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THVISTELMA

Suomessa péivittdistavarakaupan alalla on vallinnut pitkdan voimakas hintakilpailu ja
ruoan edullisuus on ollut kilpailuvaltti. Lidlin laajentuminen Suomessa ja S-ryhmén
aloittama halpuutuskampanja ovat pitaneet hintakilpailua kéynnissa. Samalla ruoan
myynti on jo pitkaan keskittynyt yhd enemman edullisiin suurikokoisiin myymaléihin.
Kuitenkin samaan aikaan on nahtdvissa tiedostavan kuluttamisen trendejd, joissa
suositaan lahi- ja pientuottajia ja erikoisempia tuotteita hinnasta riippumatta. Ruoan
kulutusvalinnoilla pyritddn myos yhd enemmaéan viestimdan omaa identiteettid, ja
valinnoilla pyritdén vaikuttamaan ympéristoon. Tassd pro gradussa tutkitaan sitd, miten
Suomen péivittdistavarakaupan suuret toimijat huomioivat edelld mainitun muutoksen
omassa strategiassaan ja minkélaisia arvolupauksia he tuottavat asiakkaille.

Teoreettisen  viitekehyksen ~ mukaan  péivittdistavarakaupan  pitdd  omassa
arvolupauksessaan huomioida ympardivat markkinat ja kilpailutilanne, strategia ja
hinnoittelu sek& kuluttajien muuttuvat ostopreferenssit. Tutkimus on tehty kvalitatiivisin
eli laadullisin menetelmin. Menetelmédnd olivat S-ryhmén ja K-ryhman edustajien
asiantuntijahaastattelut sekd aiemmin toteutetusta REKO-projektista S-ryhmén ja K-
ryhmén edustajien haastatteluaineisto. Tutkimus on toiminta-analyyttinen ja
hermeneuttinen, jolloin sille on ominaista pyrkid ymmaéartamaan ja selittdmaan ilmiota.
Tutkimus on myds teoriasidonnainen.

Tutkimuksessa tunnistettiin kolme voimakasta ruoan kuluttamisen trendid: kaupassa
asioinnin  helppous,  yksilollinen  ostokayttdytyminen sekd itsensd ilmaisu
ruokavalinnoilla. Liséksi yritysten on otettava huomioon monia osittain paallekkaisia
ruokatrendejd, joista lihan véhentdminen on tullut ja&dékseen. Yritysten tulee
strategiassaan huomioida se, ettd kuluttajat eivat endd halua vain halvinta mahdollista,
vaan tekevat tiedostavia valintoja yksilollisesti. Yritysten arvolupauksien tulee kohdata
ndma yksilolliset ja muuttuvat tarpeet kilpailuetua rakentaakseen.

AVAINSANAT: Paivittdistavarakauppa, strategia, arvonluonti, ruoan kuluttaminen






1. JOHDANTO

Suomessa on muiden pohjoismaiden tavoin vaikea paasta riittdvadn logistiseen
tehokkuuteen péivittdistavarakaupan alalla johtuen maan harvaan asutusta ja laajasta
pinta-alasta. Péivittdistavarakaupalle onkin ollut ominaista myyméléaketjut, suuret
volyymit, myynnin keskittyminen suuriin myymaldihin sekd hankinnan ja logistiikan
keskittyminen (Paivittaistavarakauppa Ry, A, 2017). Lisaksi kilpailu markkinoilla on
suppeaa kolmen suuren toimijan hallitessa markkinoita, ja trendind on ollut hinnalla
Kkilpaileminen eli halpuutus. N&in ollen voisi pééatelld, ettd mahdollisimman halpa
hintalappu  on  ruokaostoksissa  kuluttajien  tdrkein  valintakriteeri  ja
paivittdistavarakauppojen strategiassa painotetaan vain kustannustehokkuutta. Mutta
onko tilanne enda aivan néin?

Vaikka pdivittaistavarakauppojen koot ovat kasvaneet viime vuosikymmeniné jatkuvasti,
ei trendin jatkumista voi kuitenkaan pitda enéda itsestadnselvyytend. Keskon (C, 2017)
ruoan kansallista kulutusta kasittelevdn raportin mukaan ruoan kuluttaminen on
muuttunut ja hintatietoisuutta suuremmaksi ilmiéksi on noussut hybridikuluttaminen.
Talléin ruokaostoksissa tavoitellaan seka edullisia hintoja etta laatua ja arvoa. Ruoan
suhteen tehddan aiempaa tietoisempia valintoja, arvostetaan monipuolista valikoimaa
sekd panostetaan ruoan laatuun. Koska kuluttajat ja tuottajat ovat etdaantyneet yha
kauemmaksi toisistaan seka maantieteellisesti etta sosiaalisesti, on kuluttajien kiinnostus
ruoan alkuperaan ja ruokaketjun lapinakyvyyteen nyt kasvussa. Tahan vaikuttavat myos
lisadntynyt tietoisuus ymparistosta sekd omasta terveydestd (Autio, Collins, Wahlen &
Anttila 2013: 564). Johnstonin ja Baumannin (2010) mukaan kuluttajat ovat alkaneet
huolestua ja ottamaan kantaa globaalia ja standardoitua elintarviketuotantoa vastaan.
Ruoka nahdaan myos yhd useammin keskeisena elamyksellisyyden ja identiteetin
ldhteena (Koponen ym. 2016: 1). Naihin teemoihin palataan tutkittaessa kuluttajien ruoan
ostokayttaytymisen muutosta, joka on suuressa roolissa tutkimuksen teoriassa ja
empiriassa.

Strategia ohjaa yrityksen kaikkea toimintaa. Se on tulevaisuuteen suuntautuvaa ja
ilmentaa yrityksen vahvuuksia. Strategiassa nakyvat myos yrityksen kilpailuetu muihin
markkinoiden yrityksiin ndhden ja silla pyritdan tukemaan ja vahvistamaan kilpailuetua.
(Kuusela & Neilimo 2010: 11-12.) Té&ssa tutkimuksessa esiin nostetaan muun muassa
asiakaslahtoisyys, kustannustenokkuus ja innovatiivisuus paivittdistavarakaupan
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strategisina kulmakivina. Lisaksi pureudutaan yritysten hinnoitteluun osana strategiaa,
koska ruoan hinta luonnollisesti vaikuttaa ostopaatoksiin.

Asiakasarvolupauksilla on keskeinen strateginen rooli organisaation tavoitellessa
Kilpailuetua (Anderson, Narus & Van Rossum 2006). Kilpailukykyinen
asiakasarvolupaus ei ole vain brandin slogan, vaan strateginen kasite, jonka tulisi yhdistaa
asiakkaan ja yrityksen nakokulmat arvonluontia ja kilpailuedun rakentamista varten
(Selden & MacMillan, 2006; Rintaméaki & Kuusela 2007: 630). Rintaméki ja Kuusela
jakavat arvolupaukset ekonomiseen-, funktionaaliseen-, emotionaaliseen-, ja
symboliseen arvolupaukseen. Téssa tutkimuksessa nama arvolupaukset tuodaan osaksi
suomalaisen paivittdistavarakaupan strategiaa Kilpailuedun rakentamisen elementteind.
Tana pdivand alkaa olemaan paljon nédyttéa siitd, ettd ruoan ostamisessa paatoksiin
vaikuttavat vahvasti monet muutkin tekijat hinnan lisaksi. (vrt. Kesko, C, 2017,
Rintamaki & Kuusela 2007). Tdéman muutoksen lisdksi tutkimuksessa selvitetaan
muitakin  vallitsevia ruoan kuluttamisen trendeja ja syitd ndiden takana.
Paivittaistavarakauppojen strategiaa, hinnoittelua ja asiakasarvolupauksia tutkitaan
nimenomaan ndma muutokset huomioiden. Tarkastelundkdkulmana on koko ala ja
keskitssd ovat Suomen suurimmat paivittdistavarakaupan ketjut eli S-ryhma ja K-ryhma.
Etenkin empiriaosuudessa yrityksia tutkitaan laajemmin kokonaisuuksina, eika yritysten
erikokoisia kauppaketjuja tarkastella erikseen.

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia miten Suomen paivittaistavarakaupan
suurimmat toimijat eli S-ryhma ja K-ryhma pyrkivat huomioimaan kuluttajien
muuttunutta ostokayttaytymista kilpailustrategiassaan ja luomaan arvoa asiakkaalle.

Ensimmaisend tavoitteena on tarkastella paivittiistavarakauppojen strategioita ja
mink&laisia arvolupauksia kauppa voi tarjota asiakkaalle. Tavoitteeseen vastataan
teorian pohjalta luvussa kaksi. Taméa tapahtuu yhdistamalla kuluttajakdyttaytymisen
teoriaa sek& véhittaiskaupan teoriaa.

Toisena tavoitteena on tutkia miten S-ryhma ja K-ryhm& huomioivat kuluttajien
ostokayttaytymisen muutoksen omassa liiketoiminnassaan. Tavoitteeseen vastataan
empiirisen aineiston pohjalta luvussa neljé.
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Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on tarkastella kilpailutilannetta Suomen
paivittaistavaramarkkinoilla, ja miten S-ryhmén ja K-ryhman strategiat ja
asiakasarvolupaukset eroavat toisistaan. Myos kolmanteen tavoitteeseen vastataan
empirialuvussa nelja.

1.2. Tutkimusote ja nakdkulma

Tama tutkimus on toteutettu kvalitatiivisin eli laadullisin menetelmin. L&htokohtana
laadulliselle tutkimukselle on todellisen elaman kuvaaminen, jolloin kohdetta pyritaan
tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Objektiivisen totuuden ja olemassa
olevien vaéittamien todentamisen sijaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdén
ennemmin [0ytdmaéan tai paljastamaan tosiasioita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009:
161.)

Paradigmalla tarkoitetaan tutkijan maailmankuvaa edustavaa perususkomusten joukkoa
jasité voidaan myds pitéa tutkimuksen tekemisen taustafilosofiana (Metsémuronen 2006:
84). Taman tutkimuksen taustalla oleva tieteenfilosofinen nékemys edustaa
hermeneutiikkaa. Hermeneuttinen suuntaus korostaa merkityksia sisaltavien
kokonaisuuksien ymmartamista ja tulkintaa (Jyvaskylan yliopiston avoin oppimateriaali
2015). Tutkimus on lisdksi toiminta-analyyttinen. Tall6in pyritdéan tutkittavien asioiden
tai ilmididen erittelemisen lisdksi ymmartdmaan ja tulkitsemaan ilmiditd. Tama ei
kuitenkaan sulje pois vastaamista “miten on” ja “miksi on” -Kysymyksiin. Toiminta-
analyyttiset tutkimukset ovat tulkitsevaa tutkimusta ja hermeneuttiset tutkimukset
lukeutuvatkin niihin. (Kihn & Salme 2011: 65.)

Tutkimus lukeutuu aineistol&htoisen ja teorialahtdisen paattelymuodon valimaastoon eli
kyseesséd on abduktiivinen eli teoriasidonnainen péattelymuoto. Tallin empiirisen
aineiston analyysi ei perustu suoraan teoriaan, vaan kytkeytyy siihen. Aineiston
I6yddksille siis etsitdan teoriasta selityksia tai tukea. (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka
2006.)

Tutkimuksen empiirinen aineisto on keratty puolistrukturoidulla
haastattelumenetelmalld, jossa haastateltiin asiantuntijoita. Tatd menetelmda voidaan
my0s kutsua teemahaastatteluksi ja ominaista sille on ennalta valitut teemat, joissa
esittdmisjarjestys ja  kysymyksenasettelu on vapaampi kuin strukturoidussa
lomakehaastattelussa (Metsdmuronen 2006: 115). Taman tutkimuksen haastatteluista
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kolme on kerdtty vuoden 2016 lopussa toisen henkilon toimesta liittyen REKO-
lahiruokatutkimukseen, ja kolme kevaalla 2018 liittyen nimenomaan tahan tutkimukseen.
Uusia haastatteluja varten alkuperdistd haastattelulomaketta muokattiin vastaamaan
entista paremmin tdman tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen.

Teoriaosuuden l&hdemateriaali koostuu enimmékseen alan tieteellisista tutkimuksista,
mutta liséksi ilmion havainnollistamiseen kéytetty ajankohtaisia uutisia seka yritysten
kotisivuja. Tutkimusta tarkastellaan toimialandkdkulmasta kasin siten, etté kiinnostuksen
kohteena ovat padasiassa vain paivittaistavarakaupan merkittdvimmat toimijat Suomessa,
eli S-ryhma ja K-ryhma sekd jossain maarin Lidl. Empiirisessé osuudessa on kuitenkin
mukana vain S-ryhma ja K-ryhma.

1.3. Tutkimuksen rakenne

Tutkimus rakentuu viidesta paaluvusta, jotka ovat johdanto, teorialuku, metodologialuku,
empirialuku ja johtopaatdkset. Johdantoluvussa johdatetaan lukija aiheeseen ja kerrotaan,
mika on tyon tarkoitus. Siita selvidad myos tutkimusongelma alatavoitteineen, tutkimusote
eli tarkastelutapa ja tutkimuksen rakenne.

Toinen luku eli teoriaosuus vastaa suurelta osin tutkimuksen ensimmadiseen tavoitteeseen
ja siina kasitellddn Suomen péivittaistavaramarkkinoita sekd kuluttajien ruoan
ostokayttaytymisen muutosta. Luvussa tarkastellaan aluksi paivittdistavarakaupan
markkinaosuuksien jakautumista, Kilpailutilannetta sekd mennytta ja tulevaa muutosta
alla. Lisaksi kaydaan lapi erilaisia taman hetken ruoan kulutuksen trendejd. Tamén
jalkeen tutkitaan paivittaistavarakaupan erilaisia strategioita ja paneudutaan siihen, miten
paivittdistavarakauppa voi luoda arvoa asiakkaalle. Luvussa yhdistetddn seké
kuluttajakéyttaytymisen teoriaa ettd véhittaiskaupan teoriaa.

Kolmannessa luvussa kdydaan kattavasti lapi tutkimuksen metodologiset valinnat eli ne
tieteelliset nakokulmat ja menetelmat, joita tutkimuksessa on kéytetty. Luvussa kerrotaan
my®&s empiirisen aineiston keruusta ja analysoinnista seké tutkimuksen arvioinnista.

Neljannesséa luvussa eli empiriaosuudessa analysoidaan tutkimuksen empiirisen
aineiston, eli asiantuntijahaastatteludatan pohjalta teorialuvussa esiin nostettuja teemoja.
Na&itd ovat esimerkiksi meneilld&n olevat ruoan kulutuksen trendit ja kulutusmuutokset,
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S-ryhman

ja  K-ryhman strategia

ja

asiakasarvolupaukset. Teorian 16ydoksia peilataan empiirisiin 16ydoksiin ja toisin pain.

Tyon lopusta ennen lahdeluetteloa ja liitteitd 16ytyy koko tutkimuksen johtopaatokset,
johon on nivottu kaikki oleellinen, seka tehty tiivistetyt paatelmét tuloksista. Alla olevaan
kuvioon 1 on tiivistetty tutkimuksen eteneminen ja sisaltd. Kaarinuolet havainnollistavat

eri lukujen keskindisté sidosteisuutta.

1. LUKU
JOHDANTO

3. LUKU
METODOLOGIA

4. LUKU
EMPIRIA

5. LUKU
JOHTOPAATOKSET

LAHTEET

Kuvio 1. Tutkimuksen etenemisen kuvio

Tutkitaan Suomen péivittdista-
varakaupan tilaa ja ruokaan liit-
tyvien kulutustottumusten muu-
tosta. Lisaksi tutkitaan péivit-
téistavarakaupan strategiaa ja
arvonluontia asiakkaalle. Ha-
vaintoja peilataan myéhemmin
empirialuvun 16ydoksiin.

Tutkimus tehtiin kvalitatiivisin
eli laadullisin menetelmin. Me-
todina asiantuntijahaastattelut.

Tutkitaan samoja ilmidita kuin
2. luvussa mutta etsitdan 10y-
doksid empiiristé datasta eli asi-
antuntijahaastatteluista. Tulok-
sia kuitenkin peilataan 2. luvun
teorialydoksiin.

Johtopaétokset perustuvat seké
teorialuvun ettd empirialuvun
16ydoksiin.
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2. STRATEGIA JA ASIAKASARVONLUONTI SUOMEN PAIVITTAISTARA-
MARKKINOILLA

Tassa luvussa vastataan tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen. Aluksi kaydaan lapi,
mitd péivittdistavarakaupalla tarkoitetaan ja tutkitaan péivittaistavaramarkkinoiden
muutosta Suomessa. Luvussa tarkastellaan myos digitalisaation merkitystd, timan hetken
ruokatrendeja sekd ruoan kulutustapoja. Esiin nostetaan teemoja kuten utilitaristinen
kaytos, tiedostava kuluttaminen sekd hybridikuluttaminen. Luvun loppupuoliskolla
siirrytddn ruoan parista tutkimaan yrityksen ja paivittaistavarakaupan strategiateoriaa ja
arvonluomisteoriaa. Millé tavalla S- ja K-ryhman strategiat eroavat toisistaan? Enta mita
tarkoittaa asiakasarvolupaus ja minkélaista arvoa péivittdistavarakauppa voi luoda
asiakkaalle? Luvun lopusta l16ytyy vield yhteenveto ja koko teorialukua havainnollistava
kuvio eli tutkimuksen teoreettinen viitekehysmalli.

2.1. Paivittaistavarakauppa

Paivittaistavarakauppa pitaa sisallaan kaikkien elintarvikkeiden, juomien, tupakan sekéa
muiden pdivittain kaytettavien hyddykkeiden kuten kosmetiikkatuotteiden, pesuaineiden
ja  vessapaperin  véhittdiskaupan.  Elintarvikkeiden  eli  “ruoan”  0suus
paivittdistavaramyymaldiden  kokonaismyynnista on  noin 80  prosenttia.
Myymaélatyyppeja ovat muun muassa hypermarketit, supermarketit, valintamyymalét,
lahikaupat,  kyldkaupat,  kioskit, elintarvikkein  erikoiskaupat. =~ Padasiassa
itsepalveluperiaatteella toimivaa marketmyymaldd, joka myy paivittaistavaroiden koko
valikoimaa, voidaan pitaa tyypillisend péivittaistavarakauppana. (Santasalo & Koskela
2015: 64; Péivittaistavarakauppa Ry, A, 2017.)

Paivittaistavarakauppaa ja elintarvikekauppaa voidaan pitdd synonyymeind ja
kansankielinen termi néille on ruokakauppa. Tassa tutkimuksessa kaytetdan padasiassa
nimitystd péivittaistavarakauppa. Elintarvikekauppa ei ole oma toimialansa
toimialaluokituksen mukaan, vaan se kuuluu erikoistumattomiin myymal6ihin eli
erikoistumattomaan vahittdiskauppaan, mika pitéé sisallaédn muun muassa supermarketit
ja tavaratalot.  Elintarvikkeiden, juomien ja tupakan erikoistumattomaan
vahittdiskauppaan kuuluvien kauppojen kokonaismyynnisté vahintdan puolet tulee olla
elintarvikkeiden, juomien ja tupakan myynti4. Erikoistumattomiin myymaloihin
lukeutuvat marketit pitavat sisalladn padosan ruoan vahittaismyynnistd. (Tilastokeskus
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2008; Knuutila 2015: 42.) Erikokoiset marketit ovatkin tassa tutkimuksessa tarkastelun
keskitssad. Eli ruoan kuluttajamyyntiin keskittyneet kivijalkamyymaldat, joista Suomessa
selvasti suurin osa lukeutuu kolmen suuren toimijan: S-ryhman, K-ryhmén ja Lidlin
myymaloihin.

2.2. Perinteiset paivittdistavarakaupat Suomessa

Kaikkiaan ~ Suomessa  oli  1.1.2017 yhteensd 3002  kappaletta  koko
paivittdistavaravalikoimaa myyvia myymaloitd. Téhan ei lasketa mukaan erikois- ja
kaupphallimyymal6itd. Suomen koko péivittdistavarakaupan alvillinen myynti vuonna
2017 oli noin 17 600 000 euroa. Siitd S-ryhmén paivittdistavaramyynti oli 45.9 %, K-
ryhmén 35,8 % ja Lidl Suomi Ky:n 9,3 %. Yhdessa ndiden kolmen toimijan
paivittaistavaramyynti oli siis noin 91 % koko suomen péivittaistavarakaupasta.
Tokmanni-konsernin osuus oli vain 1,6 % mutta yrityksen péaatoimiala ei olekaan
paivittdistavarakaupassa.  (Pdivittaistavarakauppa Ry, B, 2018.) Yritysten
markkinaosuudet l0ytyvét alla olevasta kuviosta 2.

Markkinaosuus (%)

Tokmanni

Stockmann
Muut

Kuvio 2. Péivittéistavarakaupan markkinaosuusprosentit (Paivittaistavarakauppa Ry, B,
2018).
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Kuten huomataan, Suomessa pdivittaistavarakauppa on kaytannéssa kolmen suuren
ketjun hallussa. Néista suurin markkinaosuus on osuuskuntamallisella S-ryhmalld, jonka
ruokakauppoihin kuuluvat hypermarketketju Prisma, supermarketketju S-market seké
samankokoiset Sale ja Alepa, jotka ovat kooltaan valintamyymaéléitd. Alepa toimii S-
ryhmén suurimman osuuskaupan HOK-Elannon alueella paakaupunkiseudulla ja sen
lahiymparistossa, Sale taas muualla suomessa. S-ryhmén osuuskuntamallisen
toiminnan tarkoituksena on tuottaa kilpailukykyisié palveluja ja etuja omistajilleen,
jotka ovat samalla my6s asiakkaita. (S-kanava, A 2018.) S-ryhman
paivittdistavarakauppojen Kilpailuetuna voidaan nahda hinta. S-ryhma kéyttaa lisaksi
yhteistd Foodie nimista ruoan verkkokauppapalvelua, jossa voi ruoan ostamisen liséksi
selata reseptejd, tehda ostoslistoja ja antaa palautetta. VVaihtoehtoina ovat kotiinkuljetus
tai nouto myymaélan noutopisteelta. (Foodie 2017.)

S-ryhmén suurimman Kilpailijan K-ryhmén eli Keskon péivittdistavaraketjuun eli K-
Ruokaan kuuluvat suurimmasta pienimpéan K-Citymarket, K-Supermarket, K-Market ja
Neste-K. Kokoluokassaan K-Citymarket vastaa Prismaa, K-Supermarket S-marketia, K-
Market Salea ja Alepaa ja Neste-K haastaa jossain méarin S-ryhman ABC-asemien
myymaélat. Myos K-Ruoalla on oma ruoan verkkokauppansa ja tuotteita padsee tilaamaan
joko kotiin tai noudettavaksi myymaldista eri puolilta Suomea. Verkkokaupasta I6ytyy
myaos erilaisia resepteja ja palautealusta. (K-Ruoka 2017.)

Saksalainen perheyhtié Lidl on yksi Euroopan suurimmista paivittaistavaraketjuista. Sen
myymaldita on jo 27 Euroopan maassa ja se avasi kesélla 2017 ensimmaiset myymalat
Yhdysvaltoihin. Suomeen Lidl avasi ensimmaiset myymalansa vuonna 2002 ja talla
hetkelld myymaéldita on yli 170 aina Hangosta Sodankylaan saakka. Heidan tavoitteena
on tarjota Suomen edullisin kokonaisostoskori iloisesti palvellen ja vastuullisesti toimien.
(Lidl 2018.) Monikansallisena suuryrityksena Lidl on aina ollut tunnettu alhaisista
hinnoistaan mutta markkinaosuudeltaan se on Suomessa edelleen huomattavasti pienempi
kuin S-Ryhma ja K-ryhma. Ruoan verkkokauppatoiminnassaan Suomessa Lidl on
painanut jarrua kilpailijoihinsa verrattuna, eika ndilla ndkymin myy enéé ruokaa verkossa,
johtuen sen huonosta kannattavuudesta (Kauppalehti, A, 2017).

Vaikka K-Ruoan eri myymélé&ketjut ovat vastaavanlaisia S-ryhméan myymaloiden kanssa,
ei niiden valttdmatta voi sanoa kilpailevan kesken&an hinnalla. Edullisten hintojen sijaan
Kesko (B, 2017) ilmoittaa verkkosivuillaan huomioivansa jokaisen ihmisen erilaisuuden
ja kuuntelevansa asiakkaidensa toiveita. Yrittdjamallisella kauppiastoiminnallaan he
raataloivat K-kauppansa juuri kyseisen alueen asiakaskysynnan perusteella ja asiakas ja
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laatu ovatkin K-ruokakauppojen kaiken toiminnan keskiossa. Lisaksi K-Ruoka kertoo
tavoitteekseen tarjota markkinoiden inspiroivimmat ruokakaupat ja niitd tukevat
digitaaliset palvelut. N&in ollen he ilmoittavat melko selvésti, etteivdt ole lahteneet
mukaan hintakilpailuun, vaan pyrkivat rakentamaan kilpailuetua muulla tavoin. (Kesko,
B, 2017.)

K-Ruoka on tehnyt kattavia ruokatrendi- seka kuluttajatutkimuksia ja eri alueiden
kauppojen tarjonnassa on mietitty tarkkaan, mistd kyseisen alueen asiakkaat eniten
pitdvat. Esimerkiksi trendikkdan lahiruoan tuominen kauppoihin ndkyy selvésti K-
ryhmén toiminnassa ja tuotteiden tarjontaa yleisesti on monipuolistettu todella paljon.
Digitaalisten palveluiden kayttd ndkyy muun muassa helppokayttdisené verkkokauppana,
itsepalvelukassojen ja Smartcart-alykérryjen kéayttona.

Lidl sen sijaan kertoo tavoitteekseen tarjota asiakkailleen Suomen edullisimman
kokonaisostoskorin (Lidl 2018). S-ryhméa on kuitenkin vastannut tahan tavoitteeseen
aggressiivisella hintojen laskemisella eli halpuuttamisella ja Prisma onkin kiilannut
Lidlin ohi ostoskorin hinnassa. Eroa Lidlin ja Prisman valilla kevaalla 2017 oli kuitenkin
vain 1.59 euroa. Toisiksi halvin ostoskori ennen Lidlid oli S-marketilla, joka kuitenkin
vaihtelee hintoja ketjun sisallg, toisin kuin Lidl. Ketjun keskiarvo huomioiden Lidl on
toiseksi halvin péivittaistavarakauppa Suomessa ja halvin market, koska Prisma on
hypermarket. K-Citymarket jaa neljanneksi useamman euron Prismaa kalliimpana.
(Kauppalehti, B, 2017.) Lidlin ja S-ryhméan kamppailu Suomen edullisimman
paivittdistavarakaupan tittelista vaatii vaistaméattd erilaista strategiaa verrattuna K-
Ryhmaan.

2.3. Péivittaistavaramarkkinoiden muutostrendit

Suomen pdivittaistavaramarkkinoille on jo kauan ollut ominaista myynnin keskittyminen
suuriin myymaldihin. Yli 60 % myymaldista on yli 1000 nelion suuruisia. Myymaldiden
koot ovat itse asiassa kasvaneet jatkuvasti. Market-tyyppisten myymaldiden lukumaaré
on laskenut 9 398:sta 3002 myymalaan vuosien 1978 ja 2016 vélilla. Tama lukema kattaa
siis kaikkien paivittdistavarakauppojen lukumaaran ilman erikoismyymaloitd ja
kauppahalleja. Puolet ndist4 on pienid myymaloita, joiden myynti kattaa vain kahdeksan
prosenttia kaikesta paivittdistavaramyynnistad. Suurimmat 30 % myymaloista puolestaan
myyvat peréti 80 % koko markkinoiden myynnista. (Paivittdistavarakauppa Ry, C, 2017.)
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Vuonna 2015 hintakilpailu alkoi ajamaan kuluttajia yhda enemmén hypermarketteihin.
Vuonna 2016 suurten myymal6iden kuten hypermarkettien ja isojen supermarkettien
suosio kasvoi entisestaan aukioloaikojen vapautumisen ansiosta mutta pienempien, alle
400-nelidisten myymaéldiden myynti taantui suunnilleen samalle tasolle kuin kymmenen
vuotta sitten. (Nielsen 2017.) Kuten johdannossa mainittiin, Paivittdistavarakauppa Ry:n
(C, 2017) mukaan tehokkuus on edelleen keskeisin kilpailukeino péivittaistavarakaupalle.
Myymaéldiden jatkuva vahentyminen ja koon kasvaminen tukevat tata vaitetta. 1lmion
taustalla vaikuttaa muun muassa kiristynyt Kilpailutilanne eli niin sanottu hintasota tai
halpuutus. Toisaalta suuret myymalat ovat tarkedsséd roolissa taajamissa, ja laaja
valikoima seké edulliset hinnat nayttavéat vetavén edelleen puoleensa.

Myymaéldiden koon kasvun ja hintojen laskun trendi saattaa kuitenkin olla taittumassa
johtuen kuluttajien ruoan ostokéyttaytymisessa tapahtuvissa muutoksissa. On viitteita
siitd, ettd suomalaisessa ruoan myynnissd yrityksille alkaa I6ytymé&an muitakin
kilpailuvaltteja kuin pelkka hinta. Tatd muutosta tutkitaan seuraavaksi.

2.3.1. Digitalisaatio péivittaistavarakaupassa

Digitalisaatiosta puhuttaessa paivittaistavarakontekstissa esiin nousevat ensimmaisena
ruoan verkkokaupat. S- ja K-ryhméan omien verkkokauppojen liséksi voidaan mainita
esimerkiksi ruokahdvikkia ehkaiseva fiksuruoka.fi, ruokakassipalvelut kuten Anton &
Anton ja Sannan ruokakassi seka tuottajat ja kuluttajat yhdistavéa lahi- ja luomuruokaan
keskittyvét verkkoalustat ruokaasuomesta.fi ja Reko. Ruoan verkkokauppoja on
Suomessa ollut pitkdan ja eri tarpeisiin vastaavia. Toiminta ei silti ole vielakaan
kannattavaa. Vuonna 2016 verkkokaupan osuus koko péivittaistavarakaupasta oli vain
noin 0.2 prosenttia ja sen on keskittynyt suurkaupunkeihin. Myds kasvu on edelleen
maltillista, mutta suosion uskotaan kasvavan tulevaisuudessa. Ongelmana on
skaalautuvuuden puute, eli liian pienet asiakasmaarat ja siksi lilan korkeat hinnat
palvelulle, lilan maltillinen kysynté sekd ennen kaikkea Suomen liian pitkat valimatkat
(Talouselamé 2018; llkka 2017.)

Jotta verkkopalveluiden hintoja saataisiin alas ja suosiota kasvamaan suurelle yleisolle,
pyrkivat K-ryhma ja S-ryhmé itse kehittdmé&éan ruoan verkkokauppaa (llkka 2017).
Lisdksi on mahdollista, ettd Yhdysvalloissa ja muualla Euroopassa péivittéistavaroiden ja
elintarvikkeiden verkkokauppaan laajentanut Amazon olisi laajentumassa pohjoismaihin.
Ottaen huomioon Suomen pdivittaistavarakaupan verkkokaupan olemattomuuden, voi
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tdma markkina kiinnostaa Amazonia. Lisaksi kehitteilld on Suomessakin ulkojaakappeja
sekd kerrostalojen kylmékaappeja kylméketjua vaativia elintarvikkeita varten. Suomen
Posti taas kehittelee kylmélaatikkoa, jolloin pakettiautomaatin ei tarvitse olla kylma.
Voidaan siis sanoa, ettd merkkeja alkaa nékya ruoan verkkokaupan todelliselle synnylle.

Digitaalisuus péivittaistavarakaupassa on hiljalleen alkanut nédkya myés muulla tavoin
kuin verkkokauppana. Esimerkiksi K-ryhmalla on monikayttdinen K-Ruoka
mobiilisovellus ja yleistyméssa ovat digitaalisella naytolla varustetut Smartcart-
alyostoskarryt ja itsepalvelukassat. Digitaalista murrosta voi olla vaikea ennustaa
paivittdistavarakauppamarkkinoilla, koska se on vielad niin alkuvaiheessa. Se jo ainakin
on huomattu, ettd verkkokauppaan siirtyminen on paljon hitaampaa kuin monilla muilla
aloilla kuten esimerkiksi vaatemarkkinoilla.

Myos Wansink (2017: 65) mainitsee dlyostoskarryt tulevana trendind ruokakaupoissa.
Lisédksi muita digitaalisuuteen liittyvia uudistuksia tulevat hdnen mukaan olemaan
esimerkiksi vihjailevat opasteet, GPS-halytykset ja kosketusnaytolta tehtavat tilaukset.
Grewal, Roggeveen ja Nordfalt (2017: 2) puolestaan mainitsevat alypuhelinten
mullistaneen shoppailun yleisesti. Niiden kehitys on johtanut jatkuvasti muuttuviin
kuluttajien odotuksiin ja vahittdiskauppiaiden parempaan kykyyn muodostaa yhteys
kuluttajiin. Niin sanotun ”scan-and-go” -tekniikan on vienyt pisimmalle ja haasteellisesti
viela paivittaistavaraympéristossa Amazon Go. Tietokone, sensorit ja syvallinen
oppimisteknologia mahdollistavat sen, etta asiakas voi menna kauppaan, valita tuotteet ja
lahted. Kauppa ei tarvitse ollenkaan henkilokuntaa ja asiakkaalle riittdd ostamiseen
alypuhelin, Amazon tili ja Amazon Go sovellus. Tosin kyseinen kauppa sijaitsee vain
Seatlessa Yhdysvalloissa ja voi menna vield pitkaan, ennen kuin vastaavanlainen
teknologia yleistyy perinteisiin tottuneella péivittaistavara-alalla.

2.3.2. Ruokapiirit

Lahiruoka ja sen jakelukanavat kuten erilaiset ruokapiirit ja kauppahallit ovat
kasvattaneet suosiotaan 2000-luvulla suomalaisessa ruokakulttuurissa (Koponen ym.
2016: 2). Esimerkiksi aiemmin mainittu ruokaasuomesta.fi yhdistdd sijaintitietojen
perusteella paikalliset ruoan tuottajat sekd kuluttajat ja tarjoaa kokonaisvaltaista
suoramyyntikanavaa verkkoalustan muodossa kaikille suomalaisille Idhiruoan tuottajille
(Ruokaasuomesta.fi 2017). My6s REKO-ruokarenkaat keskittyvat lahiruoan myyntiin ja
kuluttajat seka tuottajat kohtaavat ilman vélik&sid. Tuotteet ovat l&htokohtaisesti
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paikallisesti, eettisesti ja ekologisesti tuotettuja ja tavoitteena on tukea pientuottajia ja
paikallistaloutta. Alustana toimivat Facebook-ryhmét tai Rekorder -sovellus. Suomesta
I6ytyy jo ainakin 150 REKO-ryhmaa ja 200 000 kayttajaa (Rekorder 2017).

Ruokaasuomesta.fi alusta, REKO-ruokarenkaat sek& muut ruokapiirit tarjoavat
nimenomaan lahiruokaa. Lé&hiruoka ilmiona liittyy Aution (2013: 564) mukaan
kuluttajien  kasvaneeseen  kiinnostukseen ruoan alkuperddn ja ruokaketjun
lapindkyvyyteen, seké siihen miten ilmid on uudelleensynnyttanyt pienié paikallistiloja
jamaaseudun ruokayrityksid. Samalla tdmé on monimutkaistanut laajempaa kuvaa ruoan
tuotannon politiikasta mutta myods edistanyt kestdvien ruoan toimitusketjujen ja
verkostojen syntya, mité edelld mainitut ruokapiiri esimerkit juuri ovat.

2.3.3. Ruokatrendit

Taloustiede madrittdd kulutuksen hyodykkeen hankkimisena seka kayttamisena
inhimillisten tarpeiden tyydyttdmiseksi. Markkinoinnin suppean maéaritelmén mukaan
kuluttaminen  on  prosessi, jossa hybddyke vaihtaa omistajaa  yrityksen
markkinointitoimenpiteiden johdosta. Laajempi ndkemys ottaa vield mukaan luonnon
tarjoamien  kulutusmahdollisuuksien hyoddyntdmisen. Mielihyvan tavoittelu on
paamaarana kuluttajan tekemissa kulutusvalinnoissa, jonka lisdksi valinnoilla voidaan
ilmaista omaa elamantyylid. (Heinonen & Raijas 2005: 12, 16-17.) My®s ruokaa voidaan
luonnollisesti kuluttaa. Itse asiassa harvat tuotteet ovat yhta yleisia ja valttaméattomia
jokapaivéisessa elamassdmme kuin ruoka. Se téyttaa ja tyydyttda kehon, mutta voi
samalla heréttdd, stimuloida tai inhottaa. Ruoka on toiminnallista, utilitaristista, mutta
my0s hedonistista. Ruoan kulutus on usein sosiaalista toimintaa ja ymparistollamme on
suuri vaikutus siihen mita ruokaa kulutamme. (Lowe, Fraser & Souza-Monteiro 2015:
481.)

Ruoka voi toimia myos keskeisend eldamyksellisyyden ja identiteetin l&hteend. Monissa
2000-luvun tutkimuksissa ruoasta innostuneiden ihmisten kulttuuriin liitetddn foodie-
késite. (Koponen ym. 2016: 1). Foodiella tarkoitetaan keskiluokkaista, liiallista
proystéilya valttdvad vastinetta entisaikojen gourmet-kuluttajalle. Foodiena voidaan
myds pitdd henkildd, joka on erittdin kiinnostunut ruoasta (Johnston & Baumann 2010.
48-49). Foodie-késitteestda puhuttaessa voisi kuvitella kyseessd oleva hyvin
marginaalinen kuluttajarynmad. Koponen ym. (2016) Kkuitenkin liittavat késitteen
lahiruokaan, joka on jo melko vyleinen ruokatrendi Suomessa. Maa- ja
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metsatalousministerion ldhiruokaohjelmassa (2013) ”lahiruoalla tarkoitetaan erityisesti
paikallisruokaa, joka edistdd oman alueen paikallistaloutta, tyollisyytta ja
ruokakulttuuria, joka on tuotettu ja jalostettu oman alueen raaka-aineista ja joka
markkinoidaan ja kulutetaan omalla alueella.”. Lahiruokaan liitettyja fyysisia
tuoteominaisuuksia puolestaan ovat esimerkiksi tuoreus, ravitsemukselliset arvot, hyva
maku sekd ruoan ulkondko, ja namé liitetddn usein myds terveyshyotyihin (Hiroki,
Garnevska & McLaren 2016: 483). L&hiruoan voi siis sanoa kiinnostavan seké
tiedostavaa kuluttajaa ettd omasta hyvinvoinnista valittavaa.

Aiemmin mainittiin, ettd Suomesta I6ytyy 150 Reko-ryhmaé ja 200 000 kayttajaa. Reko-
piirien asiakasmaara on kasvanut kovaa vauhtia vuodesta 2013, kun toiminta sai alkunsa.
Lahiruoan suosio on yleisesti ollut selvassd nousussa viime vuosina ja aiheesta tehdyt
tutkimukset ovat syntyneet enimmékseen 2000-luvulla. Aution ym. (2013: 564) mukaan
kuluttajien kasvanut tietoisuus ymparistdsta ja terveysongelmista on lisannyt heidan
kiinnostusta ruoan alkuperddn ja ruokaketjun lapindkyvyyteen viimeisen
kahdenkymmenen vuoden aikana. Lahiruoan ostamisen syind voi terveys- ja
ymparistohyotyjen lisdksi pitdd myos autenttisuuden etsimistd. Tama nékyy esimerkiksi
kuluttajien vaivanndkona tuotteisiin perehtymisessa tai ruokapiirien organisoimisena
vapaa-ajalla (Autio ym. 2013). Koposen ym. (2016: 13) mukaan késitydlaistuotantoa,
pientuottajia ja paikallisuutta arvostavaa toimintaa voi ymmartdd myos kannanottona
lilan standardoitua ruoan tuotantoa kohtaan. Talléin voidaan puhua globaalin ja lokaalin
jannitteestd, joka nayttaytyy “asiantuntevien kuluttajien vastaiskuna liiallista helppoutta
ja standardoimista korostavalle valtakulttuurille.” (Koponen ym. 2016: 8). Lahiruoan
lisdksi my6s orgaaninen ruoka, reilunkaupan ruoka sekd hidas ruoka” ovat nousseet
vaihtoehdoiksi teollisesti massatuotetulle ruoalle (Khan & Prior 2010). Nama
ruokatrendit voidaan hyvin yhdistdd samaan vastuullisen kuluttamisen kategoriaan.
Nimenomaan tata kasvavaa segmenttia hyodyntavat aiemmin mainitut l&hiruokatoimijat.
Myos K-ryhmad ja S-ryhmat ovat selvésti huomioineet lahiruoan suosion kasvun
tarjonnassaan.

Lisdd ruokatrendejd ja ilmioitd voidaan nostaa esille K-Ruoan Frankly Partnersilla
teettdmdssd ruokatrendit 2017 tutkimuksessa, joka tehtiin paivittdistavarakaupan
asiantuntijoiden, kauppiaiden, tavarantoimittajien ja K-Plussa-asiakkaiden kesken. Siina
ilmeni, ettd suurimpia ruokailmigitd vuoden 2016 lopussa ympéari Suomen oli juuri yll&
ké&sitelty tiedostava kuluttaminen. Tamé& pitdd alailmitind sisalladn ruokahdvikin
vahentamisen sek& l&hiruoan ja eettisen ruoan suosion. Lisdksi trendien karjessé oli
pyrkimys 16ytdd arkea helpottavia nopeita ruokaratkaisuja sekd valmistaa entistd
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parempaa arkiruokaa, eli nopeasti valmista ja hyvinvoiva arki. Naméa kolme trendia ovat
jo vakiintuneet suomalaisten keskuuteen. Tutkimuksesta ilmeni myds, ettd ruoasta
haetaan entistd enemmaén yksilollisyyttd korostavia asioita, elamyksid ja tunteita. K-
ryhma tunnisti vuoden 2016 lopussa peréti kuusi erilaista ruokailmiota Suomessa. (K-
Ruoka 2017.) 29.11.2017 julkaistun Keskon (A, 2017) lehdist6tiedotteessa vuodelle 2018
ennustetaan edelleen omaa hyvinvointia tukevan ruoan kulutuksen kasvua seka
ruokaisampia vélipaloja ja hyonteisruokaa. Hedelma- ja vihanneslajikkeiden kaytto tulee
myos lisdantyméaan. (Kesko, A, 2017.)

2.3.4. Moderni kuluttaja paivittdistavaramarkkinoilla

Yksittaisia ruokatrendeja kiinnostavampia tamén tutkimuksen kannalta ovat laajemmat
ilmiot, jotka liittyvat yleisemmin kuluttajien ruoan ostokayttaytymiseen. Jalleen Frankly
Partnersin Keskolle laatiman, ruoan kansallista kulutusta kasittelevan raportin mukaan
ruoan kuluttaminen on muuttunut ja talld hetkelld pelkk&a hintatietoisuutta suurempi
ilmidé on hybridikuluttaminen. Puolet suomalaisista on nykydan hybridikuluttajia eli
tiivistettyna henkil6itd, jotka hakevat seké edullisia hintoja ettd laatua ja arvoa. Ruoan
suhteen tehddan aiempaa tietoisempia valintoja, arvostetaan monipuolista valikoimaa
sekd panostetaan ruoan laatuun. Kuluttaminen on muuttunut aiempaa yksiléllisemmaéksi
tietoisuuden ja kokeilunhalun lisddntyessa ja tdhan kauppa on vastannut aiempaa
laajemmilla ja monipuolisemmilla valikoimilla. Esimerkiksi K-Citymarket Iso Omenan
valikoima on kolminkertaistunut 10 000 tuotteesta 30 000 tuotteeseen aikavalilla 2002 —
2016. (Kesko, C, 2017.)

Hybridikuluttajia 16ytyy kaikista tuloluokista ja ikaryhmista niin miehista kuin naisista ja
milleniaalit tulevat olemaan tdman kasvavan trendin suunnannayttdjia. Talléin ruoan
ostamisessa korostuvat laatu, laaja valinnanvara, yksiléllisyys sekda oikea hintataso.
Milleniaalit uskovat, etta laatua saa myos edullisesti. Heille kaupassa asioinnin nopeus ei
ole ensisijaista ja aikaa kuluu uusien vaihtoehtojen etsimiseen. He eivat myoskaan osta
vain valttamatontd, vaan ovat valmiita panostamaan itseensa ja tulevaisuuteen sek&
pitdvat massasta erottumisesta ja rutiinien rikkomisesta. (Kesko, C, 2017.)

Hybridikuluttamisen taustalla voidaan néhd& ihmisten vaatimustason kasvu. Taté ilmiota
edistavat myods monet muut viimeaikaiset ilmi6t, kuten internetin tuoma mahdollisuus
tiedon etsint&én ja vertailuun, lisdantynyt tietotaso seka tarjonnan maarén rajahdysmainen
kasvu. Suomalaisille perinteisesti hyvin tyypillinen saastelids ja rationaalinen
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kuluttaminen ei ole toki kadonnut, mutta tdmén rinnalle on noussut ymmarrys omista
valinnoista ja niiden vaikutuksesta ympaéristoon, identiteettiin ja terveyteen. (Kesko, C,
2017.) Voidaan selvasti paatella, ettd hybridikuluttaminen on osittain paallekkéinen ilmio
aiemmin mainitun tiedostavan kuluttamisen ja lahiruoan suosimisen kanssa.

Yhteensé 48 %
hybridikuluttajia

ETUJAJA MONIPUOLISIA LAADUKASTA
KAMPANJOITA VALIKOIMIA PALVELUA
ARVOSTAVAT ARVOSTAVAT ARVOSTAVAT

19 % 40 % 8 %

HINNAN merkitys korostuu, A ARVON merkitys korostuu,
Arvon merkitys alikorostuu hinnan merkitys alikorostuu

Kuvio 3. Suomalaisten kuluttajien jakautuminen padasiallisesti hintaa painottaviin ja
padasiallisesti arvoa painottaviin (Kesko, C, 2017).

Y14 olevassa kuviossa 3 aivan vasemmassa reunassa ruoan hinnan merkityksen ollessa
suurimmillaan sijaitsevat varmasti edullista arvostavat kuluttajat, joita on 33 %
suomalaisista. Taman jalkeen arvon merkityksen hieman kasvaessa tulevat etuja ja
kampanjoita arvostavat 19 % suomalaisista. Arvon merkityksen ylittdessa hinnan
merkityksen ovat kuviossa monipuolisia valikoimia arvostavat kuluttajat, joita on peréti
40 % suomalaisista ja se on suurin yksittdinen segmentti. Nama kuluttajat ovat
hybridikuluttajia. Kaikista eniten arvoa hakevia ja ruoan hinnasta vahiten valittavia ovat
laadukasta palvelua arvostavat kuluttajat. Myds tdmé kahdeksan prosentin segmentti
kuuluu hybridikuluttajiin.  Frankly Partnersin  maaliskuussa 2017 toteuttama
kyselytutkimus edusti véestdd ja sen otanta oli 1026 henked. (Kesko, C, 2017.)

Ruokatrendit voivat vaihtua tiuhaan tahtiin, mutta kuluttajien ostokayttaytymismallit
voivat sen sijaan kestdd pidempaéan. Kuvion 3 malli tarkastelee juuri ostokayttaytymista.
Tassa mallissa kuluttajat oli yleistamalla jaettu neljdén eri kategoriaan. Segmentoidessa
kuluttajia on kuitenkin aina hyva muistaa se, etta tané péivana ostoskoreja on yhtd monta
kuin on kuluttajiakin. Etenkin  Suomen ulkopuolella uusien ja erilaistan
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paivittdistavarakaupan muotojen syntyminen on tuonut Kuluttajille enemman
vaihtoehtoja valittavaksi. Tamé on lisénnyt Kkilpailua alalla ja luonut muutosta
ostoskayttaytymisessa. Kilpaillakseen uusien ruokakauppaformaattien kanssa on
perinteiselle Kivijalkamarketille térkedd kohdata kuluttajien ostopreferenssit eri
segmenteissa (Nilsson, Garling, Marell & Nordvall 2015: 63). Uudet muodot
ruoanmyynnille  voisivat Suomessa tarkoittaa esimerkiksi  l&hiruokarenkaita,
ruokakassipalveluita tai ruoan verkkokauppaa. K-ryhma ja S-ryhmé ovat molemmat
lisanneet lahiruokaa omaan valikoimaansa ja nettikaupat ovat olleet heilld jo pitkaan
pystyssd. Vaikka uusista kauppaformaateista ei Suomessa ole talla hetkella merkittavaa
uhkaa, vaatii perinteisten toimijoiden keskindinen Kkilpailu varmasti jo itsessédan eri
kuluttajasegmenttien mieltymysten tarkkaa huomioimista.

Panin ja Zinkhanin (2006) mukaan tuotevalikoima, palvelun laatu, tuotteiden laatu,
liilkkeen tunnelma ja hintataso ohjaavat vahvasti kuluttajan ruokakaupan valintaa.
Tutkimuslinja puolestaan pitdd ostostyylid merkityksellisend kaupan valinnassa,
esimerkiksi minka verran aikaa, vaivaa ja rahaa henkilo kayttdd ruokaostoksilla
(Woodside & Trappey 1992). Myds sosiodemografiset tekijat kuten ikd, sukupuoli ja
tulotaso ovat nousseet tutkimuksissa esiin ruokakaupan valintaan vaikuttavina tekijoina
(Prasad & Aryasri 2011). Suomen kontekstissa merkittdvana kriteerind on vielé
nostettava esiin kaupan maantieteellinen sijainti.

2.4. Utilitaristinen ja hedonistinen nakékulma

Aiemmin mainittua myymaélan koon kasvattamista ja tehokkuuden maksimointia voidaan
pitad ikaan kuin perinteisena mallina ja ajatteluna. Kuluttajan nakdkulmasta tarkasteltuna
perinteisen ostokayttdytymismallin voi nahda liittyvan utilitarismiin. Holbrookin ja
Hirschmanin (1982) mukaan utilitaristisen ndkdkulma ostamiseen perustuu oletukseen,
ettd kuluttajat ovat rationaalisia ongelmanratkaisijoita, jotka kasittelevét vain olennaista
ostoksiin liittyvad informaatiota. Tdma vanha nakokulma korostaa toiminnallista ja
tuotekeskeistd ajattelua ja keskittyy kuluttajan paatoksentekoprosesseihin. Voidaan
ajatella, ettd utilitaristinen ndkdkulma ostamiseen sopii yhteen tdméan pdivén
paivittaistavarakauppojen tehokkuuden maksimoinnin, eli entista isompien markettien ja
halvempien hintojen kanssa. Utilitaristisen kuluttajan odotetaan toimivan rationaalisesti
ja arvostavan halpaa hintaa seké sitd, ettd kaiken voi ostaa kerralla samasta paikasta.
Rintaméki ja Kuusela (2007: 627) liittavat yrityksen ndkdkulmasta tdman kaltaisen
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kayttdytymisen ekonomiseen ja funktionaaliseen asiakasarvolupauksen tuottamiseen.
Tahan aiheeseen perehdytddn mydéhemmin, kun késitelld&n arvonluontia asiakkaalle.

Edellisen vastakohdasta Holbrook ja Hirschmann kéyttavat nimitystd hedonistinen
nakokulma. T&lldin ollaan kiinnostuneita kuluttajien tuotteisiin liittdmista nakékulmista,
jotka liittyvat moniaistisuuteen, fantasiaan ja emotionaalisiin nakékulmiin (Hirschman &
Holbrook 1982: 92). Asiakkaita ei pidetd vain rationaalisina paatdksentekijoind, vaan
heitd ohjaavat myds tunteet kuten miellyttavat kokemukset. Tasta nakokulmasta voidaan
myos kayttdad nimitysta kokemuksellinen nékodkulma (Holbrook & Hirschman 1982).
Ostaminen ei ainoastaan edusta keinoa ennalta maarattyyn lopputulemaan, vaan voi olla
lopputulema itsessadn (Saarijarvi & Kuusela 2013: 654). Rintamaen ja Kuuselan (2007)
mukaan vahittaiskauppa tarjoaa asiakkaalle tall6in emotionaalista asiakasarvoa. Myds
itseilmaisuun liittyvan symbolisen asiakasarvolupauksen voi liittda tahan. Myds téhan
palataan my6hemmin arvonluontiluvussa.

Utilitaristinen  ja  hedonistinen nakdkulma ovat toistensa vastakohdat ja
kayttdytymismallien &dripditd, mutta kuten edellisessd kuviossa nahtiin, ruoan
ostamisessa on talla hetkella néhtévissa hyvin pitkalti néitd kahta kayttaytymismallia.
Utilitaristinen kuluttaja arvostaa ruoan halpaa hintaa sekd tehokkuutta ja hedonistinen
puolestaan tarinaa tuotteen takana sek& itseilmaisua ruoan kautta. Hedonistinen
kayttaytytminen liittyy myos aiemmin mainittuun tiedostavaan kuluttamiseen, lahiruoan
suosioon ja hybridikuluttamiseen.

2.5. Paivittéistavarakaupan strategia

Paivittaistavarakaupan strategiassa yrityksen tulee varmasti ottaa huomioon monia
tutkimuksessa tahdn mennessa kasiteltyja ilmioitd. Mutta mitd strategia oikein on?
Kuuselan ja Neilimon mukaan strategiaa voidaan yleisesti pitda jatkuvana valintojen
tekemisend ja paatoksentekona “mykyisen, tulevan, mahdollisen ja uhkaavan vililld”
(Kuusela & Neilimo 2010: 11). Heidan mukaansa strategia on yrityksen lapi kulkeva
punainen lanka, joka lopulta ohjaa yrityksen kaikkea toimintaa. Strategia on
tulevaisuuteen suuntautuvaa ja se ilmentdd niitd yrityksen vahvuuksia, joihin
yritystoiminnan kehitys nojaa. Strategiassa nakyvat myos yrityksen liiketoimintaan
liittyvat markkinoiden tarjoamat mahdollisuudet ja rajoitteet seka yrityksen kilpailuetu
muihin markkinoiden yrityksiin néhden. Yrityksen strategialla pyritddn tukemaan ja
vahvistamaan pysyvaa kilpailuetua. Kauppayrityksessa strategia tarkoittaa johtavaa
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ajatusta, jolla saavutetaan asetetut pddmaarat pitkdjanteisesti. (Kuusela & Neilimo 2010:
11-12.) Johtava ajatus voi olla kustannustehokkuus, asiakaslahtdisyys, tiedolla
johtaminen, johtamisosaaminen, tietty liiketoimintamalli tai ndiden yhdistelmd.”
(Kuusela & Neilimo 2010: 12). Johtavaa ajatusta voi myds kutsua strategiseksi
linjaukseksi ja sitd voidaan toteuttaa monin eri tavoin. Markidesin (1999: 7) mukaan
yritys voi rakentaa ensiluokkaisen strategian kysymalla alykkaita kysymyksia, etsiméalla
niihin mahdollisia vastauksia, kokeilemalla mahdollisia ratkaisuja ja aloittamalla tdma
ajatusprosessi jalleen alusta kyseenalaistamalla aiemmat vastaukset. Toisin sanoen
menestyksekkéan strategian rakentaminen on loppumaton prosessi.

Yrityksen strategisessa ajattelussa on painotettu eri asioita eri aikoina. 1980-luvun alussa
vallinnut porterilainen ajattelu korosti muun muassa erilaistamista eli differointia.
Porterilaiseen strategia-ajatteluun liittyi myods pyrkimys keskittaa liiketoiminta tietylle
maantieteelliselle alueelle tai rajattuun tuote- tai palveluryhmaan. Porterin
kilpailuetuajattelu on séilynyt vahvassa asemassa néihin pdiviin saakka. Porterin jélkeen
Hamel ja Prahalad nostivat esille core competence -kasitteen, jonka mukaan yrityksen
strategia  perustuu sen ydinosaamiseen.  1990-luvun lopulla  Kotter toi
strategiakeskusteluun mukaan johtamisosaamisen merkityksen. 2000-luvulla on
strategisissa linjauksissa alettu korostamaan asiakaslahtdisyytta ja liiketoimintamalleilla
Kilpailua. Asiakasymmarryksella ja innovatiivisilla liiketoimintamalleilla rakennetaan
yha enemman Kilpailuetua. (Kuusela & Neilimo 2010: 13-14.)

On hyva muistaa, ettd paivittadistavarakaupan ala eroaa varsin paljon monista muista
vahittaiskaupoista. Se ettd myydaan jotain, mitd ihminen tarvitsee eladkseen, on hyvin
erilainen tilanne, kuin ettd myytaisiin jotain, milla tyydytetdan toissijaisempia tarpeita.
Vertauksena vaikka vaatteiden ostaminen. Edell& mainituista strategioista erilaistamisen
eli differoinnin seka erikoistumisen tuotteina tai maantieteellisesti voi ajatella nédkyvén
K-Ryhmaén ja S-ryhmén eri kokoluokan marketketjujen vélilla sekéd etenkin K-ryhman
erilaistaessa kauppojaan kyseisen alueen asukkaiden perusteella. Naita strategioita ei
tosin voi niin  hyvin soveltaa koko yrityksen liiketoimintastrategiaan
paivittaistavarakaupassa. Sen sijaan kustannusjohtajuus- ja tehokkuus, asiakaslahtoisyys
ja innovatiiviset liiketoimintamallit tuntuvat olevan kaikki vahvasti kaytossad tdman
paivan paivittaistavarakaupan alalla.

Mielenkiintoista silti on, ettd kustannustehokkuus periytyy porterilaisesta ajattelusta jo
1980-luvun alusta ja asiakaslahtdisyys ja innovatiivisuus ovat saaneet alkunsa 2000-
luvun ensimmaisen vuosikymmenen lopulla. Coeurderoyn ja Durandin (2004: 584)
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mukaan Kkustannusjohtajuusstrategian perusajatus on, ettd yritys joka onnistuu
yllapitamaan kilpailuetua kustannusrakenteessa, pystyy tarjoamaan alhaisimmat hinnat
asiakkaille. Kustannustehokkuuden ansiosta yritys pystyy tuottamaan ja myymaén
suurempia méaaria kuin kilpailijat ja siksi saavuttamaan heité suurempia skaalaetuja, mika
edelleen liséé kustannusjohtajuutta.

Karkeasti voidaan paéatelld, ettd edelld mainituista kolmesta strategiasta suomen suurin
paivittdistavaraketju ~ S-ryhmd ja monikansallinen Lidl luottavat enemman
kustannusjohtajuuteen tai -tehokkuuteen ja K-ryhma puolestaan asiakaslahtoisyyteen ja
innovatiivisiin liiketoimintamalleihin. Kuten aiemmin on tullut ilmi, myymaéléiden koot
ovat kasvaneet ja lukuméarat pienentyneet huomattavasti viime vuosikymmenina. Yli 60
% myymaldista on yli 1000-nelién suuruisia ja Suomen halvin ostoskori 0ytyy S-ryhmén
hypermarketketju Prismasta. Taman voidaan sanoa olevan muun muassa skaalaetujen ja
osuuskuntamallisen  liiketoiminnan  ansiota. ~ Koko  Suomen  markkinoiden
kustannusjohtajana voidaan silti pitdd Lidlid. K-ryhmén asiakaslahtdisemman ja
innovatiivisemman strategisen linjan voi puolestaan sanoa nakyvan kauppojen tarjooman
differoimisena, tuotevalikoiman kasvattamisena ja esimerkiksi itsepalvelukassojen seka
Smartcart-alykarryjen kayttona.

2.6. Paivittdistavarakaupan hinnoittelustrategia

Gauri, Trivedi ja Grewal (2008) nostavat tutkimuksessaan esiin hinnoittelu- ja
myymalaformaattipaatoksien tarkeyden véhittaiskaupan strategiassa. Levyn ym. (2004)
mukaan yksi tehokkaimmista strategisista tyokaluista vahittdiskaupalla on hinnoittelu.
Vahittaiskauppiaille tarjolla olevat hinnoitteluvaihtoehdot vaihtelevat “joka pdiva
alhaisista  hinnoista”  (every day low price) eli  EDLP-strategiasta
myynninedistamistrategioihin ja korkea—matala (high-low) eli HilLo-strategioihin.
EDLP-vahittaismyyjat, eli lahtokohtaisesti Lidl ja S-ryhma ainakin Prisman ja S-marketin
osalta pyrkivat tarjoamaan alhaisempia keskimé&éardisid hintoja, kun taas HilLo-
vahittdismyyjat tarjoavat useita alennuksia (Popkowski Leszczyc, Sinha & Sahgal 2004).
K-ryhmén voi ajatella toteuttavan enemman HilLo-strategiaa. Liséksi on olemassa
erilaisia yhdistelmid ndistéd eli hybridihinnoittelumalli (Gauri ym. 2008: 256). Toinen
kriittinen  ja  pitkdn aikavalin  strateginen  paatdos  jalleenmyyjille  liittyy
myymalaformaattiin. Formaatin tulee kohdata asiakkaiden muuttuvat tarpeet ja
ostotilanteet (Gonzalez-Benito, Munoz-Gallego & Kopalle 2005). Asiakkaiden
muuttuvien tarpeiden kohtaamista on ilmiselvasti tavoitellut S-ryhmd ostaessaan
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Stockmannin Herkun. Samoin strateginen pitkan aikavélin myymaélaformaattipaatds on
ollut Suomen Lahikaupan eli Siwojen ja Valintalojen siirtyminen K-ryhmalle.

Teoriassa jalleenmyyja voi valita minka tahansa yhdistelman hinnoittelu- ja
myymalaformaattistrategiasta. Suurimmat ketjut kayttdvat erilaisia yhdistelmia
hallitakseen useampia nichejé ja palvellakseen erilaisia segmenttejd markkinoilla (Gauri
ym. 2008: 256). Tam& nékyy Suomessa S-ryhmdn ja K-ryhméan erikokoisten
myymaéléketjujen  olemassaolossa.  Tutkijat ovat  perinteisesti  ehdottaneet
hinnoittelustrategiaa keinona optimoida kuluttajien paatoksentekoa, mutta Gaurin ym.
(2008)  tutkimuksen = mukaan  keskittyminen  vain  hinnoitteluun  koko
jalleenmyyntistrategiassa voi peittda alleen myymalaformaattistrategian vaikutuksen.
Sen sijaan yrityksen tulisi aina ottaa molemmat, seka hinnoittelu- etta formaattistrategia
huomioon.

Jensen ja Grunert (2014) tutkivat hinnan merkitysta tanskalaisessa supermarketissa ja
hypermarketissa. Tutkimuksen mukaan asiakkaat ymmartavat hinnat kaupan sisélla, mika
voi vaikuttaa yksittdisten brandien valintaan, mutta tutkimuksessa ei hieman yllattaen
Ioytanyt merkittdvad eroa hintatietdmyksessd ndiden kahden kaupan vélilla, vaikka
kyseessa oli eri myymalaformaatit. Yksittdiset hinnat unohtuvat ennen seuraavaa
kauppaa, jolloin voidaan paatelld, ettd objektiivinen hinta ei ole niin merkityksellinen
tekija kaupan valinnassa. Lisdksi tutkimuksessa huomattiin, etta tietylle myymalalle
lojaalit kuluttajat Kiinnittivat yhtd paljon huomioita hintoihin kaupan sisalla, kuin
myymalélle ei-lojaalit kuluttajat. (Jensen & Grunert 2014.)

Kuten ylla mainittiin, EDLP-strategiaa Suomessa selvimmin noudattaa Lidl ja S-ryhmé
Prisman ja S-marketin osalta. K-ryhman voi puolestaan sanoa noudattavan ennemmin
HiLo-hinnoittelua. Myymalaformaatti tulee huomioida yhdessa hintastrategian kanssa.
Suomessa S-ryhmalla ja K-ryhmalla tdmé nékyy siten, ettd myymaélaformaatin koon
kasvaessa esimerkiksi Alepasta S-markettiin tai K-marketista K-Supermarketiin yleinen
hintataso laskee. Logistista syista kaupunkien keskustoissa myymaldiden koko on myos
usein pienempi kuin taajamissa. Jensenin ja Grunertin (2014) yll& mainitun tutkimuksen
perusteella voidaan lisdksi pohtia kuinka hyvin kuluttaja muistaa ja ymmaértdd oman
ostoskorinsa hinnat esimerkiksi hieman halvemman S-ryhmén ja kalliimman K-ryhmén
vastaavien myymaél&formaattien kesken. Vai merkitsevatk6 myymalén valinnassa muut
seikat kuten tuotevalikoiman laajuus, palvelun laatu tai yksinkertaisesti myymaélén
sijainti.
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2.7. Arvonluonti asiakkaalle

Hybridikuluttamisessa ruoan hinnan merkitys vahenee ja arvon merkitys korostuu. Mutta
mitd kaikkea arvolla oikein tarkoitetaan? Miten pdivittaistavarakauppa voi tuottaa
asiakkaalle arvoa ja miten tdmé kokee arvon, kun ollaan lahtdkohtaisesti ostamassa vain
valttamattomia ja nopeasti kulutettavia aineellisia hyodykkeitd? Laajasti tarkasteltuna
termi arvo esiintyy useissa eri konteksteissa. Asiakasarvon voi sité vastoin sanoa liittyvén
organisaation asiakkaisiin ja siihen, mitd he haluavat ja uskovat saavansa ostamalla ja
kayttdmalla myyjan tuotteita (Woodroff 1997: 141). Filosofisemmin voidaan maarittaa,
ettd arvo on kuluttajan yleinen arvio tuotteen hyodyllisyydesta ja se perustuu kasityksiin
siitd, mitd vastaanotetaan ja mitd annetaan (Zeithaml 1988: 14). Butzin ja Goodsteinin
(1996: 63) mukaan asiakasarvolla tarkoitetaan emotionaalista sidettd, joka vakiintuu
asiakkaan ja tuottajan valille sen jalkeen, kun asiakas on kéyttanyt tuottajan keskeista
tuotetta tai palvelua ja havainnut sen tuottavan liséarvoa.

Vargon ja Luschin (2004: 2) alan mullistaneen tutkimuksen mukaan markkinointi on
siirtynyt goods-dominant -logiikasta, jossa konkreettinen tuotos ja erillinen liiketoimi
ovat keskitssd, kohti service-dominant -logiikkaa, jossa aineettomuus ja
vaihdantaprosessit ovat keskiossa. Asiakkaat eivat siis osta vain tavaroita tai palveluita,
vaan tarjontaa, jotka tekevét palveluita, jotka sitten luovat arvoa. Paivittaistavara-alan voi
kuitenkin poikkeuksellisesti ajatella kuuluvan edelleen perinteisempééan goods-dominant
-logiikkan piiriin. Grénroosin ja Ravaldin (2010: 7) mukaan on tarkead erottaa tuotanto
jaarvon luominen toisistaan, koska ne ovat erillisia kasitteitd. Tuotanto on prosessi, jonka
avulla resurssit voidaan integroida asiakkaiden kulutus- tai kayttoprosesseihin. Arvon
luominen on prosessi, jolla luodaan kayttdarvoa (value-in-use) kulutus- tai
kayttoprosesseista. Ndin ollen arvoa ei tuoteta, vaan resurssit, joista arvo voidaan luoda,
tuotetaan. Asiakas on aina se, joka maarittdd mika on arvokasta ja mika ei (Vargo & Lusch
2004).

Mitk@ sitten ovat nditd resursseja, joista asiakkaat luovat arvoa itselleen, kun puhutaan
paivittaistavarakaupasta?  Yksinkertainen esimerkki voisi olla kaupan hyvé
asiakaspalvelu tai salaattibaari. Rintaméki ja Kuusela (2007) avaavat teoriaa
arvonluomisen taustalla k&ytannon ndkokulmasta ja kayttavat termid asiakasarvolupaus.
Tama tulee mérittdd asiakkaan ndkokulmasta ja silld on keskeinen strateginen rooli
organisaation tavoitellessa kilpailuetua (Anderson, Narus & Van Rossum 2006).
Asiakkaan subjektiiviset ostomotiivit tulisi olla mukana arvolupauksessa tehden siit4
strategista prioriteettia segmentoinnissa, palvelukehityksessa ja markkinointiviestinnéssa
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(Rintaméki & Kuusela 2007: 621). Kilpailukykyinen asiakasarvolupaus ei ole pelkka
brandin slogan, vaan strateginen késite, jonka tulisi edustaa koko asiakaskokemusta
(Selden & MacMillan 2006). Se myo6s yhdistaa asiakkaan ja yrityksen nakokulmat
arvonluontia ja kilpailuedun rakennusta varten (Rintamaki & Kuusela 2007: 630).
Rintamaki ja Kuusela jakavat arvolupaukset ekonomiseen-, funktionaaliseen-,
emotionaaliseen-, ja symboliseen asiakasarvolupaukseen.

2.7.1. Ekonominen asiakasarvolupaus

Ekonomisen arvon voidaan maarittda olevan alhaisin hinta tai paras kompromissi laadun
ja hinnan valilla (Zeithaml 1988). Hinta on edelleen yksi tarkeimmisté ja vaikeimmin
voitettavista asiakasarvon ajureista. Osa asiakkaista ostaa vain hinnan perusteella eivatka
kykene tai halua tehdd parempaan laatuun vaadittavaa rahallista uhrausta. He saattavat
my0Os kayttdd paljon aikaa ja vaivaa loytaakseen parhaan tarjouksen. (Rintamaki &
Kuusela 2007: 627.) Téhan kategoriaan sopivat aiemmin kasitellyt varmasti edullista
arvostavat seka etuja ja kampanjoita arvostavat suomalaiset kuluttajat, joita on noin
puolet véestosta (Kesko, C, 2017). He kayttaytyvéat utilitaristisesti ja hinta on heille
tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija. Sen sijaan asiakkaat, jotka arvioivat ekonomisen
arvon suhteessa tarjonnan laatuun saattavat vaihtaa kalliimpaan tuotteeseen, jos kokevat
laadun nousun hinnan nousua suurempana. Aiemmin mainittujen hybridikuluttajien
voidaan puolestaan péaatella kéyttdytyvan ndin. Ekonominen arvolupaus edellyttda
yritykseltd usein resursseja ja osaamista, jotka perustuvat skaalaetuihin. (Rintamaki &
Kuusela 2007: 627.)

Walmart on yleisesti kaytetty esimerkki téllaisesta yrityksesta ja sen Kilpailuetu perustuu
muun muassa ostovolyymiin, tehokkaaseen jakelujarjestelmadn ja tietotekniikan
kayttoon toimitusketjun tehostamisessa (Tong ja Tong, 2006). Talléin yrityksen voidaan
sanoa tarjoavan asiakkailleen selkedn taloudellisen arvolupauksen strategialuvussa
mainitulla ”joka paivd alhaisilla hinnoilla” eli EDLP-hinnoittelulla. T&ma
hinnoittelustrategia on lahes sama kuin Walmartin edellinen slogan Always low prices”
(Rintaméki & Kuusela 2007: 627). Suomen paivittaistavarakaupoista eniten ekonomista
asiakasarvoa EDLP-hinnoittelulla tarjoavat Lidl ja S-ryhman Prisma. Prisman slogan
“hyva mutta halpa” antaa silti kuvan, ettd asiakkaalle tarjotaan muutakin “mukavuutta”
kuin edullinen hinta ja tdima eroaa esimerkiksi absoluuttisen halvasta Walmartista.
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2.7.2. Funktionaalinen asiakasarvolupaus

Asiakkaat joita motivoivat ensisijaisesti mukavat ratkaisut etsivat funktionaalista arvoa
(Rintaméki & Kuusela 2007: 627). Paivittdistavarakaupassa funktionaalinen arvo voidaan
maarittaa oikeiden tuotteiden loytamiseksi mahdollisimman vahéssa ajassa ja nakemélla
mahdollisimman vahan fyysistd ja kognitiivista vaivaa. Arvo on saavutettu kun
kaytannon utilitaristiset uhraukset minimoituvat (Babin, Darden & Griffin 1994).
Funktionaalinen arvonluonti on usein yhdistetty tuotteisiin, jotka kohtaavat
tavoiteasiakkaiden tarpeet sekd prosesseihin, jotka nostavat mukavuutta eri vaiheissa
ostokokemusta (Seiders, Berry & Gresham, 2000). Ekonomisen arvon tavoin myos
funktionaalista arvoa hakevat kuluttajat, joille hinta on edelleen méaardava tekija
ostoksissa, joskaan ei valttamatta aivan yhta tarkea.

Brittildinen vahittaiskauppaketju Tesco on hyva esimerkki yrityksestd, joka on
saavuttanut Kilpailuetua luomalla ensiluokkaista funktionaalista arvoa asiakkailleen.
Tama on tapahtunut ostamalla oikeaa kauppatavaraa, kouluttamalla henkil6kuntaa ja
suunnittelemalla mukavia ostoskokemuksia. Tescon asiakasl&htdinen sitoutuminen
funktionaalisen arvon tarjontaan tiivistyy sen arvolupaukseen ja sloganiin “Every little
helps”. Ekonominen ja funktionaalinen arvolupaus voidaan myods yhdistaa tarjoamalla
asiakkaille mukavuutta reiluun hintaan. (Rintaméaki & Kuusela 2007: 627.) ”Laadukkaasti
halpa” oleva Lidl on hinnoissa kutakuinkin tasoissa S-ryhmén Prisman kanssa. Lidlit ovat
kuitenkin huomattavasti pienempid kooltaan ja niissé tarjotaan esimerkiksi erilaisia
kassaratkaisuja, joten Lidlin voidaan sanoa tarjoavan asiakkaille seké halpoja hintoja etta
helppoa ja nopeaa asiointia, eli funktionaalista asiakasarvoa.

2.7.3. Emotionaalinen asiakasarvolupaus

Asiakkaat joita motivoivat kokemukselliset seikat —ostamisessa  arvostavat
vahittdiskauppaa, joka luo emotionaalista arvoa (Rintamaki & Kuusela 2007: 628).
Arnoldin ja Reynoldsin (2003) mukaan erilaisia kokemuksellisia tarpeita ja haluja ovat
shoppailusta nauttiminen kavereiden ja perheen kanssa, tarjouksien metsastys ja
seikkailun sek& rentoutumisen etsiminen. Sen lisaksi ettd saadaan ostettua tarvittavat
tuotteet, tuleekin ostokokemuksesta itsessadn paamaaréa (Holbrook ja Hirschman 1982).
Tama taas korostaa myymalaympariston ja henkilokohtaisen palvelun merkitysté (Turley
& Milliman 2000). Kayttamélla visuaalisia ja auditiivisia- sek& haju- ja tuntoaisteille
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tarkoitettuja vihjeitd voidaan myos saada luotua emotionaalista asiakasarvoa Carbone
(2004: 165).

Emotionaalinen arvo voidaan kuitenkin yhdistdd ekonomisen ja funktionaalisen arvon
kanssa kuten Trader Joe’s ruokakauppa tekee arvolupauksessaan. Ihmiset menevit tdhin
kauppaan seka rationaalisista ettd emotionaalisista syistd; saastddkseen rahaa, etsidkseen
uutuuksia ja nauttiakseen tarjouksien metsastyksen jannityksestd. Ekonominen arvo
perustuu véalittdmiin ostoihin ja omien bréndien laajaan kayttoon. Emotionaalinen arvo
puolestaan syntyy eksoottisista tuotteista, Havaiji-paitaisten tyontekijoiden ystavallisesta
palvelusta ja meriaiheisen teeman luomasta rennosta kokemuksesta. Ostokokemus joka
luo funktionaalista ja emotionaalisia arvoa, pyrkii olemaan tehokas ja miellyttava
samanaikaisesti. (Rintaméki & Kuusela 2007: 628-629.) Arvolupausten yhdistaminen voi
tulla tarpeeseen entista fragmentoituneemmilla paivittaistavaramarkkinoilla.

Lahimmaéksi emotionaalista arvolupausta Suomen pdivittaistavarakaupoissa voidaan
sanoa paastavan K-Supermarketissa ja K-Citymarketissa, joista 10ytyy erilaisia brandien
esillepanoja ja hyllynpéatypaikkoja, maistatuksia, tarjouspaivida sekd salaatti- ja
ateriabaarit. My0s sloganit “tavallista parempi ruokakauppa” ja “kaikkea hyvdd ihan
kaikille” Kielii siitd, ettd Kilpailuvalttina ei ole hinta ja ekonominen arvo vaan laatuun
liittyvat tekijat.

2.7.4. Symbolinen asiakasarvolupaus

Asiakkaat joita kulutuksessa kiinnostavat itseilmaisu arvostavat vahittdiskauppaa, joka
luo symbolista arvoa (Rintamaki & Kuusela 2007: 629). Symbolinen arvo tuote- tai
asiakaskokemuksesta voidaan maééritella positiiviseksi kulutusmerkitykseksi, joka
liitetddn itseen tai kommunikoidaan muille. (Smith & Colgate 2007). Symbolinen arvo
syntyy, kun tuote edustaa kayttajalleen jotain muuta kuin sen ilmeista kayttotarkoitusta
(Rintaméki & Kuusela 2007: 629). Itseasiassa jopa tuotteet, joita pidetédan yleisesti
toiminnallisina ja utilitaristisina, ovat usein valittu niiden sosiaalisen arvon perusteella
(Sheth, Newman & Gross 1991). Symbolinen arvolupaus korostaa itseilmaisua
kulutuksessa ja voidaan yhdistdd kaikkien edelld mainittujen arvolupausten kanssa.
(Rintaméki & Kuusela 2007: 629). Lisaksi symbolisen arvolupauksen yhdessa edellisen
emotionaalisen arvolupauksen kanssa voidaan sanoa edustavan Holbrookin ja
Hirschmanin hedonistisen kulutuksen nakékulmaa.
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Tassa tyossa aiemmin kasitellyistd kulutustrendeista symbolista arvoa etsivat etenkin
tiedostavat kuluttajat ja l&hiruoan ystavat. Lahiruoasta saatu arvo kuluttajalle liittyy
monesti juuri itseilmaisuun ja on tall6in muutakin kuin ruoan fyysisen hyéty. Symbolista
ja emotionaalista arvolupausta voidaan pitdd vastakohtana ekonomiselle ja
funktionaaliselle arvolupaukselle samoin kuin aiemmin mainittua hedonistista
ostokayttaytymistd voidaan pitdd vastakohtana utilitaristiselle (vrt. Holbrook ja
Hirschman 1982). Alla oleva kuvio 4 havainnollistaa tata.

Ekonominen Funktionaalinen Emotionaalinen Symbolinen

arvolupaus arvolupaus arvolupaus arvolupaus

Utilitaristinen Hedonistinen
ostokayttaytyminen ostokayttaytyminen
Jarkiperaisyys Tunneperaisyys

4———)

Kuvio 4. Arvolupauksien ja ostokayttdytymisen jakautuminen

Asiakasarvon maérittdminen ja hallinta on vakiintunut keskeiseksi aiheeksi
johtamiskirjallisuudessa, koska se tukee yrityksid erilaistumisessa ja Kkilpailuedun
luomisessa (Payne & Frow 2014). Siksi yrityksien tuleekin maarittd heidan arvonsa
asiakkaalle ja tuoda se strategisen johtamisen ytimeen. Nykyaikainen vahittaiskauppa on
hyva esimerkki alasta, jossa asiakasarvon ajurit ovat hyvin kontekstisidonnaisia johtuen
useista  tuotekategorioista, Kkilpailevista  brandeistd ja  fragmentoituneista
markkinasegmenteistd. Vahva asiakasarvolupaus on talloin ratkaisevaa kilpailuedun
kannalta. (Rintamaki & Kirves 2017: 159.) Nimenomaan fragementoituneet segmentit ja
laajat tuotekategoriat nousevat esiin juuri tdiman hetken péivittdistavaramarkkinoilla ja
tuovat haasteensa arvolupauksen rakentamiseen.
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2.8. Yhteenveto ja tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tassa teoriaosuudessa tarkasteltiin ensin Suomen péivittaistavarakauppaa kolmen suuren
toimijan S-ryhmén, K-ryhman seka Lidlin osalta. Markkinaosuudeltaan suurimman S-
ryhmén Prisma -hypermarketketju oli myds Suomen halvin ruokakauppa vakiohintaisen
Lidlin seuratessa hinnoissa hyvin lahelld. K-ryhmé ei sen sijaan ole lahtenyt mukaan
hintakilpailuun, vaan pyrkii kayttdmaan kunkin kaupan paikallista osaamista
vahvuutenaan. Teorian perusteella Lidlin voidaan sanoa tarjoavan asiakkailleen
ekonomista ja funktionaalista asiakasarvoa eli edullisten hintojen lisaksi asioiminen
kompaktin kokoisissa myymaldissa on helppoa ja nopeaa. Hinnoitteluna on EDLP-
strategia. S-ryhmén ja K-ryhmén osalta strategiaan ja arvolupauksiin palataan
myO6hemmin empiriaosuudessa. Teorian perusteella voidaan péaatelld, ettd ruoka- ja
kulutustrendeja on lukuisia ja nykypéivan yksilollista ja tiedostavaa kuluttajaa on vaikea
segmentoida. Paivittaistavaramarkkinat ovat siis fragmentoituneet.

Paivittaistavarakaupan  yritysten on otettava strategiassaan  hinnoittelu  ja
myymaélaformaatti samaan aikaan huomioon. Tédma tuntuu toteutuvan jarkevasti
Suomessa, missa S-ryhman ja K-ryhman erilaiset ja erikokoiset myymélat on sijoitettu
ymparistd huomioiden. Etenkin K-ryhma sanoo raataldivansa kauppansa kyseisen alueen
asukkaiden kulutusmieltymysten mukaan (Kesko B, 2017). Halpuutuksen voidaan
paatella ajaneen myymaloita viimevuosina kohti EDLP-hinnoittelustrategiaa. VVoidaan
my0s pohtia mieltdvatkd kuluttajat todellisuudessa S-ryhméan myymaéalaformaatit
halvemmaksi kuin K-ryhmén vastaavat, vaikka ndin on (Kauppalehti, B 2017), vai
vaikuttaako kuluttajan kaupan valintaan muut tekijét.

Tuotannon tehokkuus, entistd suuremmat myymélét ja edulliset hinnat ovat olleet pitk&éan
kasvava trendi paivittdistavaramarkkinoilla. Teorialuvussa ldydettiin silti elementteja,
jotka kielivat muutoksesta. Ruoan kuluttamisessa ovat nousseet esiin muutkin tekijat,
kuin ruoasta suoraan saatava rationaalinen hyoéty. Esimerkiksi oman identiteetin
viestiminen ruokavalinnoilla on yleistynyt. Kuluttajista on tullut entisté tietoisempia ja
vaativampia ruokavalintojen suhteen eik& pelkastaan edullinen hinta ole enaa ostokriteeri.
Ympéristoseikat, terveys ja itsenséd ilmaiseminen nousevat esiin. Luvussa myos
tunnistettiin hybridikuluttaja, joka ostaa seka halpaa, etta punnitsee ostostensa merkitysta
itselleen ja ymparistoon. Seuraavan sivun teoreettisessa viitekehysmallissa (kuvio 5) on
tiivistetty koko tutkimuksen teoria kuvion muotoon.
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Markkinat
Al s kuluttajien
an muutos® . kayttaytymisen
Strategia TGS

Ekono- ~ Funktio-
minen naalinen
Paivittaista-

ﬁ Asiakasarvo- ﬁ
varakauppa
lupaus

Emotio- “ Symbo-
linen

naalinen

Ag)lakkzgn
kokema

~arvo~

asiakaslahtoisyys,
innovatiivisuus,
kustannustehokkuus,
EDLP /HiLo -hinnoittelu

Ruokatrendit  ja
ruoan kuluttamisen

trendit Kilpailutilanne
ja hintasota

Kuvio 5. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kuviossa uloimman kehén eli pdivittaistavaramarkkinoiden sisélle on sijoitettu yrityksen
strategia, jonka keskitssa puolestaan on asiakasarvolupaus. Arvolupaus siis yhdistaa
asiakkaan ja yrityksen nékokulmat asiakkaan arvonluontia ja yrityksen Kilpailuedun
rakennusta varten. Molemminpuolisena hyotyné tatd havainnollistetaan kaksisuuntaisilla
nuolilla. My0s kaikki nelja erilaista arvolupausta I0ytyvat kuviosta. Ekonomisen ja
funktionaalisen arvon kesken sek& emotionaalisen ja symbolisen arvon kesken vedetyt
nuolet havainnollistavat niiden keskindistd samankaltaisuutta. Edelliset liittyvéat
jarkiperéisyyteen ja jalkimmaiset tunneperaisyyteen.

Teoreettisen viitekehysmallin tiivistetty sanoma on, ettd paivittéistavarakaupan on hyva
rakentaa oma arvolupauksensa asiakkaalle perustaen sen ympéroiviin markkinoihin
(kilpailutilanne ja hintasota), strategiaan (asiakasl&dhtoisyys, innovatiivisuus tai
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kustannustehokkuus ja EDLP-hinnoittelu tai HiLo-hinnoittelu) seké kuluttajiin (trendit ja
erilaiset kulutustavat). Lisamausteen tdhan tuo vield kuluttajien kayttdmisen muutos ja
sitd myota alan mahdollinen muutos. Namé arvolupaukseen vaikuttavat tekijat 16ytyvat
kuvion sisélté kasitekartan omaisesti, eika niiden sijainnilla ole tarkempaa merkitysta.
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3. TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Metodologia tarkoittaa oppia tiedonhankkimisen menetelmista. Se on siis lahestymistapa
tutkimusaiheen tutkimiseen (Metsamuronen 2006: 85). Metodologinen kysymys
tarkoittaa sit4, kuinka voidaan saada tietoa siit4, mink& uskotaan olevan tiedettdvissé
(Guba & Lincoln 2000: 107-108). Tassa luvussa kerrotaan tutkimuksen metodologisista
valinnoista sekd johdatetaan tutkimuksen empiiriseen osaan. Ensin kuvataan tutkimuksen
taustalla olevia tieteenfilosofisia valintoja kuten laadullisen tutkimuksen ominaisuuksia
ja paradigman valintaa. Taman jalkeen kéaydaan lapi empiirisen aineiston keruussa
kaytettyd menetelméé seké aineiston analyysid. Luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen
luotettavuutta.

3.1. Tutkimuksen metodologiset valinnat

Tama tutkimus toteutettiin kayttden kvalitatiivisia eli laadullisia menetelmia.
Kvalitatiiviset tutkimusmenetelmét yleistyivat 1970-luvun loppupuolella mutta tekivat
ldpimurron vasta 1980-luvun lopulla ja ovat sittemmin vakiinnuttaneet paikkansa
suomalaisessa ihmistieteessé. Laadullinen tutkimus né&htiin aikoinaan erdanlaisena
vastareaktiona  kvantitatiivisten eli  maaréllisten  menetelmien  dominoinnille
tutkimuksissa. Tasta vastakkainasettelusta ollaan nykyaan hyvin pitkalti sanouduttu irti.
(Syrjéléinen, Eronen, & Varri 2007: 7.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa lahtokohtana on todellisen eldman kuvaaminen, jolloin
kohdetta pyritddn tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Talloin ollaan
kiinnostuneita asioista, joita ei voida niin helposti mitata maaréllisesti. Objektiivisen
totuuden ja olemassa olevien vaittamien todentamisen sijaan kvalitatiivisessa
tutkimuksessa pyritddn ennemmin ldytdmaan tai paljastamaan tosiasioita. (Hirsjarvi ym.
2009: 161.) Vaikka laadulliseen tutkimukseen ei ndin ollen myoskéén aseteta hypoteesia,
voidaan vahitellen tutkimuksen ja analyysin edetessa 16ytaa mielekkéitd kysymyksia ja
lopulta aineiston tehtédvéand voidaan ajatella olevankin hypoteesin keksiminen (Eskola &
Suoranta 2001: 19-20; Alasuutari 1994: 240).

Paradigmalla tarkoitetaan tutkijan maailmankuvaa edustavaa perususkomusten joukkoa.
Tatd voidaan pitdd myos tutkimuksen tekemisen taustafilosofiana (Metsamuronen 2006:
84). Taman tutkimuksen taustalla oleva filosofinen suuntaus edustaa hermeneutiikkaa.
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Hermeneuttinen  suuntaus  korostaa merkityksia sisaltavien kokonaisuuksien
ymmartamista ja tulkintaa. Tallin “tietoa tuotetaan hahmottamalla asioiden ja niiden
kontekstien valisia yhteyksia ja tarkastelemalla ilmidita suhteessa seka toisiin
samanaikaisiin  ilmidihin  ettd ilmididen kehitykseen.  Tieto  ymmarretaan
hermeneutiikassa jatkuvana tulkintojen prosessina, jossa tulkinnat ja tieto uusiutuvat. ”
(Jyvéskylan vyliopiston avoin oppimateriaali 2015.) T&td prosessia kutsutaan myos
hermeneuttiseksi kehéksi. Edellda mainittu nakyy téssa tutkimuksessa eri ilmididen
yhteyksien ja niiden kehityksen tutkimisena ja asettamisena isompaan kuvaan kokoko
paivittdistavarakontekstissa.

Tata tutkimusta voi kutsua myos toiminta-analyyttiseksi. Myods toiminta-analyyttisessa
tutkimuksessa pyritadn tutkittavien asioiden tai ilmididen erittelemisen liséksi
ymmartamaan ja tulkitsemaan ilmiditd. Tadma ei kuitenkaan sulje pois vastaamasta miten
on” ja “miksi on” -kysymyksiin. Hermeneuttiset tutkimukset lukeutuvat toiminta-
analyyttisiin tutkimuksiin. Toiminta-analyyttisen tutkimuksen case voi olla kuvailevaa,
havainnollistavaa, kokeilevaa, tutkivaa tai selittdvaa. Lopputuloksena voidaan luoda uutta
teoriaa tai havainnollistaa, tarkentaa tai testata jo olemassa olevaa. (Kihn & Salme 2011:
65.) Toiminta-analyyttistd tutkimusta voi pitdd ennemmin tutkimusstrategisena
l&hestymistapana kuin tutkimusmenetelmana. (vrt. Aaltola & Valli 2007: 196).

Tutkimus on paattelymuodoltaan teoriasidonnainen eli abduktiivinen. Eli se sijaitsee
aineistolahtoisen ja teorialahtdisen paattelymuodon vélimaastossa. Empiirisen aineiston
analyysi ei perustu talldin suoraan teoriaan, vaan kytkeytyy siihen. Aineiston 16ydoksille
siis etsitddn teoriasta selityksia ja tukea. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
Teoria on téssa tutkimuksessa kuitenkin hyvin vahvasti pohjana empirian pohjalla.
Tutkimusmetodilla puolestaan tarkoitetaan tiettya tutkimustekniikkaa (Metsamuronen
2006: 83). Alasuutarin (1994: 73) mukaan “Metodin tulee olla sopusoinnussa
tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen kanssa” Tassa tutkimuksessa
aineistonkeruumetodina kéytettiin asiantuntijahaastatteluja, joista 16ydettyja havaintoja
ja ilmiditd on verrattu teoriaan. Asiantuntijahaastatteluihin paadyttiin siksi, ettd
tutkimusta tarkastellaan toimialan ja yritysten ndkokulmasta.

3.2. Haastattelu aineistonkeruumenetelméana

Haastattelu on yksi kaytetyimpid tiedonkeruumenetelmid ja se sopii joustavuutensa
ansiosta erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Haastattelu on myo6s keskeinen kvalitatiivisessa
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metodologiassa kéaytetty metodi (Metsamuronen 2006: 88). Sen etuina voidaan pitéa sité,
ettd haastateltava padsee kertomaan asioista mahdollisimman vapaasti ja olemaan
merkityksid luova ja aktiivinen osapuoli, haastateltavan puhe voidaan sijoittaa
laajempaan kontekstiin ja tarvittaessa voidaan selventéa ja syventaa vastauksia ja saatuja
tietoja. (Hirsjarvi & Hurme 2000: 34-35, 48.)

Tutkimushaastattelut ~ voidaan jakaa strukturoituihin  ja  strukturoimattomiin
haastatteluihin. Strukturoitujen toiseen &aripaahan sijoittuu lomakehaastattelu, jossa on
valmiit kysymykset ja vastausvaihtoehdot. (Ruusuvuori & Tiittula 2009: 11). Tdéman
vastakohta on strukturoimaton haastattelu, eli toiselta nimeltdan avoin haastattelu. Naiden
kahden daripadén valiin asettuu puolistrukturoitu haastattelu, jossa kysymykset on
maadritelty ennalta, mutta haastattelija voi vaihdella niiden sanamuotoa tai jopa jérjestysta,
ja haastateltavat saavat vastata omin sanoin. (Hirsjarvi & Hurme 2000: 45, 47). Hirsjarvi
ja Hurme kayttavat puolistrukturoidusta haastattelumenetelmastda myds nimeé
teemahaastattelu. Teemahaastattelu rakentuu yksityiskohtaisten kysymysten sijaan
tiettyjen keskeisten teemojen varaan. Talla tavoin tutkittavien dani paasee kuuluviin ja
tutkija vapautuu tutkijan roolistaan. Teemahaastattelu huomioi, ettd ihmisten tulkinnat ja
merkitykset asioista syntyvéat vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2000: 48.)

Tassa tutkimuksessa kéytettiin puolistrukturoitua menetelméé eli teemahaastattelua.
Huomionarvoista oli se, ettd kolme haastattelua oli tehty valmiiksi jo marraskuussa 2016
toisen henkildn toimesta. Materiaali liittyi VVaasan yliopiston silloiseen REKO-projektiin.
REKO-l&hiruoka-aiheen vuoksi téstd aineistosta saatu data ei vastannut kaikilta osin
tdman tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesta esiin nousseisiin kysymyksiin ja sita
voidaankin pitdéd tadydentdvana empiirisenda aineistona. REKO-haastattelulomakkeessa
(liite 2) oli kolme teemaa: elintarvikkeiden kulutustrendit, Iahiruokatrendi ja kilpailu.
Alasuutarin (1994: 74) mukaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys maarittda millainen
aineisto kannattaa keratd, joten tastd syystd suoritettiin lisdd haastatteluja uudella
teemahaastattelulomakkeella (liite 1) ja tatd materiaalia voidaan pitdd tutkimuksen
ensisijaisena aineistona. Lahiruokatrendi oli alkuperéisessa lomakkeessa tutkimuksen
aiheeseen verrattuna ylikorostetussa asemassa ja sitd pienennettiin. Strategiaan saatiin
alkuperéisesta aineistosta epésuorasti vastauksia, mutta uuteen lomakkeeseen tehtiin
kokonaan erillinen strategia ja asiakasarvolupaus -teema lahiruokatrendi -teeman tilalle.
Uuteen lomakkeeseen jatettiin alkuperaisesté elintarvikkeiden kulutustrendit ja kilpailu -
teemat, joskin ndiden teemojen tarkentaviin kysymyksiin tehtiin joitain muutoksia, jotta
ne sopisivat vielda paremmin t&dhan tutkimukseen. Uuden lomakkeen teemat olivat siis



40

elintarvikkeiden kulutustrendit, strategia ja asiakasarvolupaus seka kilpailu. Molemmat
lomakkeet 16ytyvat liitteend tutkimuksen lopusta.

3.3. Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimuksen haastateltavat henkil6t valikoituivat siten, ettd valmiista REKO-datasta
valittiin SOK:n tuoretuotteiden valikoimajohtajan, erdan Prisman johtajan sek& Keskon
valikoimajohtajan litteroidut haastattelut, koska ndma edustivat tdman tutkimuksen
yrityksid. Nimenomaan tatd tutkimusta varten haastatteluun valittiin  Keskon
paivittdistavarakaupan palvelujohtaja seka kauppiastoiminnan johtaja
paivittdistavaratoiminnan ketjuyksikosta kertomaan K-ryhmén toiminnasta ja SOK:n
kehityspéallikké kertomaan S-ryhmén toiminnasta. Lisédksi mukaan valikoitui K-
Supermarket-kauppias antamaan kaytdnnonlaheisempédd nékokulmaa K:n puolelta.
Keskolta itse haluttiin molemmat, seké& palvelujohtaja ettd kauppiastoiminnan johtaja
yhdessa haastatteluun, koska nain he halusivat varmistaa tarpeeksi kattavat vastaukset.
Heitd haastateltiin samaan aikaan ja he vastasivat kutakuinkin vuoron perdén. Nama
vastaukset on myos eroteltu toisistaan. Kaikki haastateltavat 16ytyvat taulukosta 1 sivulta
43. Kaiken kaikkiaan empiirinen aineisto koostuu kuudesta asiantuntijahaastattelusta,
joista kolme on tehty REKO-projektia varten ja kolme tédhan tutkimukseen. Liséksi
tdydentéva aineistona on kaytetty S-ryhman ja K-ryhman nettisivuja yritysten esittelyyn.
Tata nettiaineistoa ei kaytetty tutkimuksen tarkoitukseen ja tavoitteisiin vastaamisessa.

Valmiiksi kerattyjen REKO-tutkimushaastattelujen sujuminen selvisi litteroidun
materiaalin perusteella. Naissd haastattelutilanteissa kysymysten jarjestystd ei ollut
vaihdettu. Sanamuodoissa sen sijaan oli pienia eroja, eli kaikille haastateltaville ei ollut
esitetty kaikkia kysymyksia taysin samoilla sanoilla. Joissain tapauksissa haastattelija oli
tarkentanut kysymysta haastateltavan niin pyytdessa. Lomakkeen kaikki kolme teemaa
sisdlsivat seka laajempia kysymyksié etta tarkentavia kysymyksia. Joissakin tarkentavissa
kysymyksissa oli apuna kysymykseen liittyva lista termeja.

Tatd tutkimusta varten toteutetuissa haastatteluista ensimmainen oli K-kauppiaan
haastattelu, joka sujui hyvin keskustelunomaisesti. SOK:n edustajan ja Keskon edustajien
haastattelut etenivat enemmankin asiantuntijoiden vastaillessa esitettyihin kysymyksiin
lagjasti ja tutkijan rooli jai vdhemmélle. Haasteltaville oli lahetetty haastattelurunko
etukéteen ja haastateltavat osasivat vastata riittdvan laajasti ja ymmartavat kaikki kohdat
ilman tutkijan jatkuvaa l&sndoloa. Aivan kaikkia teemojen tarkentavia kysymyksia ei
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valttamatta kéyty sellaisenaan 18pi, vaan haastateltava saattoi joskus sisallyttaa
tarkentavat kysymykset kattavaan paakysymyksen vastaukseensa. Kysymyksid ei
myoskadn aina Kysytty sanasta sanaan ja jarjestys saattoi hieman muuttua, etenkin jos
haastateltava myohemmin lisasi huomioita aiempaan kohtaan.

Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin eli puhtaaksikirjoitettiin lahes sanasta sanaan.
Siihen kuinka tarkasti litterointi tehdaan, ei ole yksiselitteisid ohjeita. Koska kieli ja
kielen kaytto ei tassd tutkimuksessa ollut analyysin kohteena, ei jokaista puhekielelle
ominaista sanojen “’kakistelua” seké taytesanojen toistoa kirjoitettu ylos. (vrt. Hirsjarvi &
Hurme 2000: 139-140). Talléin myds helpottuu litteroitujen sitaattikatkelmien luettavuus
ja ymmarrettavyys. Seuraavan sivun taulukkoon 1 on eritelty kaikki tutkimuksen
haastattelut tarkempine yksityiskohtineen ja kullekin haastateltavalle empirialuvun
sitaateissa kéytettava lyhenne.

Keratty aineisto kuvaa tutkittavaa ilmiota ja analyysilla pyritddn luomaan ilmidsta
sanallinen ja selked kuvaus. Tutkimuksessa kaytettiin laadullista siséllénanalyysid, jolla
pyrittiin lisédméaan informaatiota jarjestamalla aineisto tiiviiseen ja selkeddn muotoon.
Tarkemmin madriteltynd kyseessa oli teorialahtdinen tai teoriachjaava sisallénanalyysi,
jolloin aineiston analyysin luokittelu perustui valmiiseen teoriaan, ja teoreettiset késitteet
tuotiin ainakin osittain valmiina ilmiosté jo tiedettynd. (vrt. Tuomi & Sarajarvi 2009: 108-
117.) Analyysissd kaytettiin menetelmana teemoittelua. Teemoittelussa aineistosta
pyritdédn l0ytamaan ja sen jalkeen erottelemaan tutkimusongelman kannalta
merkityksellisid aiheita. Onnistunut teemoittelu pitdd myos sisalladn teorian ja empirian
vuoropuhelua (Eskola & Suoranta 2001: 174-175). Téssa tutkimuksessa aineistosta
nostettiin esille tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteiden seké teoreettiseen viitekehyksen
kannalta oleellisia aiheita, joita havainnollistettiin suorilla sitaattikatkelmilla. Naista
sitaateista tehtiin tulkintoja ja analyyseja peilaten niitd edelleen takaisin teorialdydoksiin.
Savolainen (1991: 454) kayttda myos termiéd pelkistaminen, joka kuvaa hyvin tdman
tutkimuksen aineiston analyysitapaa. Pelkistamisella tarkoitetaan, etta tekstikatkelmaa eli
sitaattia voidaan k&yttaa tutkijan valinnan perusteena, aineistoa kuvaavana esimerkkina
tai tekstin elavoittajana.



Taulukko 1. Haastattelut
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Haastateltava Lyhenne | Ajankohta | Sijainti Kesto Huomioita
K-Supermarket- | K1 26.2.2018 | k- 33 min. Tama
i tutki

kauppias Supermarket utkimus

SOK:n S1 12.4.2018 | Assdkeskus | 26 min. Tama

kehityspaallikko tutkimus

Keskon pt-kaupan | K2 24.4.2018 Keskon 25 min. Tama

palvelujohtaja JA paakonttori | yht. tutkimus

kauppiastoiminnan | K3 molemmat

johtaja pt-

toiminnan

ketjuyksikosta

SOK:n S2 16.11.2016 | - - REKO-

tuoretuotteiden projekti-

valikoimajohtaja haastattelu

Erdan  Prisman | g3 17.11.2016 | - - REKO-

johtaja projekti-
haastattelu

Keskon K4 25.11.2016 |- - REKO-

valikoimajohtaja projekti-
haastattelu

3.4. Tutkimuksen arviointi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ldhtokohtana on tutkijan avoin subjektiviteetti ja sen
hyvaksyminen, ettd myos tutkija on tutkimuksessaan tutkimusvaline. Tarkein
luotettavuuden kriteeri onkin tutkija itse, ja arviointi koskee koko tutkimusprosessia.
Kvalitatiiviset tutkimukset ovatkin yleensa paljon henkil6kohtaisempia ja sisaltavat
enemmadn tutkijan omaa pohdintaa, kuin kvantitatiiviset tutkimukset. (Eskola & Suoranta
2001: 210-211.)

Makeld (1990) kiinnittdd laadullisten aineistojen arvioinnissa huomiota aineistojen
yhteiskunnalliseen merkittdvyyteen ja aineistojen riittdvyyteen sekda analyysin
kattavuuteen, arvioitavuuteen ja toistettavuuteen. Aineiston riittdvyyttd pohdittaessa
Eskola ja Suoranta (1998: 62) nostavat esiin aineiston kylldantymisen eli saturaation.
Talla tarkoitetaan sitd pistettd, kun uudet tapaukset eivét enéda tuota tutkimusongelman
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kannalta uutta tietoa. Tassd tutkimuksessa monessa teemassa vastaukset olivat hyvin
toistensa kaltaisia, mutta aiheen laajuuden vuoksi aivan kaikissa kysymyksissa ei
saavutettu saturaatiota.

Analyysin kattavuudella tarkoitetaan sitd, ettd tulkinnat eivat perustu satunnaisiin
otantoihin aineistosta. Tosin aineistolle voidaan my0s antaa teoreettisten ideoiden
kehittelya palveleva heuristinen kehd, jossa aineiston tehtdvand on toimia tutkijalle
idealdhteend ja talldin aineistot vauhdittavat tutkijan ajattelua (Eskola & Suoranta 1998:
216). Tassa tutkimuksessa tulkinnat eivat perustuneet satunnaisiin poimintoihin, vaan
vastattiin teorian pohjalta esiin nousseisiin kysymyksiin mutta riittdvalla tutkijan
vapaudella. Oli kuitenkin hyva huomata, ettd ilmididen analyyseissé ja tulkinnoissa voi
menna erittain pitkalle ja raja tahan taytyi 16ytaa.

Analyysin arvioitavuus tarkoittaa sitd, ettd lukija kykenee seuraamaan tutkijan paattelya.
Taman tutkimuksen analyysi pyrittiin pitdimaén jokseenkin yksinkertaisena, jotta tutkijan
paattelya olisi helppo seurata. Analyysin tukena suuressa roolissa oli aineistosta
poimittujen suorien sitaattikatkelmien kayttd. Analyysin toistettavuus puolestaan liittyy
siihen, ettd analyysissd kéytetyt luokittelu- ja tulkintasddnnot esitetddn mahdollisimmat
yksiselitteisesti. Tavoitteena olisi, ettd toinen tutkija voi niitd soveltamalla tehda samat
tulkinnat. Kyseessa on kuitenkin enemman tavoite kun vakituinen kaytantd. (Makela
1990.) Luokittelu- ja tulkintasaannot eli teemoittelu ja pelkistiminen avattiin aiemmin.
Kuitenkin ~ johtuen  tutkijan  subjektiviteetista  ja  analyysin  vahvasta
teoriasidonnaisuudesta, voi analyysin toistettavuus olla vaikeaa.

Liséksi voidaan nostaa esille kvantitatiivisesta tutkimuksesta peraisin olevat reliaabelius
ja validius kasitteet (Hirsjarvi & Hurme 2000: 185-186.) Validiteetti nousee usein
reliabiliteettia suurempaan arvoon laadullisessa tutkimuksessa. Tiivisti sanottuna se
vastaa kysymykseen onko tutkimus pateva, eli onko se perusteellisesti tehty ja ovatko
saadut tulokset ja niistd tehdyt paatelmat niin sanotusti “oikeita” (Saaranen-Kauppineni
& Puusniekka 2006).

Validiteetin voidaan sanoa karsineen hieman, koska alkuperdisestd suunnitelmasta
poiketen Lidlid ei saatu mukaan empiriaan. Kun tutkitaan = Suomen
paivittaistavaramarkkinoita ja nimenomaan suurimpia toimijoita markkinoilla, on
yhdeksan prosentin  markkinaosuuden yrityksen puuttuminen empiriaosuudesta
merkittava. Liséksi haastattelujen maara jai talléin tavoiteltua pienemmaksi. Toinen
kysymys nousee esille pohdittaessa REKO-tutkimusdatan hyddyntdmistd tdssé
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tutkimuksessa. Eli onko 2016 vuoden lopussa tehdyt haastattelut eri tutkimusta varten
riittdvan relevanttia dataa. Naista haastatteluista saatua tietoa kaytettiin empiriaa tukevana
datana ja haastatteluista poimittiin vai tdmén tutkimuksen kannalta tarkeitd huomioita.
Padpaino oli padasiallisessa haastatteluaineistossa. Haastattelujen ajankohtien ero voi
laskea tutkimuksen validiteettia hieman mutta ei merkittavasti.



45

4. TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa vastataan tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Luvussa
tarkastellaan empiiristen tulosten eli asiantuntijahaastatteludatan perusteella, miten
teorialuvussa ja teoreettisessa viitekehyksessd esiin nostetut ilmiét nékyvéat S- ja K-
ryhmén toiminnassa seka yleisesti Suomen paivitaistavaramarkkinoilla. Yrityksia ja
niiden toimintaa ei tarkastella pelkkind case-yrityksind, vaan niiden edustajien
haastattelujen avulla on pyritty luomaan myds ymmarrysta koko alasta Suomessa. Luvun
alussa esitellaan kasiteltavat yritykset ja taman jalkeen edetéén siten, ettd ensin vastataan
tutkimuksen toiseen tavoitteeseen eli kasitelladn ruokatrendeja ja ruoan kulutusta
yritysten nakdkulmasta. Taman jalkeen vastataan tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen
eli kdydaan lapi markkinoiden Kkilpailutilannetta sekd yritysten strategiaa ja
arvolupauksia. Lopusta 16ytyy viela tuloksia selventéva yhteenveto.

4.1. Tarkasteltavat yritykset

S-ryhmé ja K-ryhma eroavat toisistaan merkittavasti siten, ettd S-ryhman kaupat ovat
osuuskauppoja eli osuustoiminnallisia yrityksid. Niiden omistajat ovat samalla myos
asiakkaita eli niin kutsuttuja asiakasomistajia (S-kanava, A 2018). Kesko puolestaan on
kaupan alan pdorssiyhtio, joka yhdesséd K-kauppiaiden kanssa muodostaa K-ryhman. K-
kauppiaat ovat itsendisia yrittajia, jotka harjoittavat vahittaiskauppaa Keskon johtamissa
vahittaiskauppaketjuissa (K-kauppiasliitto 2018). Molemmilla on péivittdistavarakaupan
lisaksi myds paljon muutakin ketjuliiketoimintaa.

S-ryhmén muodostuu osuuskaupoista ja Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnasta
(SOK) tytédryhtidineen. S-ryhmén toiminnan tarkoituksena on tuottaa
kilpailukykyisia  palveluja ja etuja  asiakasomistajille  kannattavasti.
Osuuskauppojen omistama SOK toimii osuuskauppojen keskusliikkeend ja tuottaa
niille erilaisia tukipalveluita. (S-kanava, A 2018.) S-ryhman marketkauppa sisaltaa
viisi eri ketjua ja yli 900 toimipaikkaa ja on 45,9 %:n markkinaosuudella suomen
suuri paivittaistavaraketju. Myymalat suunnitellaan siten, ettd ne tayttavat
mahdollisimman  hyvin  kunkin  alueen  ihmisten erilaiset  tarpeet.
Péivittaistavaraketjut ovat Prisma, S-market, Alepa ja Sale sekd ABC-
litkennemyyméldiden ruokakaupat. (S-kanava, B 2018.) N&ma on jaoteltu seuraavan
sivun taulukoon 2, jossa myos kerrotaan kustakin kauppaketjusta muutama erityispiirre.



46

Tama kuten seuraavakin taulukko on muodostettu yritysten nettisivuilta poimituista
tiedoista.

Taulukko 2. S-ryhman péivittaistavarakaupat (S-kanava, B 2018).

Prisma Hypermarketketju | = Taatusti halpa: aina edullinen hintataso
S-ryhman suurin | Laaja valikoima ja myydaéan paljon muutakin kuin
ja edullisin elintarvikkeita
» Keskeisilla paikoilla hyvien liikenneyhteyksien
varrella
= Tuotteiden selked esillepano sujuvoittaa asioi-
mista
S-market | S-ryhman suurin | = Helppo, nopea, laadukas ja palveleva
marketketju = Kaikki tarvittava arkeen ja juhlaan

= Jokaisella S-marketilla yksiléllinen valikoima,
joka rakennetaan vastaamaan mahdollisimman hy-
vin juuri kyseisen marketin asiakaskunnan tarpeita

Sale ja Lahikauppaketju | = Ympéari Suomea. Alepat padkaupunkiseudulla
= Helppo ja vaivaton ostospaikka lahelld kotia tai

Alepa tyopaikkaa
= Avoinna joka pdiva aamusta iltaan, osa kellon ym-
pari
= Tuttuja tuoretuotteita ja arjen elintarvikkeita
ABC- Liikennemyy- » Ruokakauppaa kdydaan Salen, Alepan, S-marketin
... | maldiden ja ABC-Market brandien alla
myymalat ruokakaupat = Liikkuvalle asiakkaalle sekéa lahiseudun asukkaille

= Valikoimasta kaikki arjen peruspalikat

Kesko ja K-kauppiaat muodostavat K-ryhmén. K-ryhmad on Pohjois-Euroopan
kolmanneksi suurin véhittaiskauppias ja se tyollistad noin 42 000 henked (Kesko, D
2018). K-ryhman 1 111:sta K-kauppiasyrittajasta (1.1.2008) ruokakauppiaita on perati
888. K-ruokakauppiaiden ja Keskon paivittaistavarakaupan yhteistyd perustuu Keskon
johtamaan ketjutoimintaan. K-ryhma on suomen toisiksi suurin paivittaistavaraketju 35,8
%:n osuudella. (K-kauppiasliitto 2018; Kesko, B 2017.) K-ruokakauppiaat ottavat
asiakkaidensa toiveita huomioon raataloidessaan kauppansa paikallisen asiakaskysynnén
mukaisesti. He my6s huolehtivat oman kauppansa valikoimista, asiakkaiden palvelusta,
henkilokunnan osaamisesta, tuotteiden laadusta ja liiketoiminnan tuloksellisuudesta.
Kesko puolestaan tukee tata toimintaa muun muassa tuotteiden keskitetyll& hankinnalla,
valikoimanhallinnalla, logistiikalla seka ketjukonseptien kehittamiselld. (Kesko, B 2017.)
Seuraavan sivun taulukossa 3 on S-ryhmén taulukon tavoin eritelty K-ryhmén eri
kauppaketjut ja niiden erityispiirteet.
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Taulukko 3. K-ryhman péivittdistavarakaupat (Kesko, B 2017).

K-Citymarket

Hypermarketketju

K-ryhman suurin

Moderni hypermarket, joka tarjoaa asiakkail-
leen monipuoliset ja laajat valikoimat elintar-
vikkeita seké kayttotavaraa

ja edullisin Tunnetaan parhaista tarjouksistaan, laajoista
valikoimistaan ja ruokaosaamisestaan
K-Supermarket Asiakas ja Missi(_)na inspiroida suomalaisia syémaén pa-
laadukas ruoka remmin
erityisesti Ruokaa rakastavan ykkosvalinta
keskitssa Vahvuuksina laatu, uusien ruokaideoiden tar-

joaminen, laaja ja ajankohtainen valikoima,
paikallisuus seka ylivertainen asiakaspalvelu

K-Market Lahikauppaketju | * Persoonallinen, palveleva, aidosti paikallinen ja
l&helld
» Asiakkaan oma lahikauppa, moderni uuden
ajan kylékauppa
= Pdivittaiseen arkeen liittyvat monipuoliset ruo-
kavalikoimat ja lahipalvelut vaivattomasti
Neste K Kilpailija ABC- | * Uudistetaan ruokaisiksi ja viihtyisiksi liikenne-

asemiksi
Laadukkaita ja yksil6llisia liikenneasemapalve-
luita nopeasti ja vaivattomasti

myymaloille .

Kuten ndhdaan, kummankin yrityksen nelja eri ketjua ndyttdvat listauksessa hyvin
toistensa kaltaisilta, vaikka hintatasossa S-ryhmé& on jokaisessa hieman K-ryhmé&a
edullisempi. S-ryhmén listasta puuttui vield Stockmannin Herkku, ja on mielenkiintoista
nahdd miten tdma tulee vaikuttamaan kilpailuasetelmaan. Naihin asioihin palataan
myG6hemmin.

4.2. Muutostrendit ruoan kulutuksessa

Kéytdessa haastatteluissa lavitse Suomen paivittaistavaramarkkinoiden tdmén hetken
kulutustrendeja ja kuluttajien ostokéyttdytymistd, esille nousi haastateltavien kesken
paljon samansuuntaisia vastauksia. Huomionarvoista oli myods, ettd lahes kaikelle
mainitulle 10ytyi tukea teoriasta. 2.2.5. Ruokatrendit luvussa Keskon tekemé&ssé
tutkimuksessa tunnistettiin Suomessa kuusi erilaista ruokatrendia vuonna 2016, ja hyvin
pitkalti samoja trendejd nousi esille asiantuntijoiden listaamina. Tadman paivan
ruokatrendit ovat keskenaan hyvin erilaisia, eli ruoan ostamisessa on valloillaan samaan
aikaan hyvin monenlaista suuntausta. Taman voi péatelld johtuvan suurelta osin
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kuluttajien ostokayttaytymisen yksilollistymisestd, mika oli sosiaalisen kanssakaymisen
ja identiteetin rakentamisen lisaksi yksi haastatteluissa esiin nousseissa ruoan
kuluttamisen ilmidista. Lisaksi esille nousi helppous etenkin ruoan ostamiseen liittyvassa
asioinnissa. Asiantuntijat puhuivat myos ilmididen nopeasta leviamisvauhdista, mika on
hyvin pitkalti seurausta sosiaalisen mediasta. S-ryhmdn ja K-ryhman kesken ei
vastauksista 10ytynyt mitddn merkittavid eroavaisuuksia, eikd niitd vield tdssa luvussa
kasitellaké&an, koska tarkastelun kohteena on ensin koko markkina. Tésta syysta yrityksia
ei ole vield eroteltu toisistaan, vaan sitaatit ja analyysit ovat jarjestyksessa aiheiden
mukaan.

4.2.1. Ruokatrendit

Ruoan ostamisessa on siis kdynnissa samaan aikaan useita erilaisia suuntauksia aina
nopeasti tehtavasta helposta ruoasta paikalliseen ruokaan seka lisdaineettomista ruoista
vegeruokiin ja niin edelleen. Ndin on myds seuraavan katkelman perusteella.
Huomionarvoista on se, ettd sekd aiemmin teoriassa etta tdssa katkelmassa helppous ja
vaivattomuus tuntuvat olevan vastakohtia kaikkien muiden trendien kanssa.
Terveellisyys, hyvinvointi, lisdaineiden vélttdminen, puhtaat raaka-aineet ja lahiruoka
ovat kaikki suuntauksia, jossa ruokaan liitetddn pidempi ajan kaytto, toisin kuin arkea
helpottavat ja nopeuttavat ruokaratkaisut.

”Joo no me ndhd&an niin, ettd semmoset kulutuksen valtatrendit on terveellisyys
kautta hyvinvointi on yks semmonen isoimmista jutuista. Sitten helppous, se etta
kaivataan nopeuttavia, helpottavia ratkasuita. Sitte tdmmonen aitous kautta
luonnollisuus on yks juttu, eli ettd kaihdetaan vaha semmosia lisdaineita ja
prosessoituja ja mitd kukin. Ja aidot maut ja puhtaat raaka-aineet ja se, ettad
tiedetddn mistd ruoka on perasin kiinnostaa. No vaha siihen liittyen sitte
kotimaisuuden ja paikallisuuden suosiminen... ” (S2)

Seuraavan sivun katkelmassa K-kauppias mainitsee edellisen lisaksi vegeruoan ja tuo
konkreettisemmin esille paikallisuuden eli l&hiruoan merkityksen. Lahiruokaa ja siihen
ldheisesti liittyvida ilmi6itd voidaankin pitdd yhtend vahvimmista ruokatrendeista téalla
hetkelld&. Kuten teoriaosuudessa mainittiin, l&hiruoan suosimiseen voi terveys- ja
ympéristoaspektien liséksi vaikuttaa autenttisuuden etsiminen, mika nakyy esimerkiksi
kuluttajien vaivanndkona tuotteisiin perehtymisessa tai ruokapiirien organisoimisena
(Autio ym. 2013). Koposen ym. (2016: 13) mukaan ké&sityolaistuotantoa, pientuottajia ja
paikallisuutta arvostavaa toimintaa voi pitdd myods kannanottona liian standardoitua ruoan
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tuotantoa kohtaan. Té&ll6in voidaan puhua globaalin ja lokaalin jannitteestd, joka
nayttdytyy  “asiantuntevien kuluttajien vastaiskuna liiallista helppoutta ja
standardoimista korostavalle valtakulttuurille.” (Koponen ym. 2016: 8). Mydhemmin
my0s nostetaan esille sosiaalinen kanssakdyminen ruoan ymparilla ilmiona, jolla on
osittain samoja piirteitd kun l&dhiruokailmidlla.

”No siis ehk& ekana tulee toi vege, niiku vegeruoka ja siithen liittyva nii se on
varmaan talla hetkella se kuumin. Ja sitte on tota superfoodi on toinen ehka mika
siel on nostanu paatdan nyt jo muutaman vuoden. Kaikki semmonen tavallaan
luonnollinen ja tietysti lahiruoka on varsinkin meilla K-kaupoissa ja varsinkin
Supermarketeissa on lahiruoka tosi semmonen sydanta lahella oleva tuoteryhma.
Ja kaikki tavallaan ne, jotka tassa meijankin nurkilla viljelee ja tekee hommii, niin
kyl me pyritdan heilté tuotteet ottamaan myyntiin.” (K1)

K-kauppias tuo lisaksi esille eri alueiden merkityksen kaupan tarjoomassa. Helsingin
keskustan alueella korostuvat hedelmien ja vihannesten suosio ja niin sanottu ruoalla
“hifistely”. Tatd ei tarkemmin tutkittu t&ssé tutkimuksessa, mutta huomio on hyvin
relevantti. K-ryhmé mainitseekin nettisivuillaan réaataldivansd K-kauppansa juuri
kyseisen alueen asiakaskysynnan perusteella (Kesko, B, 2017).

“Et se on niinku ehkd se selkein semmonen erottuva tekijd, jos puhutaan
ydinkeskustasta ja muusta, niin hedelmé-vihannesosasto-osuus on selkeesti
korkeempi sielld. Ja tavallaan sitd kautta tulee myds sit muita pienempia
segmentteja tuolla valikoimassa mitka korostuu. ” (K1)

”...sanotaan et keskustan alueella ne ihmiset on tosi paljon niiku laatu- ja
tuotetietosempia. Osaa hakee enemman just niita erikoisia tuotteita. ” (K1)

S-ryhmén edustaja mainitsi ruokatrendien olevan osittain pééllekkaisia ja toisiinsa
limittyvid, mika Kielii aiheen moniulotteisuudesta ja kuluttajien yksilollisyydesta. Han
nosti myos esille trendejd, kuten yksildllisyys, vastuullisuus ja yleinen hyvinvointi, jotka
voidaan liittdd laajemmin yksittdisten ruokatrendien taustalla vaikuttaviin syihin ja
ajatuksiin. Néin liikutaan aiheessa jo lahemmaéksi ruoan kuluttamista, jota kasitell4&n
seuraavan katkelman jalkeen.

”...ne on osittain paallekkaisia, osittain toisiinsa limittyvid mut et kyllahan niin kun
kotimaisuus, paikallisuus ja alkuperda on semmonen kokonaisuus, joka kuluttajaa
kiinnostaa ja tiettya kohderyhm&a puhuttelee. Siihen liittyy tAmménen aitous ja
luonnollisuus ja kolmantena ehk& sitten yksilollisyys, mik& sulla noissa
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kysymyksissakin tuli esiin. Ja yksillolisyys... siitd on luonteva jatkaa esimerkiks
eettisyytteen, ekologisuuteen, vastuullisuuteen. Ne on yksiléllisia valintoja mutta ne
on myds joukkojen valintoja...(S1)

”...ja sitten hyvinvointi, eli tavallaan niinku terveellisyys mut ehka niin kun tolla
tavalla laajemmin ajateltuna yleisend hyvinvointina.” (S1)

4.2.2. Moderni kuluttaja paivittaistavaramarkkinoilla

Ruoan kulutuksessa esiin nousi muutama keskeinen suuri ilmi6. Teorian pohjalta
ajateltuna ndisté yllattavin oli helppous. Ja talloin tarkoitetaan helpottua ja vaivattomuutta
sen laajemmassa merkityksessd, johon kuuluvat esimerkiksi nopea asiointi kaupassa,
itsepalvelukassat ja ruoan verkkokauppa. Helppous oli my6s ruokatrendi ja silloin sill&
tarkoitetaan nopeasti tehtyd ruokaa. Tutkimuksen teoriaan peilaten helppous liittyy
kuitenkin  digitalisaation =~ muutokseen  pdivittdistavarakaupassa, eli  ruoan
verkkokauppaan, ruokakassipalveluihin  ja itsepalvelukassoihin. Helppous ja
vaivattomuus liittyvat vahvasti funktionaalisuuteen ja téallainen kuluttaja etsii nopeita
rationaalisia ratkaisua.

“Entistd enemmdn ihmiset arvostaa... niinku voi sanoa ettd kaikissakin asioissa
tammaosiad helppouteen liittyvia juttuja, eli mitk& asiat helpottaa arkea. Ja niin kun
on viela tietenkin hyvin lahtokuopissa esimerkiks ruuan verkkokauppa mutta kylla
varmasti tulee tulevina vuosina nousemaan toiselle tasolle mika tana paivana on.
Ja sitte toinen ta&n tyyppinen niinku helpoutteen liittyva juttu on esimerkiksi
itsepalvelukassat, joissa sinansa asiakas tekee sen kaupan tyon, mutta asiakas
kokee sen omaa ostamista helpottavana tekijana. Noi on sellasia.... etta helppous
on sellanen yks niin kun jopa sana, mitd kulutustrendind voi kdyttida.” (K3)

“Ja sitten kaks vahvaa trendid, helppous ja siihen liittyy kaikenlainen
vaivattomuus...” (S1)

Teorian valossa hyvin odotettavissa oleva aineistosta vahvasti esiin noussut ilmi6 sen
sijaan oli kuluttajien yksilollinen kayttaytyminen ruokaostoksissa. Tadma liittyy teoriassa
esiin nostettuun laajempaan hybridikuluttamisen ilmioon, jolloin ruoan ostamisessa
korostuvat muun muassa laatu, laaja valinnanvara, yksilollisyys seka oikea hintataso.
Yksilollista ostokayttaytymistd ja sitd myotd tarpeiden pirstaloitumista voidaan myos
pitéd isona tekijand kauppojen jatkuvasti kasvaviin tuotevalikoimiin. Esimerkiksi K-
Citymarket I1so Omenan valikoima on kolminkertaistunut 14 vuoden aikana (Kesko, C,
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2017). Seuraavasta katkelmasta nahdaan, etté kuluttajien yha yksiléllisemmaksi muuttuva
ostokayttaytyminen luo uusia haasteita kaupalle.

”Sitte yks kulutustrendi tai voi sanoa nain, ettd muutos asiakkaissa on semmonen,
etta kylla jokanen asiakas on erilainen ja ihmiset haluaa tulla kohdelluksi myds
yksil6ina eikd massana. Ja se tietysti tarkottaa sitd, ettd myos niiku kaupalle tulee
erilaisia vaatimuksia vastata tohon huutoon. Sitten toinen asia on, ettd kun ne
vaatimustasot myaos sitte vaihtelee tan saman yksil6llisyyden takia; toisille hinnalla
on merkitystd, toisille laadulla on merkitysta, toisille luomulla on merkitysta,
toisille vegellda on merkitystd ja niin pdin pois. Eli silla tavalla taa
kulutuskayttaytyminen vaan enemman menee niin kun yksilokeskeiseksi. ” (K3)

“Ja ehkd vield semmosena yhtend juttuna ja nddkokulmana niin tdmmonen
yksilollistyminen ylipaédnsa. Se etta ihmisilla on omat tietyt yksilolliset tarpeensa ja
arvonsa ja arvostuksensa ja mieltymyksensd niin se on semmonen suuntaus” (S2)

Yksittaisten ruokatrendien tunnistamisen sijaan yrityksen on parempi keskittya
tunnistamaan trendien taustalla vaikuttavia laajempia ilmidité ja kulutuskéayttaytymisen
suuntauksia. Taman jalkeen voidaan arvioida, milla tavalla nykypaivan yksilollinen
kuluttaja tarttuu mihinkin ilmiéon ja milla tavalla ilmi6 leviaa.

”Olennaisempaa meidan mielestd on just tutkia naitd suuntauksia ja ilmitiden
kehittymisi& ja sit k&ytannossa jokainen yksilo tarttuu niihin ja soveltaa niita sitte
omalla tavallaan ja laajuudellaan.” (S2)

Helppouden ja yksilollisen kayttaytymisen lisaksi haastatteluissa esiin nousi kolmas
merkittava suuntaus, mika liittyy sosiaaliseen kanssakaymiseen ruoan ymparilla. Loydos
tukee suoraan Koposen ym. (2016: 1) vditettd, jonka mukaan ruoka nahdaan yha
useammin keskeisena elamyksellisyyden ja identiteetin ldhteend. Kaésite on hyvin laaja,
mutta sen voi sanoa liittyvan esimerkiksi elamantyyliin, tietynlaiseen ruokailukulttuuriin
ja tiedostavaan kuluttamiseen. Koposen lisaksi myos alla olevassa sitaatissa sanotaan
siihen liittyvan myos keino ilmaista itseddn ja tuoda esille omaa identiteettid.

2

...me ollaan nyt semmosella otsikolla puhuttu kuin  “sosiaalinen
kanssakdyminen”, se taas on sitd, et kuinka iso osa meidan elaméasta ruoka tana
paivana on ja tayttaa. Ja ruualla, ruokavalinnoilla ilmaistaan omaa identiteettia,
eli se on semmosta tietynlaista sosiaalista kanssakaymist&, no ei nyt kaikki, mutta
IS0 osa ruokakuluttamisesta siindkin mielessa. (S2)
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”...niin ehkd tdmmonen niinku sosiaalinen kanssakdyminen ruokaan liittyen,
syomiseen liittyen, ruoanlaittoon liittyen on niin kun nouseva trendi.” (S1)

Sosiaalinen kanssa k&yminen ruoan ympdrilld voidaan myods liittdd myos
hybridikuluttamisen malliin, jossa kuluttaja puntaroi valintojensa merkitystd ja ostaa
samaan aikaan seké kallista ettd halpaa ruokaa.

“eli kun ostetaan myds niin sanotusti kalliimpia raaka-aineita, halutaan silla
tavalla viihty& ruaanlaiton ymparilla ja hyvan ruuan ymparilla, niin se ei tarkota
sitd, ettd ollaan kaikissa tuotealueissa valmiita ostamaan kalleinta mahdollista
raaka-ainetta, vaan sitte se kori muodostuu silla tavalla erilaisista tuotteista, et
sielld on osasta niitd arvokkaampia raaka-aineita ja osasta on sitte edullisia
ratkasuja.” (K3)

Sosiaalisen kanssakdymisen suuntauksessa liikutaan poispéin rationaalisesta ja
hintatietoisesta kayttdytymisestd ja teoriaosuudessa mainittuun Holbrookin ja
Hirschmanin (1982) tutkimukseen peilaten, tallaiset kuluttajat ovat hedonistisempia ja
etsivdt kokemuksellisempaa nakokulmaa ruokaan. Heiddn voi sanoa etsivdn
emotionaalista ja symbolista eli tunneperdista arvoa. Symbolinen arvo syntyy kun tuote,
eli tdssa tapauksessa ruoka edustaa kayttajalleen jotain muuta, kuin sen ilmeista
kayttotarkoitusta eli nalan sammuttamista (vrt. Rintamaki & Kuusela 2007: 629).

Ruoka osana sosiaalista kanssakdymisesta ja itseilmaisua liittyy my0s teoriassa
mainittuun foodie-kasitteeseen. Foodiella tarkoitetaan keskiluokkaista, liiallista
proystailya valttavaa vastinetta entisaikojen gourmet-kuluttajasta (Johnston & Baumann
2010. 48-49). Lisaksi haastatteluissa nousi esille tdamén kaltaisten ilmididen kova
levidmisnopeus ja valtavirtaistuminen TV:n ja erityisesti sosiaalisen median kautta.
Kuluttajat haluavat viestid muille omasta tavastaan kuluttaa ruokaa. Esimerkiksi
sosiaalisen median palvelu Instagramissa on selvasti yleistynyt kéyttdjien kuvat omista
ruoka-annoksista. N&in aiemmin pieni ruoan kulutusilmio, kuten kasvisruoka ja
tiedostava kuluttaminen voi valtavirtaistua hyvin nopeasti. Smith & Colgate (2007)
mainitsevatkin, ettd symbolinen arvo tuote- tai asiakaskokemuksesta voidaan maéritell4
positiiviseksi kulutusmerkitykseksi, joka liitetdén itseen tai kommunikoidaan muille.
Seuraavan sivun katkelmat sekd K-ryhmalt ettd S-ryhmalté liittyvat ilmididen syntyyn
ja levidmiseen.
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”...esimerkiks ruokavaliosta on tullut jollakin tavalla tammonen vahan niin kun jos
nyt sanois itsensdilmaisun keino myoskin. Ja kyllahan se tarkottaa sité ja niinku
(henkild K3) mainitsi esimerkiksi vegaanisen ruokavalion, joka tuntuu olevan
vahvasti kasvamassa. Niin se on niiku yks hyva esimerkki siita, miten mydskin
ikdanku tieto kuluttajien keskuudessa levida tosi voimakkaasti téan tyyppisista
asioista. Et jos me katotaan jotain Vegaani Helsinki -Facebook-ryhmaa tai
Sipsikaljavegaaneita tai tan tyyppisia ilmigita, mité tapahtuu tuolla sosiaalisessa
mediassa, niin se on hyvin tiedostavaa porukkaa ketka siella vuorovaikuttaa ja
jakaa niitéa kokemuksia ja se on jotain sellasta missa meidankin taytyy olla tosi
tarkkana hereilla.” (K2)

”Ja tietenkin kaikki vaikkapa netissa ja sosiaalissessa mediassa pyoriva, ruuan
ymparilla oleva juttu on sosiaalista kanssakdymistd ja kasvanu ihan
rajahdysmaisesti tassa ihan viime aikoina ja televisio on tdynnéa ruokaohjelmia ja
niin poispdain, se on sitd maailmaa. No sit vield eettisyys, ekologisuus -tyyppiset
asiat, mikd on ollu semmonen vahan niinku pienen porukan nouseva juttu
aikasemmin ja tdhan asti, mutta se on nyt valtavirtaistumassa se ajatusmaailma,
etté ruuan vastuullisuus kiinnostaa koko ajan enemmdn ja enemmdin myoskin.” (S2)

Hybridikuluttamisen malliin liittyvia liittyvid elementteja tunnistettiin paljon. Néitd olivat
muun muassa Yyksilollinen kulutus, paikallinen ruoka ja hyvinvointi sen laajassa
merkityksessd. Liséksi vastausten perusteella on l0ydettavissa havainto, ettd kasvisten
syonti liittyy aina jollain tavalla hyvin moneen ruokatrendiin ja kulutusilmioon. Sen
lisddntyneestd osuudesta ruokavaliossa voidaankin povata pysyvampaa muutosta, eika
vain hetken trendid. Tdma voi johtua siitd, ettd kyseessa saattaa laajempi ekologisuuteen,
tiedostavuuteen ja omaan sek& ympériston hyvinvointiin liittyva kulutuskayttaytymisen
muutos.

“Ei voi sanoa ettd niinku vegetarismi sindllaan tai kasvisyonti puritaanisesti
lisadntyis, mutta tavallaan kasvisten osuus ruokavaliossa nayttaa lisdantyvan, ja
sitd kautta kasvisten myynti on kasvanu niinku jo aika pitkaan. Ja nyt nayttaa, etta
se ei 00 mikaan tammaonen hetken ruokabuumi niin kun karppaukset tai proteiinit
on ollu, etté ne on tullu ja menny, vaan et tos olis niin kun ndhtévissa semmosta
pysyvaa muutosta. ” (S1)

Seuraavaksi késitellaan kilpailua péivittaistavaramarkkinoilla, eli siirrytdén kuluttajista ja
ruoan roolista pois. Mutta koska edelleen kasitelladn laajemmin koko markkinaa, ei
luvussa ole jaettu S-ryhméé ja K-ryhmaa erilleen.
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4.3. Nykyinen kilpailu markkinoilla

Hintakilpailu oli tdmén tutkimuksen yksi teema ja yhtend tavoitteena oli tarkastella
Kilpailutilannetta Suomen paivittdistavaramarkkinoilla. Teoriaosuudessa Kilpailun
kiristyminen liitettiin lahes yksinomaan hintojen halpuuttamiseen eli hintojen
aggressiiviseen laskuun. Tahan K-ryhma ei ole ainakaan suoraan lahtenyt mukaan, vaan
se on vastannut Kilpailuun omilla vahvuuksillaan. Alla olevasta sitaatista ilmenee
kuitenkin, ettd S-ryhma on tunnistanut hintakilpailun lisdksi myds muita Kilpailutekijoita,
kuten valikoimiin, laatuun ja paikallisuuteen liittyvét elementit. Nama ovatkin ehka K-
ryhmén vahvuuksia, jotka S-ryhma puolestaan ndkee markkinoiden kilpailutekijoiné.

”Joo no siis kyllahan néin ruokakaupan nékokulmasta kilpailu on kovaa ja vaan
koventunut ja kiihtynyt tdssa ihan viimesten vuosien aikana merkittavasti, ndin se
on. Ja siind on monta elementtia mukana siina kilpailussa; on ihan se puhdas
hintakilpailu ja sitte kaikki timmonen valikoimiin ja laatuun ja kotimaisuuteen ja
paikallisuuteen liittyvat elementit myos kilpailukeinoina, niin on joo kovaa ja vaan
koventunut.” (S2)

Tassa tutkimuksessa on useasti nostettu esille, etta pitkaan jatkunut hintojen lasku ei enaa
vetoaisi kuluttajiin kuten ennen. Taman vaitteen tueksi voidaan esittad kuluttajien ruoan
ostokayttaytymisen muutosta. Myds se ettd S-ryhmad osti hyvin monipuolisesta
ruokatarjonnastaan tunnetun Stockmannin Herkun, kielii tdstda muutoksesta. Nain S-
ryhmaélla varaudutaan kasvavaan asiakasryhmaan, joka etsii myos laadukasta ruokaa, eika
hinta ole heille endé tarkein ostopaatdskriteeri. Seuraavassa sitaatissa on K-kauppiaan
mietteitd tasta.

”...toi Stockan Herkun osto niin kylh&n se jo kertoo siitd, et kylhan ne haluu tuoda
myos sité sellasta herkullisuutta ja sitd niinku monipuolisuutta ja sellasta
ruokahommaa enemman esiin, ettei se vaan sen halpuutuksen ymparilla pyori. Et
kyl se on yks tavallaan varmaan strateginen valinta S-ryhméan puoleltakin se
Herkun osto. Etta ne haluu nostaa imagoa ja paataan siellakin, eli sellasen niin kun
monipuolisen ja niinku hyvin ruokakaupan maineessa olla.” (K1)

K-kauppias on sitd mieltd, ettd halpuutuksen vaikutus asiakkaisiin on laskemassa.
Teoriaosuuden termistbn mukaan ruoan ostokayttdytyminen on siis muuttumassa
hintatietoisesta ja jarkiperaisesta kohti hedonistisempaa ja tunneperdisempéa.

“Mut tavallaan asiakkaan korvissa ja silmissd se heikkenee sen (halpuutuksen)
teho. Ma& uskon et siin enemmankin k&y niin ja se on jo huomattu et siin on kayny
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niin. Eli se ei valttdméat oo enda niin kova juttu, kun se oli silloin pari vuot sitte tai
kolme vuot sitte. (K1)

Kilpailijoiden toimia ei tamén enempéa kukaan haastateltavista lahtenyt avaamaan ja
Kilpailijoista kysyttaessa todettiin lahinna, ettd kilpailu ruoan ympérilla toimii ja se on
hyvasté, seka koituu lopulta suomalaisen kuluttajan eduksi. Alla olevassa sitaatissa S-
ryhman edustajalta kysyttiin Lidlista kilpailijana.

”...suomalaiselle kuultajalle kaikki kilpailu on hyvéasta ja se (Lidl) on ollu hyva
kirittdjad suomalaisessa vahittaiskaupassa. Se on kymmenen kertaa suurempi
toimija kuin S-ryhmé& globaalisti ja sitd kautta se on todella taitava ostoja ja
tehokasta toimija, ja tuo kylla siind mielessa tota vastusta, kovaa vastusta ja
kiritystd tahan suomalaiseen kenttdan, joka koituu viime kadessa suomalaisen
kuluttajan eduksi.” (S1)

K-ryhmalla ei kommentoitu Lildid mutta yleisesti oltiin kilpailusta taysin samoilla
linjoilla kun S-ryhmalla.

”Sitte jos miettii vahan tata niin kun paivittaistavarakaupan kilpailun muuttumista,
niin vuosien saatossa on kayny silla tavalla, etta taalta on poistunu markkinoilta
useita ruokakaupan ketjuja ja se on seurausta hyvasta, kovasta ja tota noin, jopa
vaikka nyt joutuu poistumaan markkinoilta -niin terveesta kilpailusta. Eli tietylla
tavalla sit voi sanoa silla tavalla, ettd parhaat jaa jaljelle. Ja nain ollen kilpailu
oikeasti toimii my6s ruuan ymparilla.” (K3)

4.4. Tulevaisuuden kilpailu markkinoilla

Paivittaistavarakaupan digitalisaatiota kaytiin jonkin verran ldvitse teoriaosuudessa ja
empiirisen aineiston perusteella suurin kysymysmerkki tulevien vuosien osalta liittyy
ruoan verkkokauppaan. Tahan mennessa se on ollut Suomessa hyvin pienté ja tappiollista
toimintaa, mutta S-ryhmaélla ja K-ryhmaélla tehdaan kovasti toita verkkokaupan eteen ja
pyritdan rakentamaan sille markkinaa.

”...kyky hankkia sitten myos tietoo niistd vaihtoehtoisista hankintakanavista niin
on teknologian myota kehittynyt ja uskon, ettd siind ollaan néhty vasta ihan
ensimmaiset askeleet, ettd mitd toi digitaalisuus sitten talle alalle tuleekaan
tekemaan, ja onko ruuan verkkokauppa semmonen, joka esimerkiksi niinku meijan
mittakaavassa sitten lyé ldpi ihan toisessa suuruusluokassa.” (S1)
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Amazonin mahdollisesta tulosta pohjoismaiden ja Suomen markkinoille ei ollut puhetta
haastateltavien kanssa. Sen sijaan kerrottiin, ettd omat tavoitteet verkkokaupan suhteen
ovat kovat ja markkinaa joudutaan sen tdmén hetkisen pienen koon vuoksi luomaan itse.

"Et meilldhdn tosiaan Suomessa ollaan hyvin alkutaipaleella siind, vaikka
meillakin sindnsa I6ytyy varmaan noin satakunta K-ruokakauppaa Suomesta, jotka
tarjoaa joko tallasta tilaa ja nouda -palvelua tai kotiinkuljetusta, ruuan
verkkokauppaa. Mut siité huolimatta se markkina on vieléd hyvin pienta. Ja sit jos
me katsotaan tavallaan sitd, ettd mitd esimerkiks Ruotsissa on tapahtunu ruuan
verkkokaupan osalta, niin kyl me nahdaan se, etta siella sita potentiaalia on paljon
olemassa ja uskotaan siihen. Ja meillakin on kovat tavotteet sen suhteen mut se
tarkottaa vahan myos sitd, ettd meidan pitaa olla luomassa sitd markkinaa itse,
koska sielld ei ole talla hetkelld sellasta markkinaa olemassa, mista voitais isoja
siivuja ottaa, vaan se tavallaan taytyy niinku rakentaa. ” (K2)

Liséksi mielenkiintoinen huomio on, ettd ruoan verkkokauppa liittyy selvasti ruoka- ja
ostokayttaytymistrendeistd tuttuun helppouteen. Verkkokauppa edustaa helppoutta,
vaivattomuutta ja nopeutta, mik& on osittain vastakkaista esimerkiksi aikaa vievalle
l&hiruokarinkitoiminnalle ja muulle tiedostavalle “ruokahifistelylle”.

”...ostokayttaytyminen, kaikki muutenkin tammdnen verkkokaupan ostaminen
liittyy siihen helppouteen ja siihen, ettd miten sa saat asiat hoidettua niissa arjen
eri tilanteissa, niin se on varmaan yks semmonen hyvin mielenkiintonen osa-alue,
mikd tulee sit tdtd pelid jonkin verran hdmmentdmddn tulevaisuudessa.” (K2)

Teoriaosuudessa pohdittiin - myés mahdollista pdivittaistavarakauppa-alan muutosta.
Halpuutuksen tehon heikkenemistd, kuluttajien ostokadyttaytymisen muutosta ja ruoan
verkkokaupan mahdollisuuksia voidaan pitaa jopa alaa muuttavina tekijoind. Suurimman
disruption alalle voi saada aikaan nimenomaan ruoan verkkokauppa.

Lahiruokaa ja ruokarinkeja késiteltdessa kaikki vastaajat olivat yhtd mielta siita, etta
lahiruokaringit ja jakelijat eivat ole misséan méarin suoria Kilpailijoita heille. Sen sijaan
ruokarinkien toiminta ja kuluttajien suoraan tiloilta ostaminen nahtiin positiivisena
toimintana, joka vie eteenpdin vastuullista suomalaista ruokakulttuuria. L&hiruoan suosio
voi liittyd esimerkiksi tuttuihin kulutuskayttaytymisen trendeihin, kuten yksil6lliseen
kulutuskayttaytymiseen, sosiaaliseen kanssakdymiseen ruoan ympérilla sek&
vastuullisuuteen ja tiedostavaan kuluttamiseen.
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”Ne on meidan mielesta hieno ilmi6 ja ne on osaltaan vaan rakentamassa ja
viemassa eteenpain tatd suomalaista ruokakulttuuria ja sitd, ettd ihmiset on
kiinnostuneempia siitd mista ruoka tulee, ja et ruokaa arvostetaan enemmdn.” (S2)

”"Mut en ma pitdis sitd niinku varsinaisesti kilpailijana, vaan ehkd niin kun
ilmentymdnd tosta nousevasta trendistd.” (S1)

"Md sanoisin silld tavalla, ettéd ne on erittdin hyva piristys talle niin kun ruuan
ympdrille ylipddtddn.” (K3)

"Vie osaltaan eteenpdin myos tdtd tillasta ruokakulttuuria ja 1éahiruokakulttuuria
jatan tyyppisia niinku vastuullisia arvoja, mité totta kai mekin halutaan kannattaa,
koska esimerkkind se, etta suomalainen tuotanto voi hyvin ja suomalaisilla
tuottajilla on sitten jotain viljaa tai lihaa tai muuta, niin on kanavia ja
mahollisuuksia pdrjdtd.” (K2)

4.5. Strategia

Uusien ja erilaisten paivittdistavarakaupan muotojen syntyminen on antanut kuluttajille
lisad valinnanvaraa (Nilsson ym. 2015: 63). Suomessa nama uudet muodot ovat
esimerkiksi lahiruoan tarjoajia, ruoan verkkokauppayrityksia ja ruokakassipalveluita.
Nilssonin ym. (2015: 63) mukaan uudet kauppaformaatit ovat lisdnneet kilpailua alalla ja
luoneet muutosta kuluttajien ostokayttaytymisessa. Kuten téssa tutkimuksessa on tullut
ilmi, ei Suomessa tilanne ole aivan tdma, koska paivittaistavaramarkkinat ovat kolmen
suuren ja perinteisen toimijan hallussa, eika edella mainituista uusista formaateista ole
ollut uhkaa.

Kuluttajien ruoan ostokayttaytymisessa sen sijaan l0ydettiin  muutoksia, mutta
aiheuttajina voidaan pitdd uusien formaattien aiheuttaman kilpailun sijaan muutoksia
kuluttajien preferensseissa. Eli tdma muutos on siis kuluttajalahtdista, ei yrityslahtoista.
Nilsson ym. (2015: 63) lisdavét vield, etté kilpaillakseen uusien ruokakauppaformaattien
kanssa, on perinteisen kivijalkamarketin tarkedd kohdata kuluttajien ostopreferenssit eri
segmenteissa. Vaikka merkittdvad uusien Kkilpailijoiden uhkaa ei vield ole, tulee
perinteisten toimijoiden Suomessa kyetd vastaamaan hyvin pirstaleisen kuluttajakunnan
vaatimuksiin aina helposta ja nopeasta ruoasta terveelliseen, paikalliseen seka
ekologiseen ruokaan. Tama voi olla heille strateginen haaste, koska tarjoaminen kaikille
kaikkea on k&ytanndssé mahdotonta. Tamé avaa lopulta markkinoille oven pienempiin
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nichemarkkinoihin keskittyville uusille toimijoille. Esimerkiksi Fiksuruoka yhdist&a
ekologisuuden ja helppouden tarjoamalla havikkiruoan verkkokauppaa.

Kuuselan ja Neilimon (2010: 11) mukaansa strategia on yrityksen lapi kulkeva punainen
lanka, joka viimek&dessa ohjaa yrityksen kaikkea toimintaa. Se on tulevaisuuteen
suuntautuvaa ja silla pyritddn vahvistamaan pysyvaa kilpailuetua markkinoilla. Erilaisia
strategioita kasiteltdessa teorialuvussa keskityttiin muun muassa Kuuselan ja Neilimon
(2010)  mainitsemiin  periteiseen  kustannustehokkuuteen sekd tuoreempaan
asiakaslahtoisyyteen ja innovatiivisiin liiketoimintamalleihin. Taman lisaksi otettiin
mukaan hinnoittelu osana paivittdistavarakauppojen strategiaa ja nostettiin esille
pysyvasti halpoihin hintoihin tahtddvd EDLP-hinnoittelu sekd tarjousperustainen HilLo-
hinnoittelu. Osittain néita teemoja kaydaan seuraavaksi lapi, mutta samantyylisia aiheita
kasitelladn myds arvonluomista kasittelevassa luvussa. Edelleen vastataan tutkimuksen
kolmanteen tavoitteeseen, jossa siis Kilpailutilanteen lisdksi tutkitaan miten S-ryhman ja
K-ryhman strategiat ja asiakasarvolupaukset eroavat toisistaan. Yritykset on nyt jaettu
omiin alalukuihin vertailun helpottamiseksi.

4.3.1. S-ryhma

Yrityksen strategiaa kasiteltdessa S-ryhmalla nostettiin ensimmaisena esiin hintojen
laskeminen eli halpuutus, joka on aloitettu nimenomaan asiakkaiden toiveesta. Kuitenkin
korostettiin, ettd hintoja ei lasketa laadun ja valikoiman kustannuksella, vaan péinvastoin
tarjoomaa sen laajassa merkityksessd parannetaan samalla kun hintoja lasketaan.

“Ensimmdinen joka on niinku vois sanoa et kaikille tuttu et me halpuutamme
hintoja. Eli hinta on meille tarkeetd ja me ollaan kuultu suomalaisten mielesta
ruoka on maksanu liikaa ja siihen me ollaan paukkuja laitettu. Mut se ei 0o koko
totuus et me halpuutamme hintoja, mut sen liséks me parannamme tarjoomaa ja
tarjoomalla kasitetdan valikoima, laatu, palvelu, ostopaikka. Eli tota halpuutusta
ei tehda laadun ja valikoiman kustannuksella, vaan yhta aikaa kun meil on toi
halpuutus kéynnissd, niin meil on aika mittavat kehitysohjelmat t&alla
taustatoiminnoissa kaynnissa siing, ettd se meidan myymalan palvelun laatu ja
valikoima olis entistd parempi” (S1)

Taman  menestysreseptiltd  kuulostavan  strategian  taustalla on  S-ryhmén
osuuskuntamallinen yritysmuoto sek& volyymi. Asiakasomistajuuden ansiosta heille
kertyy seké tietoa asiakkaista ettd suurta volyymia. Kuuselan ja Neilimon (2010: 12)
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mainitsemista erilaisista johtavista ajatuksista eli strategioista S-ryhma toteuttaa tallgin
samaan aikaan kustannustehokkuutta ja asiakaslahtdisyytta.

”...sielld taustalla meill& niin kun vahvuutena on tietysti tdd meijan yritysmuoto ja
sitd kautta asiakasomistajuus. Asiakasomistajat ja se tieto, mitd meille sitd kautta
kertyy ja toisaalta se volyymi, mita meille sitd kautta kertyy. Et jos meilla ei olis
sitd volyymia mika meilla on nyt, niin me ei pystyttais halpuuttamaan ja jos meilla
ei olis sita tietoo mika meilla on, niin ei me pystyttdis parantaa meidan tarjoomaa
niin kun meidén asiakasomistajien toiveiden mukaisesti. ” (S1)

Ainoastaan halpuuttamiseen luottaminen voisi jattdd huomioitta monet muut
asiakassegmentit ja nain ollen tarjooman parantaminen on varmasti tervetullutta monelle.
Kuten aiemmin tullut mainittua, laadusta tunnetun Stockmannin Herkun ostamisella on
luultavasti ollut pdaméaarana tavoittaa yha kasvavaa asiakassegmenttid, joka arvostaa
my06s muuta kuin halpaa hintaa. Gonzalez-Beniton ym. (2005) mukaan jalleenmyyjan
pitkdn aikavalin strateginen paatos liittyy myymaélaformaattiin ja sen tulee kohdata
asiakkaiden muuttuvat tarpeet. Myds edellisessa Kilpailu-luvussa S-ryhmén osalta
todettiin valikoimiin, laatuun, Kkotimaisuuteen ja paikallisuuteen liittyvan Kilpailun
elementtien kasvaneen hintakilpailun lisdksi. Stockmannin Herkun konseptityd oli viela
haastatteluhetkelld kesken, mutta selvdd on kuitenkin, ettd se on vastaus
Kilpailutilanteeseen ja muutokseen.

Teoriaosuuden jaottelun mukaan innovatiivisuuden, asiakaskeskeisyyden ja hinnan
valilla valittaessa, S-ryhmalla menndan asiakas edellda. Vaikka hinta on heilla
Kilpailukeino ja kuuluu S-ryhmaén arvolupaukseen, on kaiken lahtokohtana kuitenkin
asiakas ja asiakkaan toiveet.

”No siis jos pitaa yks valita, niin kylla se on silloin asiakas joka meilla on edellé ja
se asiakas vaan sattuu arvostamaan edullisempaa hintaa ja parempaa laatua. Mut
et se konkretisoituu tekoina talla hetkella tietysti halpuuttamisena, mut se asiakas
ja hanen toiveensa siella niin kun strategian ytimessd. Meidan tavoitteena on
tuottaa ylivoimasta hyotya ja helppoutta. ” (S1)

Lisaksi tarkennettiin, ettd tama hyoty voi olla esimerkiksi taloudellista, kuten edullisia
hintoja ja konkreettista palkitsemista bonusjarjestelman kautta. Talléin puhutaan
ekonomisesta arvosta asiakkaalle. Mutta entistd enemman S-ryhmalld hyoty tulee
helppoudesta, eli myymélat ovat sielld missa asiakas liikkuu ja valikoimat ovat odotetun
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kaltaisia. Tadma hyoty puolestaan tarkoittaa funktionaalista arvoa asiakkaalle.
Asiakasarvolupauksiin palataan viela myéhemmin.

4.3.2. K-ryhma

Jos S-ryhmé strategian ytimessd on asiakasomisteinen yritysmuoto sekd sen tarjoama
volyymi ja asiakastoiveet, on K-ryhmalld puolestaan ytimend yrittdjamallinen
kauppiastoiminta ja sen tarjoama paikallinen asiantuntemus kuhunkin myymalaan.

”...jos ajatellaan ihan keskeistd arvoa mik& meilla on téad kauppiasyrittajyys ja se
on vaan niin, etta kun meilla on yrittdja, joka kauppaa pyorittaa, niin hanella on
tietysti varsin sisdan rakennettu motivaatio tehda se mahdollisimman hyvin ja
mahdollisimman tuloksellisesti. Ja se tarkottaa mydskin sitd, etta silloin meilla on
erinomaisia kyvykkyyksia vastata niihin paikallisiin tilanteisiin ja tarpeisiin, koska
kauppiasyrittajalla on... vois sanoa paitsi vapaus, mutta myds vihdn niin kun
velvollisuuskin tunnistaa se, ettd milla vaikutusalueella me nyt liikutaan, mita naa
tarpeet tassa ymparistdssa on ja miten ma pystyn niihin parhaalla mahollisella
tavalla vastaamaan.” (K2)

Koko K-ryhméa on myds profiloitunut vastuullisena yrityksené ja haluaa olla toimissaan
samaan aikaan sek& laadukas ettd vastuullinen. Vastuullisuus voi tarkoittaa K-ryhman
paivittaistavarakaupan osalta muun muassa kotimaisten tuotteiden ja paikallisten
tuottajien suosimista.

”...kyl meil se laatu on jos miettii meiddn ikddn ku strategisiakin valintoja, niin
kylla hyvin voimakkaasti keskidssd on se, ettd halutaan olla tosi vastuullisia
toimijoita mut me halutaan olla tosi laadukkaita toimijoita. Ja kyl se silloin on kova
vaade meille ja me uskotaan siihen, ettd meil on kylla erinomaiset kyvyt
nimenomaan paitsi tdn hyvan ketjutoiminnan- mutta my0s sitte sen
kauppiasyrittdjamaisen toiminnan kautta kyet4 saavuttamaan asiakkaalle sita
korkeata laatua” (K2)

He eivét kilpaile hinnalla, vaan tuoreus ja laatu sek& oikea hinta-laatusuhde nousevat
tarkedmmiksi tekijoiksi. Aiemmin teorian arvolupausluvussa kaytiin 1api, kuinka osa
asiakkaista arvioi tarjonnan ekonomisen arvon suhteessa laatuun ja saattavat vaihtaa
kalliimpaan tuotteeseen, jos kokevat laadun nousun hinnan nousua suurempana. Nain
kayttaytyva asiakassegmentti saattaa tdman tutkimuksen perusteella olla kasvamassa ja
se on hyva asia K-ryhmalle.
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”...hinta on aina sellanen asia, josta keskustellaan ja se on ilman muuta téarkea,
muttei tarkein. Eli kokonaisuus ennemminkin ratkasee ja vaikka se nyt on vahan
tammonen cliche, kun puhutaan hinta-laatusuhteesta mutta kylla se pitéda niinku
tosi vahvasti paikkansa” (K3)

"Ei oo kylld ykkosasia minkd takia asiakas tulee kauppaan se hinta. Kyl se on se
valikoima, se laheisyys, sijainti ja se et se saa kaikki tuotteet joita se hakee. Kyl se
on niinku suurimman osan asiakkaista... et ne on tuoreita ja laadukkaita ne tuotteet,
nii kyl ne on ne tarkeimmét Kkriteerit. Hinta tulee kyl varmasti siel neljan
tarkeimman joukossa mutta ei oo tdrkein.” (K1)

Voidaan paitelld, ettd kun tarjotaan “sekd-ettda” eli tuotteiden hintahaitari on laajempi,
on K-ryhmélla selvésti kaytossaa HiLo-hinnoittelustrategia. Tama siis eroaa S-ryhmén
EDLP-hinnoittelustrategiasta.

”K-ryhmassa me pyritaan sailyttddn vanhat tuotemaarat, tarjotaan seka-ettaa, eli
jonkun verran sité halpaaki, mutta sit tietysti pyritdan tarjoomaan samanaikasesti
sitte parempaa vaihtoehtoa tilanteeseen.” (K4)

Popkowskin ym. (2004). mukaan HiLo-hinnoitteluun kuuluu useat alennukset. K-ryhmé
sanookin kayttavansa tarjouksia ja heidan asiakkaiden pitavan niistd. Lisdarvoa
tarjoustoimintaan tuodaan sisallyttdmalla tarjouksiin esimerkiksi ruoanlaiton vinkkeja.

“Ja sitte kylld asiakkaat arvostaa niin kun jarkevasti tasasta hinnottelua, mutta
esimerkiks meidan ymparistdssd asiakkaat arvostaa erittdin paljon meijan
tarjoustoimintaa. Se tarjoustoiminta ei ole pelkastaan aina niin sanotusti halpoja
hintoja, vaan se on myos yhtélailla ideoita ja vinkkeja ruoaniaiton suuntaan.” (K3)

4.6. Arvolupaus

Tassé tutkimuksessa kasiteltiin padasiassa Rintaméen ja Kuuselan (2007) tutkimuksen
pohjalta asiakasarvolupausta. Heidén (2007: 630) mukaansa asiakasarvolupaus yhdist&a
asiakkaan ja yrityksen nakokulmat arvonluontia ja kilpailuedun rakennusta varten. Toisin
sanottuna rakennetaan Kkilpailuetua vastaamalla asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin.
Haastatteluissa arvolupus ja kilpailuetu miellettiinkin myos osittain samaksi asiaksi.
Rintaméki ja Kuusela jakavat arvolupaukset ekonomiseen-, funktionaaliseen-,
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emotionaaliseen-, ja symboliseen asiakasarvolupaukseen ja seuraavaksi tarkastellaan
erikseen minkélaisia arvolupauksia S-ryhma ja K-ryhma tarjoavat asiakkailleen.

4.6.1. S-ryhma

S-ryhmaén kilpailueduista kysyttdessa esiin nousi luonnollisesti edulliset hinnat. Heidan
hinnoittelunsa ja ndkemyksené hinnoittelusta eroaa selvasti K-ryhmaésta.

”...meiddn kilpailuedut on pysyvasti edullinen hintataso. Se etta siihen voi ihminen
luottaa, ettd se on oikeesti hyvin halpaa ja hyvin lahella markkinan halvinta
vaihtoehtoo ja useimmiten relevanttia lahintda myymaléa halvempi vaihtoehto ja
joka paiva ei tarvi ihmetella onko tarjous vai ei. (S2)

Néin ollen hinnoittelustrategia S-ryhmaélla on EDLP, eli tarjotaan pysyvésti hyvin halpoja
hintoja. Talléin asiakasarvolupauksena on ekonominen arvo. Ekonominen arvo tarkoittaa
alhaisinta hintaa tai parasta kompromissia hinnan ja laadun valilla (Zeithaml 1988).

”Jos kattoo meidan ketjuja ja meidan asiakaskuntaa, niin kylla se tavallaan on toi
ekonominen ja funktionaalinen se meijan niinku luonteva rooli. Me ollaan aika
rationaalinen... rationaalisen asiakkaan rationaalinen kauppa, jossa on helppo ja
nopea asioida ja edulliseen hintaan. Mutta jos yks pitéis valita niin tietysti naa
meijan viime vuosien niin kun viestinta on kohdistunut tohon ekonomiseen hyotyyn
eli halpuuttamiseen, mut kylla toi funktionaalisuus on siind... md oikeastaan ndcdn,
etté ne niinku linkittyy toisiinsa.” (S1)

Rationaalisuus, helppous ja nopeus ovat termejd, jotka edullisen hinnan liséksi liittyvét
kaikki utilitaristiseen kayttaytymiseen ja funktionaalisen arvon tavoitteluun. Ekonomisen
arvon lisdksi S-ryhma sanookin tarjoavansa my0s funktionaalista arvoa asiakkaalle.
Ekonominen ja funktionaalinen arvolupaus voidaankin S-ryhmén tavoin yhdistaa
tarjoamalla asiakkaille mukavuutta reiluun hintaan (Rintamaki & Kuusela 2007: 627).
Molemmat arvolupaukset ovat tavallaan hyvin rationaalisia. Funktionaalinen arvo
tarkoittaa oikeiden tuotteiden l6ytdmista mahdollisimman nopeasti ja mahdollisimman
pienellda fyysisellda ja kognitiivisella vaivalla. (Babin, Darden, & Griffin 1994). S-
ryhmalla funktionaalinen arvo on helpon asioinnin ja hyllysaatavuuden lisaksi laajennettu
riittdviin parkkipaikkoihin ja myymalén hyvéaan sijaintiin.
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”No sitte se helppo asiointi, ettd saat kerralla kaiken ja siis koko se asioinnin polku
lahtien siita, ettd on parkkipaikat kunnossa ja sijainti semmonen helposti
saavutettava ja se, ettd loydat kaiken mitd oot ettimassa helposti. Tuotteet on
loogisilla paikoilla ja on hyva hyllysaatavuus, ne kaikki on sitd asioinnin
helppoutta.” (S2)

”...mutta et entistd enemman se hyoty tulee siita helppoudesta, ettda myymalat ovat
siell& missa s liikut, siell4 on valikoimat sen kaltasia mité odotat ja vielapa 16ytyy
tavaraakin hyllysta silloin, kun sielld vield vaikka iltayon tunteina asioi.” (S1)

Rintamden ja Kirveksen (2017: 159) mukaan nykyaikainen véhittaiskauppa on esimerkki
alasta, jossa asiakasarvon ajurit ovat hyvin kontekstisidonnaisia johtuen useista
tuotekategorioista, Kilpailevista brandeistd ja fragmentoituneista markkinasegmenteisté.
Vahva asiakasarvolupaus on talloin ratkaisevaa kilpailuedun kannalta. Vaikka
vahittadiskauppa on hyvin laaja ké&site ja padivittaistavarakauppa on vain yksi
vahittadiskaupan versio, voidaan asiakasarvolupausta pitdd hyvin tdrkedna
fragmentoituneiden segmenttien eli yksilollisten kuluttajien tavoittamisessa ja heidédn
tarpeisiinsa vastaamisessa. Rintamden ja Kuuselan (2007: 621) mukaan asiakkaan
subjektiiviset ostomotiivit tulisi olla mukana arvolupauksessa tekemassé siité strategista
prioriteettia segmentoinnissa, palvelukehityksessé sek& markkinointiviestinndssé.

4.6.2. K-ryhma

"Tuoreus ja laatu kaikessa mitd teemme on meiddn asiakasarvolupaus asiakkaille”

(K3)

K-ryhmé kiteytti arvolupauksensa tiiviisti yhteen lauseeseen. Tassa tapauksessa laadulla
tarkoitetaan kaikkea toimintaa, myds esimerkiksi palvelun laatua. S-ryhmén tavoin K-
ryhmén voi sanoa tarjoavan asiakkailleen funktionaalista arvoa. Tama ilmeni
ostoskokemuksen helppouden ja vaivattomuuden tuomisena esille kulutustrendiné.
Funktionaalista arvoa tarjotaan talloin esimerkiksi riittdvalla méaéréalla parkkipaikkoja,
itsepalvelukassoilla ja ruoan verkkokaupalla.

Ekonomista arvoa ei S-ryhmén tavoin tarjota, koska mahdollisimman edulliset hinnat
eivat ole heilld keskigssd, vaan kaytossa on HiLo-hinnoittelu. Sen sijaan K-ryhmén
voidaan nahdd tarjoavan asiakkailleen emotionaalista arvoa. Emotionaaliseen
arvolupaukseen kuuluu muun muassa shoppailusta nauttiminen kavereiden tai perheen
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kanssa, tarjouksien metséstys ja seikkailun seka rentoutumisen etsiminen. Ostokokemus
saattaa olla jopa pddmadra itsesséan. (Holbrook & Hirschman 1982). Turley & Milliman
(2000) nostavat tallgin esiin myymalaympaériston ja henkilokohtaisen palvelun tarkeyden.
On selvaa ettei ruokaostoksissa haeta aivan ylldmainitun kaltaista elamyksellisyytta,
mutta henkil6kohtaisen palvelun laadun korostaminen, salaattibaarit, bréndien
maistatuspisteet ja paikoitellen hyvin monipuolinen pientuottajatarjonta viittaavat
selvasti emotionaalisen arvon tarjoamiseen asiakkaalle. K-ryhman toimintaa kuvaa hyvin
Rintamden ja Kuuselan (2007: 629) toteamus, ettd ostokokemus joka luo seké
funktionaalista ettd emotionaalisia arvoa, pyrkii olemaan samaan aikaan tehokas ja
miellyttava.

K-ryhman Kkilpailuetu voidaan alla olevan sitaatin mukaan tiivistdd laadukkaisiin ja
laajoihin tuotevalikoimiin sekd kauppiastoiminnan mahdollistamaan paikalliseen
osaamiseen ja asiakaspalveluun.

”...tuoreus ja laatu sekd hyva palvelu on meijan niinku Kilpailuetu, ja laajat
valikoimat, erilaisia vaihtoehtoja asiakkaille ja yksilolliset asiakaskohtaamiset
esimerkiks kohdennetuilla tarjouksilla on sellasia mita me halutaan toteuttaa. (K3)

Kauppiasyrittdjyyden tarjoama paikallinen osaaminen kuten vaihtoehtoiset ja
harvinaisemmat pientuottajien tuotteet sekd asiakaskohtaamiset ovat heilld selva
emotionaalisen arvolupauksen ilmenemismuoto.

”Et puhutaan tavallaan tallasesta niin kun kauppakohtaisesta liikedeideasta ja
siitd, etté jokainen K voi olla erilainen, niin se tarkottaa juuri sita, etté sen pitaa
olla aina sitd, mita se missakin tilanteessa asiakkaille vaatii. ” (K2)

”...niin kyl té& paikallisuus on kans, et kylla meill& on se elava kauppias siellé joka
valittee omalta paikkakunnalta parhaat vaihtoehdot ja sdatda sitd meidan
valtakunnallista tarjontaa sitte sen paikkakunnan tarpeista.” (K4)

Toisaalta poikkeuksellisen paljon erilaisten pientuottajien tuotteita tarjoavan K-ryhmén
kaupan voi ajatella tarjoavan jopa symbolista arvoa asiakkailleen. Aarimmilleen vietya
paikallista erikoistumista ja osaamista voidaankin pitad differoitumisena, jota K-ryhma
pystyy tekeméan huomattavasti S-ryhmaa helpommin.
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4.7. Yhteenveto

Tassa empirialuvussa kéytiin haastatteluaineiston perusteella ja teorialla hdystettyna
lavitse Suomen paivittdistavaramarkkinoiden ruoka- ja kulutustrendejd, Kkilpailua,
strategiaa ja sekd arvolupausta. Né&itd teemoja kaytiin lavitse koko markkinan
nakokulmasta seké erikseen S-ryhmén ja K-ryhmén nakodkulmasta. Mielenkiintoista on
huomata, kuinka kaupan helppo sijainti lopulta nostetaan korkeaan arvoon asiakkaiden
mielissd. Funktionaalisuus ja funktionaalinen arvo ovat siis tarkeétd monelle kuluttajalle.

... ruokakaupan ykkosvalintaperusteena on sijainti. Eli ei tarkota aina sitd, etta
pitda olla absoluuttisen lahella vaan sita, ettd se sijainti on semmonen jonne on
helppo menna. Ja osalle se helppous on sita etta padsee napparasti kavellen mallia
kaupungin keskustassa kivijalkakauppaan, osalle asiakkaista se on sita etta paasee
hyville parkkipaikoille ajamaan ja niin pain pois. (K3)

Kuitenkin samaan aikaan yha kasvava kuluttajasegmentti ostaa kalliimpaa lahiruokaa ja
kayttdd aikaa “ruokahifistelyyn” viihtymiseen ruoan ympérilli. Naméa kuluttajat
puolestaan etsivat enemmaéan symbolista ja emotionaalista arvoa.

”(REKO-ringit) on mun mielesta hyva esimerkki siitd, etta loppuen lopuks kylla
kuluttaja on sitten valmis myds maksamaan tai ndkemé&an vaivaa, matkustamaan
jonnekkin parkkipaikalle hakemaan ne tuottajan kananmunat auton takakontista.
Eli sanotaan etta kuluttaja hakee sita vaivattomuutta ja edullista hintaa, eli tad on
my0s hyva testilaboratorio sen suhteen, et sillon kun se tarjooma tai tuote tai sen
tarina on riittdvan houkutteleva ja puhuttelee sitd kuluttajaa, se on valmis
nakemaan myos vaivaa, valmis muuttamaan omia aikataulujaan, kulkureittejaan ja
maksamaan my6s hinnan siita logistiikasta. Ja t44 on ehk& semmonen joka myos
niinku tulevaisuudessa ruokakauppaa rohkaisee.” (S1)

Néin ollen puhutaankin jarkiperdisyyden seka tunneperaisyyden ristiriidasta. Edellinen
eli hintatietoinen ja suoraviivainen ostokayttdytyminen edustaa toista aaripaata ja sen
vastakohta tunneperdinen ja hedonistinen toista. Tdmd on kuitenkin yksinkertainen
mallinnus ja itsendinen ja hybirikuluttaja voi 10ytaa itsensa misté tahansa kohtaa néiden
aaripéiden vélista. Yritysten tulee puolestaan pystya vastaamaan tdhan haasteeseen yha
enenevissd méaéarin. Seuraavan sivun taulukkoon on koottu tassé luvussa esiinnousseita
tarkeimpid 16ydoksia ruokatrendien, ruoan kuluttamisen ja kilpailun osalta
paivittaistavaramarkkinoiden ndkékulmasta.
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Taulukko 4. Aineistosta esiin nousseet ilmidt markkinandkokulmasta

Markkinat

Ruokatrendit

Lukuisia erilaisia trendej, jotka ovat osittain paallekkaisia ja osittain toisiinsa
limittyvia:

Terveellisyys, hyvinvointi, vaivattomuus / helppous, aitous / luonnollisuus,
kotimaisuus, paikallisuus, alkuperd, lahiruoka, vegeruoka, kasvisten kayton lisdys,

yksildllisyys, vastuullisuus, yleinen hyvinvointi, eettisyys, ekologisuus

Ruoan
kuluttaminen

Ruokakaupassa asioinnin  helppous (esim. helppo ja nopea asiointi,
itsepalvelukassat, ruoan verkkokauppa)

Yksil6llinen kulutuskayttdytyminen (nédkyy mm. ruokakauppojen valikoiman
jatkuvana kasvuna ja liittyy hybridikuluttamiseen)

Sosiaalinen kanssakdyminen ruoan ymparilla (elaméntyyli, tiedostava kuluttaminen,
identiteetin rakennus ja viestiminen ruokavalinnoilla jne.)

Nykyinen
kilpailu
markkinoilla

Kilpailu on kovaa ja vain koventunut viime aikoina
Kilpailu on toimivaa ja koituu aina kuluttajan eduksi
Hintakilpailun eli halpuutuksen teho kuluttajiin todennékdisesti laskenut

Valikoimiin, laatuun, kotimaisuuteen ja pyaikallisuuteen liittyvét kilpailun elementit
nousseet

Tulevaisuuden
kilpailu
markkinoilla

Digitalisaation vaikutus péivittaistavarakauppaan eli ruoan verkkokaupan kasvu ja
sen ennustamisen vaikeus

Pienten yritysten pyrkiminen markkinoille hyodyntdmalla yksil6llistd kulutusta ja
verkkokauppaa

Lahiruokaringeista ei uhkaa perinteiselle kaupalle. Sen sijaan positiivinen vaikutus
suomalaiseen ruoka- ja l&hiruokakulttuuriin ja vastuullisiin arvoihin

Seuraavan sivun taulukkoon 4 on puolestaan tiivistetty aineistosta esiin nousseet
tarkeimmat teoriaan sidoksissa olevat havainnot Kkilpailuedusta, strategiasta ja
arvolupauksesta S-ryhman ja K-ryhman nékokulmasta.
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Taulukko 5. Aineistosta esiin nousseet ilmi6t tutkittavien yritysten nakokulmasta

S-ryhma K-ryhma
Kilpailuetu Pysyvasti edullinen hintataso Tarjooman monipuolisuus ja tarjoukset
Asiakastoiveiden kuuntelu Palvelun laatu sekd tuoreus
Osuuskuntamallinen yritysmuoto Yrittdjamallinen kauppiastoiminta
Stockmannin Herkun osto lisaé laadukkai- | Paikallinen osaaminen (differointi) ja
den tuotteiden tarjontaa asiakaskohtaamiset
. Ytimessa asiakasomisteinen yritysmuoto | Ytimessé yrittdjadmallinen kauppiastoi-
Strategia N . A . o : e .
sekd sen tarjoama volyymi ja asiakastoi- | minta ja sen tarjoama paikallinen asian-
veet tuntemus kuhunkin myymalaan
Asiakaslahtoisyys Asiakaslahtoisyys
Keskiossa hintojen halpuutuksen lisaksi | Keskiéssdé mm. tuoreus, laatu (Kai-
palvelun ja valikoiman parantaminen kessa), valikoima, sijainti
EDLP-hinnoittelu (aina alhainen hinta) HiLo-hinnoittelu  (tarjousperusteinen
hinnoittelu)
Arvolupaus E.konommen arvo (alhaisen / alhaisimman Fupk_tlonaalmen arvo
hinnan lupaus) (asioinnin helppous ja vaivattomuus)
Funktionaalinen arvo (asioinnin helppous | Emotionaalinen arvo (myyméalaympa-
ja vaivattomuus) ristén ja henkilokohtaisen palvelun mer-
kitys)
Ekonominen+funktionaalinen= asiakkaille
mukavuutta reiluun hintaan Funktionaalinen+emotionalinen =
Ostokokemus samaan aikaan seké teho-
kas ettd miellyttava

Empiirisen tutkimuksen havaintoja ei koskaan pidetd sellaisenaan “tuloksina”, vaan
ennemminkin johtolankoina, joita tarkastellaan tietystd selkedsti méaéritellysta
nakokulmasta, eli tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesté kasin (Alasuutari 1994: 69).
Seuraavan sivun kuvioon 6 on hahmoteltu tdman luvun tarkeimpid 16ydoksia perustuen
teoriaosuuden havantoihin ja aikaisempaan kuvioon 4. Kuvioon 4 verrattuna tdéhén on
lisatty S-ryhma, K-ryhma ja lahiruoan tarjoajat omalle kohdalleen arvolupausasteikon ja
alemman nuoliasteikon mukaan. S-ryhmd tarjoaa siis ekonomista ja funktionaalista
asiakasarvoa ja K-ryhmé funktionaalista ja emotionaalista. Lisaksi néiden alla on lyhyt
kuvaus kustakin arvolupauksesta. Aivan ylh&altd kuviosta 10ytyy, mitéd teoriasta esiin
nostettua strategiaa ja hinnoittelustrategiaa yritys kdyttad. Nuolen ylapuolelle neliéiden
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sisddn on puolestaan sijoitettu kolme téssa luvussa I6ydettya paivittdistavarakaupan
merkittavinta kulutustrendid. Myos niiden sijainti on arvolupausasteikon ja alemman
nuoliasteikon mukainen. Koko kuvio on looginen luettaessa pystysuunnassa ja sen vasen
ja oikea reuna ovat toistensa vastakohdat.

S-ryhma

Kustannus EDLP-
-tehokkuus  hinnoittel

K-ryhma

HiLo-
hinnoittelu

Lahiruokatarjoajat

Asiakas-
l&htBisyys

Ekonominen Funktionaalinen Emotionaalinen Symbolinen

arvolupaus arvolupaus arvolupaus

arvolupaus

Alhainen hinta ukavuutta /' Myymalaympéristoon ja

aluun hintaa¥  palveluun panostaminen Itseilmaisu
Helppous  Ja Helppous ja
vaivattomuus vaivattomuus
kappasga Yksildllinen Sosiaalinen
asioinnin kulutus- kanssakédyminen
helppous kéyttdytyminen ruoan ymparilla
Hinnan merkitys Hinnan merkitys
korostuu véhenee
Jarkiperaisyys Tunneperaisyys
Utilitaristinen Hedonistinen
ostokayttaytyminen ostokayttaytyminen

Kuvio 6. Teorian ja empirian yhdistyminen

S-ryhmaélla korostuu siis K-ryhmaa enemman hinnan merkitys, jolloin teoriaan peilaten
kayttaytyminen on jarkiperdisempéaa ja utilitaristisempaa. Arvolupaus on ekonominen ja
funktionaalinen, jolloin tarjotaan alhaista hintaa, helppoutta ja vaivattomuutta seka
mukavuutta reiluun hintaan. Strategioina ovat kustannustehokkuus, EDLP-hinnoittelu
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sekd asiakaslahtoisyys. Kuluttajakéyttaytymisen trendeista asioinnin helppous sopii tdhén
parhaiten. K-ryhma on janan keskivaiheilla osittain paallekkéin S-ryhman kanssa. Eroina
HiLo-hinnoittelustrategia ja emotionaalinen arvolupaus, joka nékyy muun muassa
myymaldympaéristoon ja palveluun panostamisena. Kustannustehokkuus ja alhainen hinta
eivat korostu kuten S-ryhmaélla. Yksilollinen kulutuskayttaytymisen trendi on sijoitettu
puoleen viliin janaa. Kuvion toiseen &iripdahén on vertailun ja selkeyden vuoksi
sijoitettu l&hiruokatarjoajat. Tall6in asiakkaille tarjotaan symbolista arvoa, jolloin
korostuu itseilmaisu. Sosiaalinen kanssakdyminen ruoan ymparilla on ominaista, ruoan
hinnan merkitys véhenee ja tunneperdinen ja hedonistinen kaytos kasvavat.
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5. JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, miten Suomen paivittaistavarakaupan suurimmat
toimijat eli S-ryhmé ja K-ryhma pyrkivat huomioimaan kuluttajien muuttunutta
ostokayttaytymista Kilpailustrategiassaan ja luomaan arvoa asiakkaalle. Tutkimuksen
tarkoitus jaettiin kolmeen alatavoitteeseen ja seuraavaksi kasitellddn, miten ndihin
tavoitteisiin vastattiin. Sen jalkeen pohditaan koko tutkimuksen tarkoituksen tayttymisté.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli tarkastella yleisesti paivittdistavarakauppojen
strategioita ja minkélaisia arvolupauksia kauppa voi tarjota asiakkaalle. Tavoitteeseen
vastattiin teorialuvussa. Paivittdistavarakaupoille sopivina strategioina nostettiin esille
Kuusela ja Neilimon (2010) kirjasta kustannustehokkuus, asiakaslahtoisyys ja
innovatiiviset liiketoimintamallit. Myds hinnoittelu nostettiin esille tehokkaana
strategisena tyokaluna. Talldin yrityksen tulisi ottaa samaan aikaan hinnoittelustrategia
sekd myymalaformaattistrategia huomioon (vrt. Gauri 2008). Esiin nostettiin kaksi
paivittdistavarakaupoille sopivaa hinnoittelustrategiaa, jotka olivat EDLP- ja HilLo-
strategiat. EDLP-myyjét tarjoavat alhaisempia tai alhaisimpia keskimaaréisia hintoja ja
HiLo-myyjéat tarjoavat useita alennuksia (Popkowski ym. 2004). Lidlin ja S-ryhman
Prisman sekd S-marketin todettiin kayttdvan EDLP-strategiaa ja K-ryhman yleisesti
HiLo-strategiaa. Pohdinta sai myos tukea empiriasta ja tdhdn palataan my6hemmin.

Arvolupaukset jaettiin  Rintaméden ja Kuuselan (2007) tutkimuksen perusteella
ekonomiseen-, funktionaaliseen-, emotionaaliseen-, ja symboliseen
asiakasarvolupaukseen. Arvolupaus tulee marittdd asiakkaan nakokulmasta ja silla on
keskeinen strateginen rooli organisaation Kilpailuedun tavoittelussa (Anderson ym.
2006). Teorialuvussa havainnollistettiin kutakin arvolupausta Rintaméen ja Kuuselan
tutkimuksen esimerkein seka pohdittiin, mitd arvolupauksia Suomessa S-ryhman ja K-
ryhmén erikokoiset kauppaketjut sekéd Lidl tarjoavat. Ekonominen asiakasarvolupaus
tarkoittaa alhaisinta hintaa tai parasta hinta-laatusuhdetta. Funktionaalinen arvo tarkoittaa
oikeiden tuotteiden loytdmistd mahdollisimman vaivattomasti. Emotionaalinen arvo
korostaa kokemuksellista ja miellyttdvdd ostosreissua. Symbolinen arvo tarkoittaa
positiivista kulutusmerkitystd, jonka liitetddn itseen tai kommunikoidaan muille.
Symbolinen arvo oli ainoa arvolupaus, jota tutkimuksen yritykset eivat tarjoa ja se sopii
ennemmin lahiruoan tarjoajille.
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Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tutkia miten S-ryhméd ja K-ryhmd huomioivat
kuluttajien  ostokdyttdytymisen muutoksen omassa liiketoiminnassaan. Tahan
tavoitteeseen vastattiin empiirisen aineiston eli haastattelujen pohjalta, mutta vastauksille
haettiin paljon tukea teoriasta. Lahtokohtaisesti teoria ja empiria kohtasivat tdssé
tavoitteessa, mutta lisdksi l0ydettiin  myds uutta tietoa, kuten helppouden ja
vaivattomuuden tavoittelu ruokaostoksissa. Aineiston pohjalta tunnistettiin kolme
markkinoilla talla hetkelld vahvasti vaikuttavaa ruoan kuluttamisen ilmi6ta.
Ensimmainen on kaupassa asioinnin helppouden ja vaivattomuuden etsiminen, toinen on
entista yksilollisempi ja ennalta arvaamattomampi ostokayttaytyminen ja kolmantena
ruokaan liittyva sosiaalinen kanssakayminen ja itsensa ilmaisu ruokavalinnoilla. Liséksi
yritysten on otettava huomioon useita samaan aikaan kadynnissd olevia osittain
paallekkaisia ruokatrendeja, kuten ekologisuus, paikallisuus, helppous, lihattomuus,
terveellisyys ja niin edelleen.

Erilaisten samanaikaisten ruokatrendien suuren maaran voi paatella johtuvan kuluttajien
ostokayttaytymisen  yksilollistymisestd.  Yksilollistyminen  johtuu  esimerkiksi
informaation ja tiedonhankintamahdollisuuksia lisdadntymisestd, tulotason kasvusta ja
tiedostavuudesta liittyen itseen sekd ymparistoon. Hybridikuluttaminen, jolloin ostetaan
harkitusti samaan aikaan kallista sekd halpaa liittyy tdhan. Yha yksilollistyvampi
ostokayttaytyminen saattaa myods olla merkittdva tekija kauppojen tuotevalikoimien
jatkuvan kasvun takana. Perinteisten suurten toimijoiden on kuitenkin tarke&déd kohdata
yksil6llisten kuluttajien ostopreferenssit eri segmenteissa, vaikka se voi olla haastavaa.
Tama haaste avaa my0s ovia niche-yrityksille, jotka tosin eivat ole merkittavé uhka isossa
kuvassa. Helppous ja vaivattomuus, johon liittyvat kaupan sijainnin lisaksi digitalisaation
mahdollistamat ruokakassipalvelut, verkkokauppa ja erilaiset ruokasovellukset, Kielivat
tyypillisesta nykypéivan kuluttamisesta, jossa halutaan séastaa aikaa ja vaivaa. Ruoka
liitetyttd sosiaaliseen kanssakdymiseen ja itsensa ilmaisuun on puolestaan lahes
vastakohta vaivattomuudelle, vaikka myos tahan voi liittya digikanavat kuten sosiaalinen
media. Yritysten on tarkeaa tarkkailla ruokailmioité ja etenkin niiden leviamisnopeuksia
sosiaalisessa mediassa.

Sekd S-ryhmalla ettd K-ryhmalla oltiin  tietoisia ndistd hyvin erilaisista
ostokayttaytymismalleista. ~ K-ryhmén  tutkimusraportti  nosti  my6s  esiin
hybridikuluttamisen mallin. Yritykset olivat my6s yhta mielta siité, ettd ekologinen ja
tiedostava ajattelu ja sitd myoten kasvisten lisdédminen ja lihan vahentdminen ei ole vain
ohimenevd buumi, vaan pysyvdmpi muutos kuluttajakéyttaytymisessd. Lihan
vahentdmisen suuntauksen pystyy té&nd péivand varmasti jokainen kuluttaja
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havaitsemaan. Vaikka S-ryhma on aina luottanut enemman alhaiseen hintaan ja luottaa
edelleen, oltiin heillékin tunnistettu niin helppous kuin yksilollistyminen seké itsensa
ilmaisu ja sosiaalinen kanssakayminen. Stockmannin Herkun oston voi paatella olleen
selked vastaus kuluttajien ostopreferenssien muuttumiseen hintakeskeisestd kohti
tiedostavampaa ja vaihtelevampaa kulutusta. S-ryhmalla tuotiin esiin, ettd yksittéisten
trendien sijaan on tarkeéda tutkia erilaisia ruoan kuluttamisen suuntauksia ja ilmididen
kehittymisia, ja sitd miten kuluttajat niitd soveltavat. Heilla tarkedné pidetty asiakasdata
jaasiakkaiden toiveiden kuuntelu nousee tassa yhteydessa varmasti suureen rooliin. Myos
K-ryhma pitéé tarkeéna ruokailmididen kasvun tarkkailua etenkin sosiaalisessa mediassa,
joka mahdollistaa pientenkin ruokailmididen nopean valtavirtaistumisen. Tama liittyy
aiemmin mainittuun itsensd ilmaisuun ruoan avulla. K-ryhmélla myods panostetaan ja
luotetaan kauppiaslahtdisen toiminnan paikalliseen asiantuntevuuteen asiakkaiden
yksilollisten tarpeiden tayttamisessa.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli tarkastella kilpailutilannetta Suomen
paivittdistavaramarkkinoilla ja sitd, miten S-ryhmén ja K-ryhmén strategiat ja
asiakasarvolupaukset eroavat toisistaan. Myods kolmanteen tavoitteeseen vastattiin
empirian perusteella ja sitd pohjustettiin teorialla. Teoriaosuudessa Kilpailu markkinoilla
kulminoitui l&hinnd halpuutuksen ympérille. Empiriassa K-ryhma nosti kuitenkin esiin
hintojen laskun vaikutuksen pienenemisen. Kilpailu ei siis pyori endd vain hinnan
ymparilla, kuten on voinut pitkaan olla. K-ryhmalla kuitenkin sanottiin Kilpailun olevan
erittdin kovaa mutta rehtid ja monen pienemman toimijan pudonneen markkinoilta. Myds
S-ryhmaélla todettiin kilpailun olevan kovaa ja vain koventuneen viime aikoina, mutta
koituvan aina kuluttajan eduksi. He toivat hintakilpailun lisaksi esiin myds valikoimiin,
laatuun ja kotimaisuuteen liittyvéat kilpailun elementit. Eli toisaalta ne juuri elementit,
joita K-ryhma pyrkii kayttdmaan kilpailuetunaan. Kolme suurta toimijaa ja koveneva
Kilpailu tekee uusien yritysten markkinoille tulosta todella vaikeaa. Teknologia
mahdollistaa uudenlaisia ideoita, mutta pelkkda ruoan verkkokauppa ei ole pienille
yrityksille kannattavaa, vaan idean tulee olla erikoisempi kuten Fiksuruoan ruokahavikKki-
nettikauppa. Isoilla toimijoilla on resurssit luoda itse verkkokauppamarkkinaa ja he
tekevétkin sitd. Lahiruoan suosio ja lahiruokapalvelut kuten REKO eivat ole suurille
toimijoille uhka, vaan ne ennemmin ajavat ruoan kulutusta tiedostavampaan suuntaan ja
pois hintal&htoisesta ajattelusta.

Kuuselan ja Neilimon (2010: 11) mukaansa strategia on yrityksen lapi kulkeva punainen
lanka, jolla pyritddn vahvistamaan Kilpailuetua markkinoilla. S-ryhmén strategiana
toimivat kustannustehokkuus ja asiakaslahtdisyys. Yrityksen ytimessa oleva
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asiakasomisteinen  yritysmuoto sekd sen tarjoama volyymi mahdollistavat
kustannustehokkuuden. Asiakkaiden toiveita kuunnellaan ja hintojen halpuutus on
vastaus asiakkaiden toiveisiin. Hinnoittelustrategia on talléin EDLP-hinnoittelu.
Halpuutusta ei silti tehdé laadun kustannuksella, vaan myos laatua parannetaan. Tastéd
esimerkkind Stockmannin Herkun osto. My6s K-ryhman todettiin olevan hyvin
asiakaslahtoinen. Yrityksen ytimessé oleva yrittdjamallinen kauppiastoiminta ja sen tar-
joama myymaldiden paikallinen asiantuntemus takaavat asiakaslahtfisen toiminnan.
Adriesimerkkina paikallista asiantuntijuutta voi kutsua differoitumiseksi. Strategian
keskitstd loytyvat myds muun muassa tuoreus, laatu, valikoima, sijainti ja
tarjousperusteinen HiLo-hinnoittelu. Etenkin helpon sijainnin merkitys nousi esille K-
ryhmaélla ja tdmé nékyy esimerkiksi Siwojen ja Valintatalojen eli Suomen Lé&hikaupan
ostona. Innovatiivisten liiketoimintamallien hyddyntamista ei K-ryhmalla nostettu esiin
aivan kuten teoriaosuudessa arvioitiin. Innovatiivisten liiketoimintamallien voidaan
puolestaan povata ndkyvan koko alalla enemmén vasta lahitulevaisuudessa, kun ruoan
verkkokauppatoiminta alkaa todennédkoisesti kunnolla kdynnistymaan Suomessa. Talla
hetkelld paivittaistavarakauppa on alana vield hyvin perinteinen, mutta evéaat
verkkokauppamurrokseen ovat olemassa. Tassa piilee myods suurten ulkomaisten
toimijoiden, kuten Amazonin alalle tulon uhka, ja tahan tulee varautua.

Empirialuvussa tutkittiin aineiston pohjalta myds mita arvolupauksia S-ryhmén ja K-
ryhmén ketjut tarjoavat asiakkailleen. Rintaméen ja Kuuselan (2007: 630) mukaan
asiakasarvolupaus yhdistaa asiakkaan ja yrityksen nakdkulmat yhteista arvonluontia ja
Kilpailuedun rakennusta varten. Toisin sanottuna rakennetaan kilpailuetua vastaamalla
asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin. Aiemmin mainituista neljastéa asiakasarvolupauksesta
S-ryhméa tarjoaa asiakkailleen ekonomista arvoa eli alhaisen hinnan takuuta seka
funktionaalista arvoa, joka nakyy asioinnin helppoudessa ja Vvaivattomuudessa.
Yhdistamélla ekonimisen ja funktionaalisen arvon, S-ryhmén voi sanoa tarjoavan
asiakkailleen mukavuutta reiluun hintaan. Myos K-ryhma tarjoaa asiakkailleen
funktionaalista arvoa. Taman lisaksi he tarjoavat emotionaalista arvoa, eli panostavat
myymaldymparistoon ja henkilokohtaiseen palveluun. Yhdesséd funktionaalinen ja
emotionaalinen arvo tarkoittavat, ettd K-ryhmalla ostokokemus on samaan aikaan seka
tehokas ettd miellyttava. Painottamalla harvinaisempia lahi- ja pientuottajien tuotteita, voi
K-ryhma tarjota jossain mé&arin myds symbolista asiakasarvoa. Namé arvolupaukset
heijastavat yritysten kilpailuetuja. S-ryhmé& osuuskuntana luottaa enemmaén edulliseen
hintaan ja K-ryhma yrittdjamdisen kauppiastoiminnan myo6td paikalliseen laatuun.
Funktionaalista arvoa eli asioinnin nopeutta ja vaivattomuutta tarjoavat molemmat
yritykset. Yritysten on hyvd huomioida ettd vaivattomuus, helppous ja nopeus ruoan
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kulutustrendind saattaa tdnd pdivand olla ladhes jokaisen kuluttajan arvostama, niin
hintatietoisen kuin tiedostavamman hybridikuluttajan. Rintamden ja Kirveksen (2017:
159) mukaan nykypdivan vdhittdiskaupassa asiakasarvon ajurit ovat hyvin
kontekstisidonnaisia johtuen useista tuotekategorioista, kilpailevista bréndeistd ja
fragmentoituneista markkinasegmenteistd. Taman tutkimuksen perusteella vaitteen voi
sanoa patevan erityisesti Suomen péivittaistavara-alalla. Rintaméen ja Kuuselan (2007:
621) mukaan asiakkaan subjektiiviset ostomotiivit tulisi olla mukana arvolupauksessa.
Tama luo haastetta yha yksilollistyvammassa ruoan kulutuksessa.

5.1. Pohdintaa tutkimuksesta

Taman tutkimuksen teorialuvussa yhdistettiin kuluttajakayttdytymisen teoriaa ja
paivittdistavarakaupan teoriaa. Samoin ruoan Kkuluttajakéyttaytyminen ja etenkin sen
muutoksen tutkiminen oli iso osa empirialukua kauppojen strategian, asiakasarvon
luonnin ja kilpailun rinnalla. S-ryhman ja K-ryhman strategiaa ja asiakasarvolupauksia
tutkittiin suhteessa tdhan muutokseen. Teoriaosuudessa aiheiden pariin pureuduttiin
syvallisesti tieteellisten tutkimusten avulla ja paikoitellen tukena kéytettiin yritysten
verkkosivuja ja ajankohtaisia uutisia. Teoria toimi abduktiivisesti empirian pohjana ja
teorian 10ydoksille ja paatelmille haettiin empiriasta tukea ja nadyttéd kaytdnnon
nakokulmasta suomalaissa péivittaistavaramarkkinakontekstissa. Péaasiassa empiria ja
teoria kohtasivat ja suuria ristiriitaisuuksia ei tullut vastaan. Jos tutkimuskysymyksesta
olisi laatinut erilaisen ja empiriisesta analyysista tehnyt haastavamman, olisi empirialla
voinut enemman haastaa teorialoydoksid. Tassa tutkimuksessa siihen ei pyritty.
Laadulliselle tutkimukselle ominaisesti mitddn testattavaa hypoteesia ei myoskaan
asetettu, vaan pyrittiin enemmankin selittdmadn ja ymmartamaan ilmidita ja niiden
vaikutuksia seka muutosta tietyssa kontekstissa.

Tutkimus onnistui vastaamaan sille asetettuihin tavoitteisiin. Tosin Lidlin jadminen
empiirisestd osuudesta pois tekee tutkimuksesta osittain vajavaisen. Tdma ei kuitenkaan
ollut tutkijan syy. Kuluttajakdyttaytyminen ja sen muutoksen tutkiminen nousi tyon
edetesséd suunniteltua suurempaan rooliin, mutta tdma toi tutkimukseen lisaa
mielenkiintoa. Jatkotutkimuksia ajatellen kuluttajien ostokayttaytymista
paivittaistavaramarkkinoilla voisi tutkia erikseen ja paivittdistavarakauppojen strategiaa
sekd arvonluontia erikseen. Aihetta voisi myos rajata kasittelemaan vain tietyn kokoisia
kauppoja. Talléin olisi mahdollista pureutua syvemmin ja yksityiskohtaisemmin
ilmididen syihin ja seurauksiin. Nyt nakokulma oli laajempi. Asiantuntijahaastatteluiden
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sijaan suuri otos kuluttajia voisi talloin olla mielenkiintoinen. Tassé tutkimuksessa
kasiteltiin useampaa tekijaa samaan aikaan ja nakokulmana oli koko toimiala, joten hyvin
eksaktien syy-seuraussuhteiden sijaan lopputulemana oli ilmididen selittdmistd ja
tulkitsemista hieman laajemmasta nakokulmasta. Tata voi pitdd ominaisena toiminta-
analyyttiselle tutkimukselle ja hermeneuttiselle filosofiselle suuntaukselle.
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LIITTEET
Liite 1.

Haastattelulomake 1. Suomen paivittaistavarakauppojen strategia ja asiakasarvon
luominen muuttuvassa kulutusymparistdssa

1. ELINTARVIKKEIDEN KULUTUSTRENDIT

Mité yleisid kulutustrendejé teidan mielestanne on meneilld&dn Suomen
elintarvikemarkkinoilla?

e Mitd kuluttajat arvostavat kun ostavat ruokaa (erityisesti kasvikset, liha,
maitotuotteet jne.)?

e Oletteko havainneet suuria muutoksia kuluttajien ruoan ostokéyttaytymisessa?
(Esim. hybridikuluttaminen?)

e Onko kuluttajissa havaittavista entista yksildllisempéé ostokayttaytymista
verrattuna perinteiseen hintatietoiseen kéayttaytymiseen? Enté tiedostavampaa ja
vastuullisempaa kuluttamista?

2. STRATEGIA JA ASIAKASARVOLUPAUS

Mika voisi olla strateginen vahvuutenne kilpailussa muita alan yrityksia vastaan?
(paaasiassa kaksi suurinta kilpailijaa)

e Missé roolissa erilaiset kuluttajat ja heidén toiveensa ovat (Esim. tuotetarjontaa
suunniteltaessa, myymaélatyyppid / sijaintia suunniteltaessa, kilpailuun
vastaamisessa)?

o Miké edellad koette menevénne strategiassa? (Esim. innovatiivisuus, asiakas tai
hinta edell&? Entd EDLP-hinnoittelu vai HiL0?)

e Miten tuotatte asiakkaille arvoa? Mika olisi teidén ns. asiakasarvolupaus?
(Ekonominen, funktionaalinen, emotionaalinen, symbolinen.)

3. KILPAILU

Miten koette vallitsevan kilpailutilanteen elintarvikemarkkinoilla? Onko tilanne
muuttunut viimeaikoina?

o Mika / mitk& ovat mielestanne ketjun kilpailuetuja padasiassa kahta suurinta
kilpailijaanne vastaan? Mik& merkitys on hintakilpailulla (halpuuttamisella)?

e Mitd osaatte sanoa Lidlisté kilpailijana?
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e Miten koette kasvavan Kilpailun erilaisten (esim. ruoan suoramyyntikanavat
kuten REKO ja verkossa toimiva lahiruokajakelu) toimijoiden kanssa?

e Onko paivittaiskaupan ala muuttunut tai muuttumassa aiemmin lapikaytyjen
seikkojen johdosta missd mééarin? (Esim. kuluttajien ostokéyttaytyminen, trendit,
halpuutus.)

4. Onko viel4 jotakin muuta, mit4 haluaisit lisata?

Liite 2.

Haastattelulomake 2. REKO-projekti

1. ELINTARVIKKEIDEN KULUTUSTRENDIT

Mitd yleisid kulutustrendejd teiddn  mielestinne on  meneillddn  Suomen
elintarvikemarkkinoilla?
e Mita kuluttajat arvostavat kun ostavat ruokaa (erityisesti kasvikset, liha,
kananmunat ja maito)?
e Monipuolinen tarjonta, edullinen hinta, tuoreet elintarvikkeet, jaljitettavyys,
paikallisuus, eettiset perusteet...

Miten kuvailisit ns. tiedostavaa tai vastuullista ruokakuluttajaa?
o Ketkéa teiddn mielestanne ostavat lahiruokaa / paikallisia ruokatuotteita,
luomutuotteita ja tai Reilun kaupan tuotteita? Ovatko samoja kuluttajia vai eri
kuluttajia?

2. LAHIRUOKATRENDI

Miten kuluttajien arvostusten muuttuminen nidkyy SOK-ryhman kauppojen tarjonnassa?
Mita muutoksia ”ldhiruokabuumi” on saanut aikaan?

e Onko esimerkiksi lisatty uusia tuoteryhmia / tuotekategorioita / paikallisten
ruokatuottajien tuotteita?

e Onko tehty muutoksia markkinointiviestintdan?

Miten arvioisitte kotimaisten ja ulkomaisten elintarvikkeiden suhdetta SOK-ketjun
kaupoissa? Enté paikallista alkuperda olevan ruoan suhde kotimaiseen?
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3. KILPAILU

Miten koette vallitsevan Kilpailutilanteen elintarvikemarkkinoilla? Onko tilanne
muuttunut l&hiaikoina?
o Miké&/mitké ovat mielestanne SOK-ketjun Kilpailuetuja? Mika merkitys on
hintakilpailulla (halpuuttamisella)?

e Miten koette kasvavan kilpailun erilaisten (esimerkiksi ruoan
suoramyyntikanavat kuten REKO ja verkossa toimiva lahiruokajakelu)
toimijoiden kanssa?

o Millainen kuluttaja mielestdnne ostaa ruokansa suoraan tuottajalta?
Kilpailetteko samoista kuluttajista? Enté kilpailetteko samoista
tuottajista?

o Oletteko reagoineet timéntyyppiseen Kilpailuun jotenkin tai aiotteko
reagoida?

4. Onko vield jotakin muuta, mité haluaisit lis&ta?



