alkaa
joustaa.

Vaikka nuoret opiskelijat halpaa hintaa arvostavatkin, kunni-
oitetaan myo6s vaihtoehtoisia arvoja silti suuresti. Erityisesti
naiset arvostavat paivittaistavaroiden kotimaisuutta, ja luo-
mutuotteiden ja reilun kaupan kannattajia on naisten kes-
kuudessa my0s paljon. He antavatkin paljon haasteita uusia
tuoteperheita paivittaistavara-alalle tuoville yrityksille. Nuoret
osaavat lukea pakkauksia, eikd pelkan brandin ja mainos-
tuksen vetovoimaan ole luottaminen.

Rahaa paivittaistavaroihin kaytetdan varsin vaihtelevissa
maarin. Taman kyselyn keskiarvoksi muodostui noin 175 €,
joskin hajontaa oli erittdin paljon. Saattaa myos olla, etta
summan arvioiminen ilman tarkempaa konkreettista ostos-
kuittien analysointia on vaikeaa.

Noin puolet vastaajista asui yksin ja toinen puoli avo/avio-
puolison kanssa. Mielenkiintoista olisi nahda, kuinka osto-
paatoksia ohjaavat motiivit muuttuvat esimerkiksi perheen
koon kasvaessa ja paivittaistavaroihin kulutettavan raha-
maaran lisaantyessa. Kuten monet vastaajat ilmaisivatkin
asian, tulojen kasvaminen aiheuttaisi todennakoisesti hinta-
vertailun vahentymista ruokakaupassa, ja sama ilmi6 tapah-
tunee myos Kiireen lisaantyessa.
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7.2 Private label -tuotteet osana nuorten paivittaistavaraostoksia

Nuorten tietamys kaupan omien merkkien ideasta ja valmis-
tuttamisen kilpailuttamisesta oli erittdin hyvalla tasolla. Mo-
net viittasivatkin tahan avoimissa vastauksissaan: nuoret
kertoivat valitsevansa ostoskarryihin kaupan oman merkin
helposti ja ilman pelkoa huonosta laadusta, silla tuote on to-
dennakoisesti 1ahtoisin joltain suurempien merkkien valmis-
tajista.

Private label -tuotteilla on varmasti kohderyhmia, joiden tie-
dot eivat ole lahellakdan samaa tasoa kuin nuorilla. Tama
tekee nuorista erinomaisen kohderyhman valmistajille kokeil-
la uusia tuotteita ennakkoluulottomilla kuluttajilla. Vastaajien
oma arvio private label -tuotteiden osuudesta koko paivittais-
tavaraostoksista (33,55 %) tuntuu varsin suurelta luvulta,
mutta luku saattaa olla tulevaisuudessa joissain paivittaista-
varakaupoissa jopa kaupan omien merkkien todellinen
markkinaosuus. Tata tukee myds nuorten vahva kanta (75,3
%) siihen, ettei heidan tunnetumpien brandien ostamisensa
lisdantyisi tulojen kasvaessa.

Mutta mita nuoret sitten private label -tuotteina ostavat? Sai-
lykkeet, kuiva-aineet ja pakasteet ovat yksinkertaisina tuot-
teina listan karjessa, myds valikoimaa on naissa tuotteissa
kaupan omien merkkien alla runsaasti. Varmaankin naiden
tuotteiden turvallisuus ja hintavertailun helppous ovat vaikut-
taneet suosioon. Esimerkiksi sailykkeissa ja jauhoissa tuot-
teiden erot ovat hyvin pienia, joten hinnalle annetaan enem-
man arvoa. Aika nayttaa, toteutuuko Suomessakin Englan-
nin suuntaus, jossa kaupan omat merkit myyvat tehokkaasti
myoOs premium-tuotteita. llmid on Suomessa kuitenkin viela
nuori, joten saattaa olla, ettd ensin on kuluttajien yleisen
luottamuksen private label —merkkeja kohtaan annettava
kasvaa.

Myo6s kaupan omille merkeille lienee eduksi, ettd suomalais-
ten elintarvikkeiden turvallisuutta ja testausta arvostetaan.
Lahes kaikki kyselyyn vastaajat pitivatkin kaupan omia
merkkeja yhta turvallisina kuin tunnettuja brandeja. Joillekin
asiakasryhmille tietynlaiset pelot elintarvikkeen alkuperasta
tai raaka-aineiden laadusta saattavat olla kynnyskysymys
tuotteen valinnassa, mutta nuoria tama ei huoleta. Muuta-
mista avointen kysymysten vastauksista oli tulkittavissa, etta
koska private label -tuotteiden tiedettiin tulevan samoilta val-
mistajilta kuin merkkituotteet, ei laadun eroa kannattanut sen
enempaa alkaa miettia.
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Private label -idean laajentaminen esimerkiksi vaatteisiin,
tupakkatuotteisiin tai kosmetiikkaan ei saanut nuorilta juuri-
kaan kannatusta. Paivittaistavaroiden kohdalla merkkia ei
ajatella samalla tavalla tarkeaksi osaksi ostosta kuin naissa
tuotteissa. Vaikka muutamissa maissa vaatteita ja kosme-
tikkaa myydaankin jo kaupan omien merkkien alla menes-
tyksekkaasti, ei idea suomalaisille nuorille varmaankaan
toimisi valittomasti.

7.3 Asenteita ja ennakkoluuloja

Saatujen tulosten mukaan kaupan omien merkkien tuotteita
ei usein mielleta kotimaisiksi. Tama ollaan kuitenkin valmiita
hyvaksymaan ja koska erikseen toivottiin nakyvampaa Suo-
messa tuotettujen paivittaistavaroiden markkinointia, ollaan
niista ilmeisesti myos valmiita maksamaan enemman. Edul-
linen hinta on kuitenkin tulosten mukaan private label -
tuotteiden ehdoton etu, ja muista ominaisuuksista kuten
luonnonmukaisuudesta, pakkauksista ja kotimaisuudesta
voidaan taman vuoksi tinkia.

Nuoret I6ytavat paivittaistavarakaupan hyllyiltd kaupan omat
merkit helposti. Niiden paremman sijoittelun, nakyvamman
mainostuksen tai tyylikkdampien pakkausten ei koeta vaikut-
tavan omaan ostamiseen yhta paljon, kuin esimerkiksi ky-
seisten tuotteiden parjaaminen puolueettomissa testeissa.
Yleensakin luottamus tuotteisiin tuntuu syntyvan vasta oman
kokeilun ja hyvaksi havaitsemisen jalkeen. Tosin myods ulko-
puolelta tulleet positiiviset viestit vaikuttavat ostopaatoksiin.

Kaupan omien merkkien tulevaisuus nayttaa nuorten asen-
teista paatellen varsin valoisalta. He antoivat tuotteiden tule-
vaisuutta koskevaan kysymykseen hyvan arvosanan ja mo-
nessa vastauksessa todettiin, ettei tulojen nouseminen vai-
kuttaisi heidan ostokayttaytymiseensa. Koska he ovat nuori-
na kasvaneet kaupan omien merkkien vakiintuneiksi kaytta-
jiksi, syodaan todennakoisesti myOs heidan tulevien per-
heidensa ruokapdydassa naita tuotteita.
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Uusien brandien jatkuva luominen, ja vanhojen kehittaminen
on osa jokaisen nykyaikaisen yrityksen arkipaivaa. Asiakkaat
ovat muuttuneet immuuneiksi perinteisilla viestinnan valineil-
|& suoritettuun mainontaan, joten uusia entistakin mielikuvi-
tuksellisempia keinoja vedota kuluttajiin tarvitaan. ltse tuot-
teen esille tuominen ei niinkdan ole enaa tarkeinta, tarkeinta
on vedota potentiaalisen asiakkaan tunteisiin, ja liittda tuote
hanta koskettavalla tavalla asiakkaan elamaan.

Monet tuotteet ovat kaytanndssa samalla viivalla, kun tutki-
taan tuotteen teknisia ominaisuuksia. Nain ollen eroja on yri-
tettava synnyttdaa mielikuvamarkkinoinnin ja brandin kehitta-
misen avulla. Jotta tuotteesta kasvaisi merkkituote, on sen
kyettdva luomaan mielikuvia, seka kehittamaan itselleen
persoonallisuus kuluttajien silmissa. Taloudellisesti erittain
tarkea asia yritykselle on asiakasuskollisuus, joka syntyy
taman kehityksen tuloksena.

Paivittaistavarakaupassa merkkituotteet ovat saaneet seu-
rakseen suosiotaan nopeasti lisdnneet kaupan omat merkit.
Nama paaasiassa edullista hintaa myyntivalttinaan kayttavat
merkit ovat saaneet kuluttajat pohtimaan brandien merkitys-
ta, seka kyseenalaistamaan merkkituotteiden vallan kauppo-
jen hyllyilla. Kaupan omien merkkien tuotteet ovat usein lah-
toisin samoilta valmistajilta kuin merkkituotteetkin. Tastakin
syysta ne ovat saaneet jatkuvasti lisda vakuuttuneita asiak-
kaita puolelleen taistelussa markkinaosuuksista.

Nuorten rooli kaupan omien merkkien kehityksessa on Tam-
pereen ammattikorkeakoulun opiskelijoiden keskuudessa
tehdyn tutkimuksen mukaan tarkea. He ovat jo tottuneet os-
tamaan kaupan omien merkkien tuotteita ja lisdksi he luotta-
vat niiden laatuun. Tahan seikkaan vaikuttaa myos se, etta
nuoret ovat hyvin perilld kauppaketjujen kaytannaista kilpai-
luttaa omien merkkiensa tuotteiden valmistus samoilla val-
mistajilla, jotka valmistavat myos merkkituotteet.

Private label -tuotteiden tulevaisuus nayttaakin nuorten mie-
lipiteiden perusteella valoisalta. Kun luottamus asiakaskun-
nan kanssa on syntynyt, ja kaupan omien merkkien tuotteet
paasevat kilpailemaan tasapuolisille hyllypaikoille merkki-
tuotteiden kanssa, voi private label -tuotteiden markkina-
osuus kasvaa viela kymmenia prosentteja. Tassa kehityk-
sessa nuoret tulevat varmasti olemaan tietynlaisina veturei-
na ja samalla yhtena tarkeana kohderyhmana paivittaistava-
rakaupan markkinoinnille.
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10 Liitteet

Liite 1. Sdhkoinen kyselylomake

Nuorten asenteet ja ostokayttaytyminen koskien suomalaisten kauppa-
ketjujen private label —paivittaistavaratuotteita

Jos haluat osallistua elokuvalippujen arvontaan, kirjoita sdhkopostiosoitteesi kyselyn lopussa olevaan kenttaan.

1. k& I_

2. Sukupuoli nainen v|

3. Kuinka monennen vuoden opiskelija olet? I ensimmaisen Ll

4. Kaytko toissa opiskelun ohessa? I enkidy =

avio/avopuolison kans-  vanhempien luo-
sa na

5. Asut-
S Asut- C C

yksin

Paivittaistavaroilla kasitetdan elintarvikkeiden lisaksi sellaisia paivittain kaytettavia kulutustavaroita, joita kulut-
tajat ovat tottuneet hankkimaan elintarvikeostosten yhteydessa. (esim. ruoka, juoma, tupakkatuotteet, tekno-
kemiantuotteet, kodin paperit, lehdet, kosmetiikka)

6. Kuinka paljon arvioit taloudessasi kaytettdvan rahaa paivittaistavaroi- I &)
hin kuukaudessa? (per henkild)

7. Kuinka montaa henkilda varten teet keskimaarin ostokset kun kayt I_

kaupassa?

8. Mitka seikat vaikuttavat paivittdistavarakaupassa valintoihisi ostoksia tehdessa? 1= erittdin vahan 5= erittain
paljon

-
N
w
N
(&)

8.1 mainostus C E E E &
8.2 hinta C E E E &
8.3 brandi C E E E &

C O B B &

8.4 esillepano kaupassa



8.5 odotettu laatu

8.6 ympéristdystavallisyys / luonnonmukai-
suus

8.7 tuotteen tunteminen etukateen

O 000
O 00 n0
O 00 n0
O 000
O 00 n

8.8 kotimaisuus

Private label -tuotteet

9. Kuinka monta prosenttia ostamistasi tuotteista arvioit olevan private I
label -tuotteita? (kauppojen / ketjujen omia merkkeja)
10. Kuinka hyvin tunnet seuraavat paivittaistavarakauppojen private label -merkit?

1 2 3 4

10.1. X-tra
10.2. Rainbow

10.3 First Price

10.4 Euro Shop-
per

10.5 Eldorado

O 0O o0oOo0anan
O 0 0 n0anan
O 00 n0anan
OO0 o0n0anan

10.6 Pirkka

1= en ole kuullut

2= tunnen mutta en ole ostanut
3= ostan silloin talléin

4= ostan saanndllisesti

11. Minka tuoteryhmien paivittaistavaroita ostat private label -merkkisina saannéllisesti? (viikoittain tai Iahes
viikoittain)

11.1 séilykkeet

11.2. kuiva-aineet

11.3 makeiset

11.4 juomat

11.5 pakasteet

11.6 liha-, kana-, kalajalosteet
11.7 kasvikset/hedelmat

11.8 pesuaineet

(5 I I B (R D B

11.9 muut kodintarvikkeet

12. Jos sinulla olisi kaytettavissdsi enemman rahaa paivittaistavaroihin, suosisitko enemman tunnettuja bran-
deja kauppojen omien merkkien kustannuksella?



B

13. Mahdolliset perustelut edelliseen vastaukseen:

R iy

. Mita seuraavista tuotteista voisit ajatella ostavasi private label -merkkisina?
14.1 vaatteet
14.2. tupakka
14.3 olut/siideri/viini

14.4 kosmetiikka

I I R R B R~

14.5 |aakkeet
. Koetko kaupan omien merkkien tuotteet yhta turvallisiksi kuin merkkituotteet?

Kyllda En

-E B
16. Private label -tuotteet ovat mielestani: 1= en lainkaan samaa mieltd 5= tdysin samaa mielta
1 2 3 4 5

-
(&)

16.1 Yhta laadukkaita kuin tunnetummat brandit E T E E
16.2 Halvempia kuin muut tuotemerkit E T E E
16.3 Tuotettu yhta usein kotimaassa kuin muut tuotteet E T E E
;i6.4 Leimautuneet opiskelijoiden/pienituloisten vaihtoehdoik- [ [ [ [ [
16.5 Tulevaisuudessa yha kasvava ilmié E T E E
17. Mitka seuraavista toimenpiteista lisaisivat todennékdisesti omaa private label -tuotteiden ostamistasi?
- 17.1 Kaupan omien merkkien parempi sijoittelu kaupassa

- 17.2 Nakyvampi mainostus

- 17.3 Parjaaminen erilaisissa testeissa (esim. elintarvikkeiden makutestit)

u 17.4 Laajemmat valikoimat (esim. enemman makuvaihtoehtoja)

I~ 17.5 Pakkausten ulkonddn muuttaminen [ahemmaksi merkkituotteita

18. Muita ajatuksia/vapaa sana kauppojen omista merkeista:



o of

Yhteystiedot arvontaa varten
Sahkopostiosoitteesi:

Tietojen lahetys

Tyhjenna

Kiitos vastauksistasi!
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