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Tiivistelma

Taman vuoden aikana paivittdistavarakauppojen valilla on kayty ennenndakematdn hintakilpailu, eri ketjujen aloitet-
tua vuorotellen kampanjoimaan ruoan halpuuttamisesta. Taman seurauksena kuluttajat ovat myds heranneet itse
vertailemaan ja seuraamaan tuotteiden hintoja. Nykyaan yksi iso kilpailuvaltti on hinta ja tdmén johdosta kaupan
omat tuotemerkit ovat kasvattaneet suosiotaan kuluttajien keskuudessa, silld jo 23 prosenttia kaikista tuotteista
ovat kaupan omia merkkeja ja suosion uskotaan vield kasvavan. Isot hypermarketit ovat viimeisen 20 vuoden aika-
na kasvattaneet suosiotaan kuluttajien ykkdsostopaikkana, samaan aikaan kun myymaléiden lukumaara on vahen-
tynyt jatkuvasti.

Taman opinndytetydn tavoitteena oli selvittda mika suuri (yli 1000 m2) supermarket tai hypermarket on Kuopiossa
edullisin kuluttajalle, vertailtaessa kaupan omia merkkeja ja brandituotteita. Tutkimus toteutettiin 10 myymalan
kesken ostoskorimallia kayttden eri kaupparyhmien valilld Kuopiossa. Tutkimukseen valittiin kaksi S-markettia, kaksi
K-supermarkettia, kaksi K-citymarkettia, kaksi Lidl Ky:n myymalda, Prisma seka uutena tulokkaana Halpa-Halli Mat-
kus. Ostoskorivertailut toteutettiin vierailemalla kaikissa myymalbissa syyskuussa 2015 viikon aikana keraamalla
hintatiedot tuotteista ja laskemalla jokaisen ruokakorin hinta. Lopulliset laskelmat tehtiin Excel-taulukko-ohjelmaa
hyddyntden. Vertailu sisalsi yhteensa 10-20 peruselintarvikkeita, joita ostetaan yleisimmin. Brandituotteet olivat
tasmalleen samoja, jotta hinnat olivat verrattavissa toisiinsa. Kaupan omien merkkien osalta pyrittiin ottamaan
tarkkaan madritellyt, sisallollisesti samanlaiset tuotteet.

Tyon teoreettisessa osuudessa kdydaan lapi paivittdistavaramarkkinoiden kilpailutilannetta, hinnan vaikutusta kil-
pailukeinona seka kuluttajien ostokayttdytymista ja ostovoimaa. Lisdksi tydssa pohditaan paivittdistavarakauppojen
tulevaisuutta.

Tutkimuksen tuloksista ilmeni, etta Lidl Ky on Kuopion suurimmista ruokakaupoista halvin ostopaikka brandituotteil-
le. Kauppojen omissa merkeissa Prisma oli halvin voittamalla Lidlin 0,43 eurolla. Prisma on siis onnistunut hienosti
nousemaan Lidlin rinnalle kilpailemaan Kuopion edullisimmasta ostopaikasta. Kalleimmat ruokakaupat ovat K-
supermarket brandivertailussa ja S-marketit omissa kaupan merkeissd. Taman tutkimuksen tulokset eivat kuiten-
kaan ole yleistettavissa, koska nykyaan on vaikea arvioida yksittdisten kuluttajien ostoskadyttaytymista ja yksityis-
kohtaista ostoskorimallia. Taman ostoskorimallin hintavertailu on suuntaa antava, joka auttaa hahmottamaan yksit-
taisten tuotteiden hintoja ja hintatasoa eri kauppojen valilla Kuopiossa.
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SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES THESIS

Abstract
Field of Study
Social Sciences, Business and Administration
Degree Programme
Degree Programme in Business and Administration
Author(s)
Meiju Mannikkd
Title of Thesis
Comparing the prices of food baskets in grocery stores from the consumer's view point
Date 9.11.2015 Pages/Appendices 48/4

Supervisor(s)
Kaisa Hamaldinen, lecturer and Pentti Makela, lecturer

Client Organisation /Partners

Abstract

During this year there has been unprecedented price competition between grocery stores, as each chain alternately
started campaigning for products by price reductions. As a result, consumers have begun to compare and monitor
the prices of the products. Today, one of the big competitive advantages is the price and therefore the trade indus-
try's own brands have increased popularity among consumers, since over 23 % of all products are trade’s own
brands and the popularity is expected to grow further. During the past 20 years, the big hypermarkets have grown
in popularity in consumers' number one place to purchase, at the same time as the number of shops has been
falling constantly.

The goal of this thesis was to research which one of the large (over 1,000 m2) establishments, a supermarket or a
hypermarket in the Kuopio area is the cheapest for the consumer, when we are comparing private labels and brand
products. The research was carried out among 10 grocery stores between the various trade groups in the Kuopio
using a food basket model. In the research were selected grocery stores from Kuopio; two S-markets, two K-
supermarkets, two K-citymarkets, two Lidl Ky stores, Prisma and Halpa-Halli Matkus. Comparing of food baskets
was carried out by visiting all the stores during the week in September 2015 and by collecting price information
about the products and calculating the price of the food basket. The final calculations were made using the Excel
spreadsheet program. The comparison included 10-20 staple foods that are bought most frequently. Brand prod-
ucts were exactly the same, so the prices were compared to each other. Private label brands aimed at including
the well-defined products of similar content.

The theoretical part of the thesis examines the grocery market and competitive situation, the impact of price in
competition, consumers purchasing behavior and purchasing power. Furthermore the thesis deals with future of
grocery stores.

The results showed that in Kuopio, Lidl Ky is the cheapest place to buy brand products. Comparing of private label
products, Prisma was the cheapest by winning Lidl for 0,43 euros. Prisma has succeeded in nicely to come beside
the Lidl to compete for the cheapest place of purchase in Kuopio. The most expensive grocery stores are K-
supermarket on brand comparison and S-markets in private labels. The results of this search cannot be general-
ized, because nowadays it is difficult to assess the individual consumer food basket. Price comparison of the food
basket model is for illustrative purposes, which to help visualize prices and the price differences between the indi-
vidual products from the different grocery stores in Kuopio.

Keywords
grocery store, price of food basket, pricing competition, purchasing behaviour, private label
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JOHDANTO

Jokaiselle henkil6lle paivittdistavarakauppa on tuttu vahintdan kuluttajan roolissa. Pdivittdistavara-
kaupalla tarkoitetaan elintarvikkeiden ja kulutustavaroiden koko valikoimaa myyvaa, yleensa itsepal-
veluperiaatteella toimivaa marketmyymalda (PTY 2015). Kaupan ala on liséksi suuri tyéllistaja Suo-
messa ldhes 37 000 tydntekijalla (Santasalo ja Koskela 2015, 70). Voidaan siis todeta, etta paivit-
taistavaramarkkinoilla tapahtuvat muutokset vaikuttavat meihin kaikkiin. Nykyaan kuluttajat ovat en-
tista hintatietoisempia ja tekevat ostopaatdksensa useimmiten tuotteiden hinta-laatusuhteen perus-
teella (Nielsen Homescan, 2015-03-31). Taantumassa oleva taloudellinen heikkotilanne on ajanut
ihmiset lisaksi miettimdan yha enemman mihin heidan rahansa riittdvat. Osasyyna siihen juuri hinta

on se keino, milla yha useampi yritys pyrkii kilpailemaan asiakkaista.

Saksalaisen Lidl Ky:n vuoden 2002 Suomen markkinoille tulon jalkeen on kotimaassamme yha
enemman alettu kilpailemaan tuotteiden hinnoilla ruokakaupoissa. Suomessa tallaista ruokakauppo-
jen valista kilpailua kutsutaan hintakilpailuksi. Eli kaupan eri ryhmittymat hyokkaavat toisiaan vas-
taan erilaisilla tarjouksilla sekd puolustamalla asemaansa alentamalla omien tuotteiden hintoja
(Kautto ja Lindblom 2005, 21.) Tasta hyvana esimerkkina on tana vuonna vahvasti uutisoitu paivit-
taistavarakauppojen hintakilpailusota, jossa K-ryhmd, S-ryhma ja Lidl Ky ilmoittivat vuorotellen alen-
tavansa usean pdivittaistavaratuotteensa hintoja. Naiden ketjujen valinen hintasota sai todella voi-
makkaasti mediandkyvyytta eri medioissa ja hintavertailut nousivat monen kuluttajan ajatuksiin. Ta-
na vuonna olemme siis saaneet olla todistamassa Suomessa ennennakematonta hintakilpailua paivit-

taistavarakaupassa.

Tutkimuksen tavoite ja tausta

Opinndytetyon tavoitteena on selvittaa ruokakorivertailun avulla mika suuri, yli 1000 m2 pinta-
alaltaan oleva paivittaistavarakauppa Kuopiossa on kuluttajalle edullisin. Tutkimukseen valitaan Kuo-
piosta 10 suurinta ruokakauppaa eri ketjuista, silld nykyaan ndiden suurimpien ruokakauppojen
myynti ylittda kaksi kolmasosaa koko Suomen paivittaistavarakauppamyynnista (Nielsen Homescan,
2015-03-31). Toisin sanoen suurin osa suomalaisista ostaa paivittdistavarat suurista marketeista,
kun taas pienemmat ruoka- ja lahikaupat toimivat Iahinna ruokavaraston tdydennyspaikkoina. Tut-
kimusty® toteutetaan yleisintd painotonta ostoskorivertailumallia kayttden, eli kerdamalla tietty maa-
ra hyddykkeiden hintatietoja eri kaupparyhmittymien kaupoista ja ndiden yhteissummasta muodos-
tuu ruokakorin hinta. Kokonaishintojen keskinaiselld vertailulla voidaan paivittaistavarakaupat laittaa
edullisuusjarjestykseen. Tutkimuksessa toteutetaan kaksi eri ruokakorivertailua. Toinen vertailu koh-
distuu kaupan omien merkkien vertailuun eli niin sanottuihin private label -tuotteisiin, toinen taas
keskittyy tunnettuihin ruoan brandituotteisiin, esimerkiksi Valioon. Ruokakorivertailuun otetaan en-
nakkoon valikoitua peruselintarvikkeita, joita yleisimmin ostetaan ruokakaupasta, esimerkiksi maitoa,
banaania ja leipaa. Opinndytetyon aihe valikoitui oman mielenkiinnon mukaan, silla itse hintatietoi-
sena kuluttajana seuraan paljon tuotteiden hintoja seka tarjouksia. Tydn aihe on my®és erittdin mie-

lenkiintoinen ja ajankohtainen jo pelkdstaan tdman vuoden medianakyvyytensa takia. Aiempi opiske-
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lutausta ammattikorkeakoulussa Kauppiasyrittdjyys-opinnoissa seka Mestarimyyja-koulutuksissa tu-

kevat hyvin aihetta ja teoriataustaa.

Aiempia ostoskorivertailuja on tehty eri paivalehtien ja Kilpailu- ja kuluttajaviraston (entinen Kilpailu-
virasto) toimesta, mutta otanta tuotteiden ja ruokakauppojen maarassa on ollut vahaista. Viralliset
vertailut ovat myds muutaman vuoden vanhoja, joten niitd ei voi enda kayttaa vertailuna kauppojen
muuttuneen valikoiman ja hintatason vuoksi. Pdivalehtien tekemissa vertailuissa puuttuvien tuottei-
den hinnat on korvattu usein kilo- tai litrahinnoilla tai jollain toisella vastaavalla tuotteella, jonka
vuoksi hintavertailun tulos myds mukautuu sen mukaisesti. Yleensa isompi pakkauskoko saattaa olla
edullisempi kuin vastaava pienempi erd, joka mielestani ei anna oikeata kuvaa tuotteiden keskinai-
sessa hintavertailussa. Lisaksi kuluttajien ostokdyttdaytyminen on hankaloittanut tietynlaisen ostosko-
rin vertailun ja sen tuloksien yleistémisen. Tassa ostoskorivertailussa kiinnitetdan huomiota erityises-
ti tuotteiden samanlaisuuteen pakkauskoossa ja pyritaan I6ytdmaan tdsmalleen sama tuote joka
kaupassa. Tassa tutkimuksessa erotellaan brandituotteet ja kauppojen omat merkit omiin vertailui-
hin, jota ei aiemmissa vertailuissa ole mielestani tehty niin tarkasti. Tutkimus haluttiin rajata koske-
maan pelkastadn Kuopiota, joten tdman tutkimuksen tulokset eivat ole verrattavissa tallaisenaan

muihin paivalehtien hintavertailutuloksiin.

1.2  Tydn aineisto ja rakenne

Paivittdistavarakaupan toiminnasta on saatavilla paljon erilaista Iahdeaineistoa, mutta paaasiassa
ajankohtainen tieto 16ytyy nykyaan verkkojulkaisuina. Tdssa tydssa on kaytetty myds paivittdistava-
rakauppaan liittyvaa kirjallisuutta. Opinndytetydn teoriaosuuteen otetaan ajankohtaisia verkkojul-
kaisuja tukemaan paivittdistavarakauppojen taustaa. Liséksi kuluttajien ostokayttaytymiseen seka
hintaan liittyvaan teoria-aineistoon on kaytetty aiheeseen soveltuvia oppikirjoja. Tydssa kaytetdan
paljon myds luotettavia verkkoladhteitd, kuten Kaupan liiton ja Paivittdistavarakauppa ry:n verkkosivu-
ja, koska ajankohtainen tieto on saatavilla sieltd. Nielsenin Homescanin tekemia tutkimuksia ja Tilas-
tokeskuksen tilastoja hyédynnetdan myods tydn teoriaosuudessa. Tutkimuskysymyksing ovat: Mika on
edullisin paivittdistavarakauppa Kuopiossa vertailtaessa kauppojen omia merkkeja seka suomalaisia

brandituotteita? Mika on paivittdistavarakauppojen kilpailutilanne nykyaan?

Opinndytetyo alkaa johdanto-osuudella, jossa esitelldan tydn aihe seka tausta. Teoriasuudessa kasi-
telladén paivittaistavarakaupan markkinoita seka kilpailutilannetta yleisesti Suomessa ja pohditaan
paivittaistavarakauppojen tulevaisuuden nakymid. Toisessa teoreettisessa osuudessa kaydaan lapi
kuluttajien ostovoimaa ja -kayttaytymistd, eli mitka tekijat vaikuttavat siihen etta asiakas paatyy os-
tamaan tietyn tuotteen. Kolmannessa teoreettisessa osuudessa kasitellddn hinnan merkitysta paivit-
taistavarakaupan kilpailukeinona ja ruoan hintaa yleisesti Suomessa. Tutkimusty6n eli ruokakoriver-
tailun itse toteutusta ja sekd sen taustaa kdaydaan lapi viidennessa luvussa. Opinndytetyon viimeisis-
sa kappaleissa kdydaan tutkimuksessa saatuja ostoskorivertailun tuloksia lépi. Myds itse tyén pro-
sessia seka sen tuloksia arvioidaan ja niiden merkitystd pohditaan viimeiseksi. Varsinaiset ostoskori-

vertailut ovat liitteind tyon lopussa.
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2 PAIVITTAISTAVARAKAUPPOJEN MARKKINAT JA KILPAILUTILANNE

Paivittaistavarakauppa kuuluu osana vahittdiskauppaa, johon luetaan myés erikoiskaupat ja tavara-
talot. Erikoistavarakauppaan sisdltyy muun muassa vaatekaupat, autokaupat ja apteekit. Tassa tyos-
sa kasitelldaan pelkastadn paivittdistavarakauppaa, johon kuuluu kaikki ruokaa myyvat myymalat,
esimerkiksi supermarketit, tavaratalot, valintamyymalat, lahikaupat, kyldkaupat ja kioskit. Suomalai-
sen kaupan perustehtdvina on toimittaa ja myyda kuluttajien tarpeita ja kysyntda vastaavia tuotteita
ja palveluita tehokkaasti. Liséksi kaupan vastuulla on tavarajakelun hoitaminen ja kaupan palvelui-
den saavutettavuuden turvaaminen koko maassa seka toimiminen liiketaloudellisena elinkeinona.
(Heinimaki 2006, 23, 39.) Kaupalla on siis monia tarkeita tehtdvia ja sen on kannettava vastuunsa
yhteiskunnallisesti.

Suomen paivittdistavaramarkkinoita hallinnoi selkeasti kaksi vahvaa ketjua; K-ryhma ja S-ryhma.
N&illd kahdella tunnetulla ruokakauppaketjulla oli vuonna 2014 yhteensa yli 78 prosenttia Suomen
paivittaistavarakaupan markkinaosuuksista hallinnassaan. Suomessa onkin hyvin keskittyneet paivit-
taistavarakauppamarkkinat verraten Euroopan muihin maihin. (Raijas ja Jarveld 2015, 5.) Vuonna
2002 Suomessa aloitti ensimmainen ulkomaalainen paivittdistavarakauppa Lidl Ky ja Aard discount-
likeidean mukaisesti silld on selkeasti kilpailuvalttinaan edulliset tuotteiden hinnat (Kautto ja Lind-
blom 2005, 22). Lidl Ky onkin onnistunut vuosi vuodelta parantamaan markkinaosuuksiaan Suomes-
sa ja samalla tuonut piristysta kaupan alalle. Suomalaiset ovat pikkuhiljaa omaksuneet tédman ketjun
omaksi ruokakaupakseen, silla edulliset hinnat ja jatkuvasti uudistuneet tuotevalikoimat ja erityisesti
kasvava kotimainen tarjonta on muuttanut ihmisten mielikuvaa saksalaisesta ruokakaupasta edulli-
seksi laadukkaiden kotimaisten ruoka-aineiden tarjoajaksi. Lidl-myymalat erottautuvat kahdesta
muusta suuremmasta ketjusta myds silla, ettei se sitouta asiakkaitaan kanta-asiakaskortin haltijaksi,

vaan kaikki kuluttajat hyotyvat edullisista hinnoista asioimalla kyseisessa kaupassa.

Muut yksityiset

Suomen 6,80 %

Lahikauppa Oy
6,80 %

KUVIO 1. Suomen paivittdistavaramyynnin markkinaosuudet kaupparyhmittdin 2014. (Nielsen Ho-
mescan myymalarekisteri, 2015-03-31.)
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Paivittaistavarakauppojen markkinaosuuksia vertailtaessa suurin (45,7 %) osuus oli viime vuonna S-
ryhmalla, joka on pysynyt vuoden 2013 tasolla (Kuvio 1.). Toiseksi suurin markkinaosuus on K-
ryhmalld 33,1 prosentin osuudella, mutta tama kaupparyhma on kuitenkin menettanyt osuuttaan
edellisvuoteen verrattuna - 0,9 prosenttia. Lidl Ky on onnistunut kasvattamaan jatkuvasti markkina-
osuuttaan Suomessa ja Nielsenin arvioima Lidlin osuus oli viime vuonna noin 7,6 prosenttia ohittaen
samalla Suomen Lahikaupat tdssa tilastossa. Lidl-ketju on ainoa toimija Suomessa, joka pystyi kas-
vattamaan markkinaosuuttaan heikon taloudellisen tilanteen aikana edellisesta vuodesta jopa 1,1
prosenttia. (Santasalo ja Koskela, 2015, 66.) Lisaksi se kasvatti myds myyntidan ruokakauppana yh-
dessa Salen ja Siwan kanssa (Nielsen Homescan, 2015-03-31). Lidl vei markkinaosuuksia eniten
Suomen Lahikaupalta, jonka osuus on talla hetkelld neljanneksi suurin 6,8 prosenttia. Lidl Ky on on-
nistunut kasvattamaan myyntiaan viime vuosina muita ketjuja nopeammin. Muiden kaupparyhmien
sijoitukset ovat pysyneet Iahes samana viimeisen viiden vuoden aikana. Menestyksekkaan S-ryhman
salaisuutena on tiivis ketjutoiminta, tehokas ketjuohjaus ja valitut myymaldkonseptit. (Santasalo ja
Koskela 2015, 66—-67.)

Suomessa kuten my®s muissa Pohjoismaissa paivittdistavarakaupalle ominaispiirteitd ovat logistiikan
ja hankinnan keskittyminen seka ketjuuntuminen. Nain my&s saadaan aikaiseksi kustannustehok-
kuutta, joka on yksi tarkeimmista kilpailukeinoista paivittdistavarakaupassa. Tama taas mahdollistaa
edulliset ruoan hinnat kuluttajille, suuremmat kauppojen valikoimat, kauppojen paremmat palvelut
seka kauppojen hyva saavutettavuus. Kauppojen ketjuuntuminen mahdollistaa tehokkaan logistiikan
harvaan asutussa maassamme. Ketjuuntumisen avulla saadaan kuljetettua tehokkaasti tuotteita
vaikkapa Lapista Helsinkiin. Lisaksi ketjujen tehokkaat hankinnat mahdollistavat monipuolisen tar-
jonnan kauppojen hyllyille. (Padivittdistavarakauppa ry 2015, 8.) Ketjujen hallinnointi Suomen paivit-
taistavaramarkkinoilla on johtanut siihen, ettd suuremmalla tuotantomaaralla on saatu yksikkokus-
tannukset halvemmaksi ostoissa, kaupan tuotannossa ja logistiikassa. Ketjun eri toiminnot on pyritty
jarjestelemaan niin, ettd toiminta on yhtenaista. Ketjun liiketoimintamallin eri toiminnot ovat tavara-
ryhmdjohtaminen (eli hinnoittelu, valikoimien hallinta ja markkinointi), myymalasuunnittelu, kauppo-
jen uusperustanta, kaupan logistiikka seka tietojarjestelmat ja ostotoiminta. Naita eri toimintoja
hyédyntden ketjut ovat vahva toimintamalli nykydan ja tdman on suuremmaksi osaksi mahdollista-
nut nykyaikainen tietotekniikka. Kun on valmis toimintakonsepti, kauppojen tarvitsee vain seurata
ohjeita ja toimia niiden mukaisesti unohtamatta henkilokohtaisia asiakassuhteiden yllapitoa, myyma-
Ian tehokkuutta, tydvoiman motivointia seka vastaamalla kaupan tason yllapidosta. Hard discount -
ketjut kuten Lidl Ky on onnistunut valtaamaan ulkomailla markkinoita teollistamalla kaupan toimin-
nan, kopioineet liiketoimintamallinsa ja aloittaneet samalla téman mukaisen toiminnan ympari maa-
ilmaa. Suuret maarat omia tuotemerkkeja (n.80-90 %) seka isot ostovolyymit nakyvat asiakkaalle
pelkistettyna myymalanad, palvelutarjonnan seka tuoretuotteiden vahentymisella ja pienemmailla tuo-
temaaralla. (Raatikainen 2008, 183-184.) Taman seurauksena on saatu mahdollistettua tehokkaasti

halvemmat hinnat suoraan kuluttajille.

Toisaalta kun taas ajatellaan ketjuuntumisen heikkoja puolia, paikallisten pientuottajien tuotteiden
paasy kauppojen hyllyille vaikeutuu, silla keskittynyt ketjutoiminta maaraa ja ohjaa tuotevalikoimaa

johtoportaasta kasin (Heinimaki 2006, 111). Esimerkiksi kauppojen omat merkit vievat aina kaupan
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hyllytilaa pienemmilta ja paikallisilta tuottajilta. Lisaksi suurilla markkinaosuuksilla olevat isot ketju-
jen hallinnoidessa Suomen markkinoita, voivat he ohjailla keskenaan tuotteiden saatavuutta ja hin-
takilpailua sanattomasti. Jos asetetaan tietty hinta tuotteelle, kilpailija tekee samoin ja hinta pysyy
samana eika tarvetta hinnan alentamiselle esimerkiksi ole. Hinta voi olla korkea tai matala ja talla
tavoin sanattomasti paatetdan hinta keskendan. Onneksi suomalaiset kuluttajat ovat alkaneet suo-
simaan paikallisia ldhituotteita ja Suomen paivittdistavarakaupparyhmittymien on ollut pakko vastata
kysyntaan (PTY 2015). Kuluttajien pitaisi myds muistaa, etta uskollisuus tietylle ketjulle ja mahdollis-
ten rahallisten kanta-asiakaspalautuksien tavoitteleminen ostoksia keskittamalla, tulee tdma rahalli-
nen lisd jossakin muodossa kuluttajien maksettavaksi esimerkiksi toisessa tuotteessa tai palvelussa.
Jos ajatellaan mahdollisimman halpoja hintoja kuluttajalle, parhaimmat edut saataisiin asioimalla
kaikissa kaupparyhmissa seuraamalla tuotetarjouksia ja alennuksia jatkuvasti. Voidaankin ajatella,
jos kanta-asiakaskortteja ei olisi, olisi hinnat kuluttajille vield mahdollisesti edullisemmat koska kan-
ta-asiakaskorttien mahdollistama rahabonuksen kerdamista ei tapahdu. 1990-luvun alussa S-ryhman
markkinaosuus lahes kaksinkertaistui, ja sen voittokulkua markkinaosuuksissa selittda osaltaan hyvin
maaratietoinen ketjuliiketoimintamallin ja ketjukonseptien kehittdminen (Kautto ja Lindblom 2005,
20).

2.1 Muutoksessa myymaldmaarat ja myynnin keskittyminen isoihin hypermarketteihin

Suomessa on ollut jo pitkddn havaittavissa suurimpien myymaldiden vievan suurimman osuuden, yli
60 prosenttia kotimaan paivittdismarkkinoiden myynnista. Muutoksia paivittdistavaramarkkinoille on
tuonut se, ettd markettyyppisten myymaldiden lukumaara on vahentynyt 1978 vuodesta 9398 myy-
malasta jopa kolmasosaan eli 3157 kauppaan vuoteen 2014 mennessa. Pienia eli alle 400 nelién ko-
koisia myymaléita on Suomessa noin 60 prosenttia ja ndiden myynnillinen osuus on vain 10 prosent-
tia, kun suurimpia marketteja ja hypermarketteja on 30 prosenttia ja ndma myyvat jopa 80 prosent-
tia koko paivittaistavaramyynnistda. Suomen paivittaistavaramarkkinat ovat osanneet vastata hyvin
kuluttajien muuttuviin ostotarpeisiin, silld nama luvut ovat pysyneet jo 20 vuotta Iahes samoina.
(PTY 2015; Paivittaistavarakauppa ry 2015, 7.) Hypermarkettien suosion kasvaessa, hinnat arvioi-
daan alentuvan kuluttajille noin 10 prosenttia. (Ramo 2008, 9). Hypermarketeista saa ostettua
isommasta valikoimasta edullisemmin ja enemman kerralla. Edullisuus on peraisin hypermarkettien
suurista ostoista. Tuotteiden hankintavaiheessa he saavat ostettua halvemmalla ja myyvat myds
tuotteita edullisimmin kuluttajille kuin pienemmat myymalat. Lisaksi sijainniltaan hypermarketit
yleensa sijaitsevat hyvien liikenneyhteyksien aarelld, jolloin erityisesti perheelliset asioivat isommas-

sa ruokakaupassa mielellaan.

Taytyy muistaa, ettd hypermarkettien sijainti nakyy myds kauppamatkan pitenemisella, silld hyper-
marketit sijaitsevat useimmiten autolla ajettavan ajomatkan paassa. Talléin matkakustannukset li-
sdantyvat ja halvempien hintojen etu haviaa polttoainekustannuksiin. Taytyy ottaa my&s huomioon
matkaan kaytetty aika, mika menee suurten ruokakauppojen ostoskdynteihin verrattuna siihen, kun
kayt lahikaupasta ostamassa tuotteita nopeammin hieman kallimmalla. (Ramé 2008, 9.)Tama on
siis kuluttajakohtaisesti paatettavissd, mika on kullekin mieleisin ja kannattavin ostopaikka. Samalla

kun myymaldiden maara Suomessa on vahentynyt ajan saatossa, ruokakauppojen keskimaaraiset
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myymaldkoot ovat kasvaneet ja samalla my0s tuotevalikoima ja -lajitelma ovat kasvaneet (Santasalo
ja Koskela 2015, 67). Lajitelmalla tarkoitetaan eri myyntitarkoituksiin myytavien tuoteryhmien maa-
raa. Hypermarketin lajitelmaan kuuluvat muun muassa kengat, ulkoiluvaatteet, vihannekset, leivdt
sekd maitotuotteet. Valikoima on taas tutumpi kasite, joka tarkoittaa yksittdisen tuoteryhman eri
vaihtoehtojen maaraa, esimerkiksi ruokakaupan maitotuotteiden valikoimassa ovat kerma, maito ja
jogurtti. (R&md 2008, 149.)

Vastatakseen kilpailuun ja kuluttajien kysyntdan ketjujen taytyy olla hereilla jo myymalasuunnittelun
alkutaipaleella eri kauppapaikoista ja mahdollisesti lisdtd myymalatarjontaa alueella parjatakseen.
Kilpailu kdydaan nykyaan jo suunnitteluvaiheessa hankkiessaan mahdollista liiketilaa ruokakaupalle.
(Heinimaki 2006, 29.) Samalla kun isojen supermarkettien seka hypermarkettien myynti on kasva-
nut, kaupparyhmat ovat alkaneet kehittdmaan myds pienia myymaloita, joita ovat esimerkiksi K-
market, Siwa ja Sale (Santasalo ja Koskela 2015, 67). Tama on ndkyvissa myds Kuopiossa, silla Kes-
ko ilmoitti elokuussa laajentavansa myymalaverkkoaan lisaamalla keskusta-alueelle K-market -
myymalan. Myymalan sijainti on Matkustajasatamassa, jossa palvelee talla hetkella jo S-ryhman Sale
ja Lahikauppojen Valintatalo. Uusi kauppa avattiin nyt lokakuussa. (Kesko oy, 2015-08-04.)

Vaikka isot ruokakaupat parjaavat ja hallitsevat myynnilladn paivittaistavarakauppojen markkinoita,
pienten myymaléiden rooli on myds tarkea. Pienten myymaldiden kilpailuvalttina onkin sijainti, kun
ne tarjoavat keskusta-alueilla ja 1ahidissa laheisella sijainnillaan palveluita esimerkiksi opiskelijoille ja
vanhuksille, joilla ei ole aina kaytettdvissa ajoneuvoa liikkuakseen kauemmas ruokakauppaan. Tyy-
pillisesti kaupat sijoittuvat sinne missa ihmisia on ja palvelutarjonta on yleensa parempaa kaupunki-
alueilla seka kauppakeskuksissa kuin taas maalla (Ra@mo 2008, 11). Lisdksi asioinnin helppous koros-
tuu pienten myymaldiden etuna, silld alle 400 nelidn myymaldissa on vapaat aukioloajat kuin suu-

rimmilla myymal6illd se on saanndsteltya. (Bergstrém ja Leppanen 2015, 290, 297.)

Lidl Ky ilmoitti omassa tarjouslehdessaén, ettad se aikoo pidentad omia aukioloaikojaan 26.9.2015 al-
kaen niin, ettd sen myymalat aukeavat maanantaista lauantaihin jo kahdeksalta aamulla. Aiemmin
Lidl-myymalat ovat auenneet yhdeksaltéd aamulla. Tunti lisdaikaa mahdollistaa kuluttajille enemman
ostoaikaa ja myymalalle mahdollisuuden lisdtéd myyntia. Liikeaikalain mukaan vahittdiskaupat saavat
olla auki maanantaista perjantaihin kello 7-21, lauantaisin kello 7-18 ja sunnuntaisin kello 12—-18
poislukien juhlapyhat ja aatot (Santasalo ja Koskela 2015, 28). Nahtavaksi jaa tullaanko liikeaikalakia
muuttamaan jossakin vaiheessa niin, ettd kaupat saavat itse paattda omista aukioloajoistaan. Jos ra-
jattomat aukioloajat vapautuvat laista, tulee témakin vaikuttamaan paivittdistavarakauppojen vali-
seen kilpailuun ja samanaikaisesti huoltamoiden yhteydessa olevat kaupat seka pienet kaupat karsi-
vat kilpailuetua tasta oleellisesti. Suurten ikdluokkien eli vuosina 1945—-1949 syntyneet ovat talla
hetkella noin 70-vuotiaita ja palvelutarjonta mukautuu myds heidan mukaisesti (Yle 2015-08-24).

Siksipa juuri pienten myymaldiden kasvu on ennustettavissa lahitulevaisuudessa.

2.2 Kilpailukeinot

Paivittdistavarakaupoilla on kilpailukeinoina eri tekijoita, joilla pyritddn erottautumaan muista kilpaili-

joista. Tassa opinndytetydssa kdydaan tarkemmin lapi yhta osa-aluetta eli hintaa kilpailukeinona



11 (48)

mydhempana. Kuluttajilla kolmen tarkeimman ostopaikan valintakriteerin joukkoon ovat nousseet

hinta-laatusuhde ja hintataso (Nielsen Homescan, 2015-03-31). Paivittdistavarakauppojen keskeinen
kilpailukeino on tehokkuus, joka tarkoittaa myymalakoon kasvua seka myymalamaaran vahentamis-
td. Tama on nakynyt myds Suomessa ja tatd asiaa kaytiin lapi aiemmassa kappaleessa. Suurimmissa
ja tehokkaimmissa kaupoissa on mahdollista toteuttaa asiakkaiden odotukset monipuolisista valikoi-

mista ja edullisimmista hinnoista. (PTY 2015.)

Saavutettavuus on yksi merkittdva tekija ruokakaupan menestymiselle. Saavutettavuuteen eli miten
kauppa on mahdollisesti kaytettavissa asiakkaille jalan tai kulkupelilld, vaikuttaa kauppojen sijainti ja
aukioloajat seké mahdollinen ajomatka kauppaan. Lisaksi olemassa oleva palvelutarjonta, myyma-
I6iden lukumaarat seka palvelun laatu eli kaupan valikoima ja hintataso vaikuttavat myds saavutet-
tavuuteen. Koettu saavutettavuus taas tarkoittaa sitd, miten paljon kuluttaja on valmis nakemaan
vaivaa ja miten kokee taman tavaroita hankkiakseen. Jos koetaan ettd ndahddan paljon vaivaa, koet-
tu saavutettavuus on huono. Tahan vaikuttavat myds myymaléiden ominaisuudet; aukioloajat, pal-
velu; ymparistotekijat; etdisyys kauppaan seka kotitalouskohtaiset asiat; asiakkaan tarpeet ja kult-
tuuri. (Heinimaki, 2006, 24-25.)

Mita suunnitellumpi ostos on, sitd valmiimpia kuluttajat ovat matkustamaan kauemmas kauppaan.
Supermarketin myymaldkokoluokassa kaupan vaikutusalue eli maksimietdisyys kauppaan on noin 5
kilometria kun hypermarkettien vaikutusalue ulottuu jopa noin 15 kilometriin. Yleensa suurimpiin
ruokakauppoihin liikutaan autoilla ja viikon padostokset hankitaan ndista ostospaikoista. (Rdmd
2008, 143.) Paivittaistavarakaupassa asiakkaat arvostavat laajaa lajitelmaa ja valikoimaa, hyvaa si-
jaintia, hintojen edullisuutta seka pysakdintimahdollisuutta. Kuluttajille on tarkead, etta kaikki ostok-
set [6ytyvat saman katon alta, kassat toimivat nopeasti, myymalassa on pitkat aukioloajat seka vali-
koimassa on tarjolla hyva hedelma- ja vihannesosasto. Ostopaikan valintaan vaikuttaa myds kulutta-
jan ikd. Vanhukset arvostavat ldhikauppaa ja laheista sijaintia, kun taas lapsiperheet asioivat mielel-

Iadn hypermarketissa. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 290.)

2.3 Suomen padivittdistavarakaupan myynti

Suomen paivittdistavarakaupan myynti oli viime vuonna yhteensa 16 705 miljardia euroa sisdltden
arvonlisdveron sekd hypermarkettien ja tavaratalojen myynnin. Ruoan osuus tdastd myynnista oli
noin 80 prosenttia ja tdma oli vuodesta 2013 kasvua myynnin arvosta vahaiset 0,9 prosenttia. Nain
huono myynnin kasvu ei ole muutamaan vuoteen toteutunut. Paivittdistavarakaupan volyymi eli
myynnin maara on viimeisen seitseman vuoden aikana kehittynyt vuosittain vain keskimaarin 0,2
prosenttia. Isojen supermarkettien hyva myynninkehitys oli (+ 4,1 %) lahinna Lidlin ansiota. Hy-
permarkettien myynti paivittdistavarakaupassa oli ensimmaista kertaa Nielsen Homescan myymala-
rekisterin 37 vuoden historian aikana miinuksella 0,1 prosenttia. (Nielsen Homescan 2015-03-31.)
Myynnin huono kasvu on lahtdisin padosin suomalaisten kuluttajien ostovoiman ja luottamuksen
heikkenemisesta (Paivittdistavarakauppa ry 2015, 3). Toisaalta paivittdistavarakaupan kasvua ovat
kiihdyttéaneet hintojen nousu seka inflaatio. Ruokaa ostetaan ajasta riippumatta saman verran eli

paivittaistavarat ovat suurelta osin valttdmattdmyyskulutusta. Kulutusmenoista yha suurempi osa on
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mennyt ruokaan, kun ruoan hinta on noussut voimakkaasti. Kuitenkin maarallisesti mitattuna paivit-
taistavarakauppa on kasvanut hyvin hitaasti, silla vuodesta 2010 paivittdistavarakaupan volyymi on

kasvanut ainoastaan prosentin. (Santasalo ja Koskela 2015, 71.)

Paivittdistavarakauppa ry:n syyskuun (25.9.2015) tiedotteen mukaan paivittdistavarakauppojen
myynti laski elokuussa viime vuodesta 1,4 prosenttia. Paivittaistavarakaupan hintaindeksin eli elin-
tarvikkeiden, alkoholijuomien ja muiden kulutustavaroiden hintakehityksen mukaan hinnat pieneni-
vat elokuussa puolitoista prosenttia vuoden takaisesta. Hintojen laskut nakyivat eniten elintarvikkeis-
sa ja alkoholittomissa juomissa (- 2,4 %) seka kayttétavaroissa (- 0,7 %). Paivittdistavarakauppa
ry:n toimitusjohtaja Kari Luoto kertoo tiedotteessa, ettd kuluttajan kannalta mydnteinen ruoan hin-
nan lasku jatkui edelleen elokuussa. Paivittdistavarakaupan myynnin lasku kertoo kuitenkin kuluttaji-
en luottamuksen ja ostovoiman heikkenemisestd. Kotimaan kysynnan takaisin herdaminen on oleel-
lista kuitenkin tyollisyyden ja palveluiden sdilymisessa. Suurissa supermarketeissa 1,3 prosenttia pai-
vittdistavaramyynti hiipui edellisvuodesta kun taas sama luku oli hypermarketeissa 1,0 prosenttia
verrattuna vuoden 2014 elokuuhun. Paivittdistavaroiden hinnat laskivat tammi-elokuussa yhteensa
1,0 prosenttia edellisvuodesta. Elintarvikkeiden ja alkoholittomien juomien hinnat olivat 1,9 prosent-
tia pienemmat myds vuodentakaisesta. Myos kayttdtavaroiden hinnat alenivat vuodesta 2014, kun

laskua kertyi 0,5 prosenttia. (Paivittaistavarakauppa ry, 2015-09-25.)

2.4 Omat merkit haastajana merkkituotteille

Vahvan ketjutoiminnan kasvun lisaksi kauppojen omat merkit ovat kasvattaneet osuuttaan kauppo-
jen hyllyilla. Kauppojen omien merkkien eli private label -tuotteiden myynnillinen osuus vuoden 2014
alussa oli 23 prosenttia, joka on kasvanut kolmen vuoden aikana viisi prosenttiyksikkda. Vaikka omi-
en tuotemerkkien osuus on jatkuvasti kasvanut, on tama kuitenkin aika pieni osuus vield muihin Eu-
roopan maihin verrattuna, silla esimerkiksi Britanniassa ja Ranskassa sama luku on noin 30-40 pro-
senttia. Oletuksena on, etta kysyntaa talle tuoteryhmalle on ja osuus tulee kasvamaan tulevaisuu-

dessa yha enemman, silla kuluttajat ovat tuotteiden suhteen hintatietoisempia. (PTY 2015.)

Kaupan omien tuotemerkkien avulla pyritaan lissamaan paivittdistavarakaupan asiakasuskollisuutta,
vahvistamaan seka erilaistamaan ketjun brandia ja erottautumaan muista kilpailijoista. Samalla ta-
voitteena on oman markkina-aseman vahvistaminen tarjoamalla lisdtarjontaa asiakkaille, lisdamaan
vahittdiskaupan katetta ja kannattavuutta seka varmistamalla toimitusketjun hallintaa. Toisin sanoen
asiakkaat saadaan sitoutumaan kauppaan omilla merkeilla ja ndiden monipuolisella valikoimalla saa-
daan saman kaupparyhman alla olevien kauppojen valillda myos erilaistettua tarjontaa. Lisaksi erilai-
set kaupan omat merkit auttavat erottamaan ketjut toisistaan, jota brandituotteilla ei valttdmatta ta-
pahdu. Private label-tuotteiden osalta kaupan kate voidaan suunnitella hyvin pitkalti itse, silla se
valmistuttaa tuotteet itse. Talla tavoin kaupoille avautuu myds mahdollisuus seurata koko tuotanto-
prosessia valmistuksesta asiakkaalle ja nain vaikuttaa hinnoitteluun. Private labeleilla voidaan myds
parantaa tuotteiden laatua, silla naita tuotteita verrataan helposti brandituotteisiin ja taas toisaalta
brandituotteet voivat muodostaa hinta- ja laatuvaatimukset kaupan omille merkeille. Toimitusketjun

hallinnan varmistamisella tarkoitetaan, etta private labelit tarjoavat mahdollisuuden kaupalle arvioida
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teollisuuden kustannusrakenteita ja toimintaa, silla kaupparyhmat valmistuttavat tuotteet itse ja se
voi verrata vastaavan brandituotteiden hintoja, katetavoitteita ja valmistuskustannuksia omiinsa.
(Kuusela ja Neilimo 2010, 147-148.) Private label-tuotteiden tavoitteena on tarjota kuluttajalle joka-
paivadiseen eldamaan sopivia ja laadukkaita tuotteita edulliseen hintaan. Ja hyva hinta-laatusuhde se-
ka edullinen hinta kiinnostavat tietenkin kuluttajaa. (Paivittdistavarakauppa Ry 2015, 9.) Kauppojen
omilla merkeilld vastataan myds nykyiseen hintakilpailuun, silla yleensa naiden tuotteiden hinta on

halvempi kuin vastaavan tuotteen tunnetumpi bréndituote.

Kaupan omien merkkien suosio selittyy osaltaan myds taantuman aikana sadstosyista, mika talla
hetkelld on nakyvissa. (PTY 2015.) Private label-tuotteet ovat Euroopassa noin 30 prosenttia hal-
vempia kuin vastaavat brandituotteet. Yleensa private label -tuotteet valmistetaan samassa missa
brandivalmistajien tai muiden kaupparyhmien omat tuotteet valmistetaan. Private label-tuotteilla on
lisaksi aina valmis myyntipaikka, silld ketjujen myymalat ottavat ndita omiin valikoimiinsa. Yleensa
naita tuotteita ei mydskaan tarvitse mainostaa, joten mainoskuluissa saastyvat eurot mahdollistavat
edulliset hinnat tuotteissa. Eniten private label -tuotteita myydaan tuoteryhmittdin Suomessa kala-

pakasteissa seka kala- ja hedelmasailykkeissa. (Finnwatch 2013, 6-7.)

Private label -tuotteet ovat tulleet tutuksi eri kauppojen hyllyilld. Myyntivalttina nailla tuotteilla on
yleensa hinta ja edullisuus. Lisdksi samanlainen valikoima eri kaupoissa saman ryhman alla antaa
yhtendisyyttd seka luotettavuutta asiakkaan silmissd, kun asiakas 16ytad jokaisesta S-ryhman myy-
malasta sitd samaa Rainbow-tuotetta, jota on aina kayttényt (Heinimaki 2006, 111). Joskus kaupan
oma merkki saattaa olla bréndituotteen valmistajan valmistama. Tama havaittiin tatd ruokakoriver-
tailua tehtdessa, silla esimerkiksi Pirkka tumma makaronin valmistajana ilmoitetaan pakkauksessa
Myllyn Paras. Voidaan siis olettaa, ettd brandituote eli Myllyn Paras tumma makaroni on ominaisuuk-
siltaan aivan samaa kuin Pirkan vastaava oma merkki. Nailla erona saattaa olla vain hinta, tai K-
ryhma korvaa Myllyn Paras makaronin omalla tuotteellaan valikoimassaan. Yleensa juuri omilla tuo-
temerkeilla saatetaan korvata valikoimassa brandituotetta, jolloin saadaan myytya omaa tuotemerk-
kia brandituotteen tilalla (Heinimaki 2006, 113). Lidl-myymaldissa tdma on yleisesti tiedossa, silla
sen valikoimassa on 80 prosenttia omia tuotemerkkeja, joista tunnetuimpia merkkeja ovat Milbona,
Lihamestari seka Leipaaitta (Finnwatch 2013, 7). Muita tunnettuja omia kauppojen merkkeja ovat
Eldorado Suomen Lahikaupoilla, K-ryhmalla Pirkka ja S-ryhmalld Rainbow. Viime vuonna Suomen
paivittaistavaramarkkinoille ilmestyi kaksi uutta Private label -tuotetta, silld K-ryhma lanseerasi uu-
den K-Menu-tuotesarjan ja S-ryhma taas toi omansa vastineen, Kotimaista-tuotesarjan. Seuraavassa

esitelladn tarkemmin naiden kahden suurimman kauppaketjun uusia omia merkkeja.
K-ryhmén Pirkka ja K-Menu

K-ryhmalla paivittaistavarakaupassa omat tuotemerkit ovat Pirkka seka viime vuonna Euroshopperin
merkin tilalle osittain tullut K-Menu. Pirkka on padosin kotimaisia tuotteita, jotka ovat tunnettuja

edullisuudestaan seka laadukkuudestaan. (K-ruoka.fi 2015.)
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KUVA 1. Pirkka ja K-Menu. Tunnista K-ruokakaupan omat merkit (K-ruoka.fi. 2015.)

Ensimmaiset Pirkka-tuotteet saapuivat Suomen markkinoille Iahes 30 vuotta sitten ja siita Iahtien sen
valikoima on laajentunut yli 2300 tuotteeseen ja uusia tuotteita tulee vuosittain noin sata (K-ruoka.fi
2015). Pirkka-merkin tuotteista noin 80 prosenttia ovat laadukkaita elintarvikkeita, joista esimerkkei-
na mainittakoon tuoreet kasvikset, maitotuotteet (kuva 1.) seka leivat. Lisaksi Pirkka-tuotteita 16ytyy
niin hygieniaan kuin kodinhoitoonkin. Pirkka-sarjaan kuuluvia Pirkka Luomu -tuotteita (kuva 1.) on
valikoimassa melkein 100 kun taas Pirkka Reilun kaupan -tuotteita I6ytyy lahes 40, ja ndiden tuote-
ryhmien kehitys jatkuu aktiivisena. Pirkka-tuotteista kotimaisia tuotteita on yli 400 tuotetta, ja naihin
ilmoitetaan aina suomalaisen valmistajan nimi ja paikkakunta. (Kesko oy, 2015-02-18.) K-ryhma on
halunnut my®6s tarjota tyytyvaisyystakuun Pirkka-tuotteille. Jos et ole tyytyvainen ostamaasi Pirkka-
tuotteeseen, voit palauttaa sen kahden viikon kuluessa ostohetkesta ja saat rahasi takaisin kuittia

vastaan. Tama omalta osaltaan vahvistaa mielikuvaa laadukkaasta tuotteesta.

Viime vuoden kevadlld lanseeratun K-Menu-tuotesarjan kilpailuvalttina ovat edulliset hinnat. Kuten
kuvasta 1. huomataan, K-Menu -tuotteiden pakkaukset erottuvat varikkaalla ja hyvin tunnistettavalla
isolla k-kirjaimella. Tuotesarjan tarkoituksena on laajentua useaan sataan tuotteeseen. Talla hetkella
K-Menu-tuotteet ovat arkeen sopivia noin 100 eri perustuotetta. (K-ruoka.fi 2015.) Esimerkkeina
tuotteista ovat wc-paperi, pakasteet, makaronit ja tuorelihat. Tuotteiden painopiste onkin peruselin-
tarvikkeissa, eli tuotteissa, joissa yleensa kuluttajan valintapaatdkseen vaikuttaa eniten hinta. Uusi

K-Menu-sarja tarjoaa mahdollisuuden saastda ruokakuluissa. (Kesko oy, 2015-02-18.)
S-ryhman Rainbow, X-tra ja Kotimaista

S-ryhman omista tuotemerkeista tunnetuin on Rainbow, joiden hinnat ovat noin 20—40 prosenttia
edullisempia kuin vastaavien kilpailevien merkkituotteiden hinnat (Finnwatch 2013, 7). Kuitenkin uu-
si Kotimaista-tuotesarja (kuva 2.) on korvannut osan Rainbow-tuoteryhmasta kotimaisten tuotteiden
osalta, silla nimensa mukaisesti kotimaisuutta halutaan entisestadn mainostaa elintarvikkeissa. Koti-
maista-tuoteryhman on tarkoitus laajentua yli 400 tuotteen valikoimaan. Kuluttajat 16ytavat Koti-
maista-tuotteet selkedn ilmeen ja logon avulla, sinivalkoista varia myéten, kuten kuvasta 2. huoma-
taan. Elintarvikkeiden raaka-aineet ovat suomalaisia seka ne ovat myds valmistettu Suomessa. Ku-

luttajat voivat luottaa siis saavansa edullista ja kotimaista ruokaa ostaessaan tata tuotemerkkia.
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(Leppiniemi 2014.) X-tra -tuotemerkki on taas tunnettu lahinna halvoista hinnoistaan, silld laatu tas-

sa tuotemerkissa ei ole kilpailuvalttina.
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KUVA 2. Kotimaista-tuotesarjan valikoimaa (Patarumpu.fi 2014.)

Paivittaistavarakauppojen eri kaupparyhmat pyrkivat vastaamaan siis kilpailuun omilla tuotemerkeil-
Iadn. Suomalaiset suosivat kotimaista ja tdma on myos tarkea valintakriteeri ruokaostoksilla. Lisaksi
laktoosittomien tuotteiden lisdantyminen kauppojen omien merkkien joukossa on kasvanut hurjasti
viime vuosina, kuten Lidlin valikoimasta kay ilmi. Fitnessbuumin tulo on vaikuttanut kuluttajien osto-
kayttaytymiseen, silld kuluttajat suosivat talla hetkelld paljon proteiinisisaltéisia ruokia ja lisdravintei-
ta. Taman voi jokainen kuluttaja havainnoida itse, kun jo pienimpien kauppojen valikoimasta 16ytyy

erilaisia valipalapatukoita ja palautusjuomia.

Loppujen lopuksi kuluttaja tekee itse ostopaatdksen, minka tuotteen han valitsee ostoskoriinsa. Tar-
keintd onkin ehka mielikuva tuotteesta ja sen sisallostd. Jos kuluttaja kokee ettd han saa samanar-
voisen tuotteen esimerkiksi Kotimaista-sarjan kevyt maidosta kun Valion vastaavasta, paatyy han os-
tamaan todenndkdisesti halvemmalla hinnalla olevan tuotteen. Jos taas mielikuva ja tuotteen sisalté
eivat vastaa odotuksia, ei kuluttaja todenndkéisesti osta halvempaa tuotetta pelkdstaan hinnan

vuoksi.

Asiakas yleensd vertaa tuotteen maksamaa hintaa ja siitda saamaa hy6tya keskenaan seka tuotteen
mahdollisesti tuottamaa arvoa vastaaviin tuotteisiin. Asiakkaan lopulliseen ostopaatokseen vaikutta-
vat rahan tarve ja sen maara. Jos asiakkaalla on paljon rahaa kaytettdvissaan, tuotteen hinnan mer-
kitys on tassa tapauksessa vahdinen, koska rahan arvo on asiakkaan silmissa mitdtén. Asiakkaiden
kayttaytymiseen vaikuttavat siis olennaisesti myds tulot ja varallisuus. (Laitinen 2007, 102-103.)
Vdhavaraisempi kuluttaja siis kdyttaa paljon enemman aikaa tuotteen ostopdatokseen, koska pieni-
kin osto voi vaikuttaa hanen varallisuuteen merkittdvasti. Esimerkiksi juuston osto voi olla suurikin

investointi varattomaan perheeseen, koska tédhan kuluu jopa viisi euroa.
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2.5 Paivittdistavarakauppojen tulevaisuuden nakymat

Paivittaistavarakaupan tulevaisuus tulee muuttumaan ja tahan vaikuttavat omalta osaltaan digitali-
soituminen, vaatimustason ja eldmyksellisyyden kasvu, asiakkaiden ikaantyminen, terveyden ja ter-
veellisyyden lisadntyminen, myymaldaympariston muuttuminen, monikulttuurisuuden lisadntyminen,
yksil6llisyyden kasvaminen seka valikoiman ja toimijoiden muuttuminen. (Ramé 2008, 26.) Ymparilla
tapahtuvat muutokset vaikuttavat yhd enemman myos kaupan toimintaan. Tulevaisuuden haasteita
tulevat olemaan asiakaskayttaytymisen muutokset, taloudellinen kehitys, ilmastonmuutos ja verkko-
kaupan tulo. Verkkokauppa mahdollistaa monipuolisen tarjonnan vastaamaan kuluttajien uusia osto-
tarpeita ja vaatimuksia. Verkossa on kaiken lisaksi vaivattomampaa ostaa. Lahikauppojen merkitys
tulee kasvamaan, kun vanhemmat ikdpolvet haluavat asioida ldhelld olevassa viereisessa kaupassa.
Lisaksi asiakaskunnan muutoksien vuoksi asiakkaista tulee tiedostavampia ja vaativampia ja kaupan
on osattava vastata ndihin. Kaupasta haetaan entistd enemman eldmyksia ja tdma on ndkyvissa jo
hyvin nyt. Kaupoista pyritddn tekemaan viihdyttadvampia ja houkuttelevampia, missa ihmiset voivat
viettda paljonkin aikaa. Tulevaisuudessa myds itsepalvelukassat tulevat yleistymdan ja nailla pyri-
tdan nopeuttamaan muun muassa ruuhka-aikaa. Nykyaan on jo olemassa erilaisia mobiilisovelluksia,
joiden avulla asiakasta autetaan esimerkiksi valmiin ostoslistan teossa ja lI6ytdmaan tuotteet nope-
ammin kaupan hyllysta. Sosiaalisissa yhteistissa kuluttajat kertovat itsestdan ja kulutustottumuksis-
taan avoimesti ja haasteena kaupalla onkin tehda tiedoista oikeat paatdkset ja tarjota asiakkaille

merkityksellisia palveluja. (Bergstrom ja Leppdnen 2015, 296-298.)

Mita tulee kdymaan ruokakauppojen verkkokauppaan, se tulee nahtdvaksi tulevaisuudessa. Paivit-
taistavarakauppojen osalta tama on pikkuhiljaa lisddntynyt, mutta toimii Iahinna vield aika rajallisesti
eri alueilla esimerkiksi Eteld-Suomessa. Paivittdistavarakaupan tuotteita eli elintarvikkeita ja alkoholia
ostettiin vuonna 2013 vahaiset alle kolme prosenttia vahittaiskaupan verkko-ostoksista (Santasalo ja
Koskela 2015, 146.) Ostokassien tuonti kotiovelle saattaa saada lahivuosina lisdpontta, kun suuret
ikaluokat ikdantyvat ja ostamisen helppous nousee tarkeammaksi. Nykyaan S-ryhma esimerkiksi tar-

joaa Kuopion alueelle valmiin ruokakassin tilausta Foodie-sivuston kautta.

Paivittaistavarakaupan kotiinkuljetuspalvelua kayttavat yleensa vanhukset, yritysasiakkaat, lapsiper-
heet ja juhlatilaisuuksissa olevat yksityisasiakkaat, joiden kaupan palvelujen saatavuus on ongelma.
Sahkodisen kaupan asiakkaita taas ovat yleensd ihmiset, jotka haluavat sadstda aikaa, saada tavarat
helposti ja kaupassakaynti ei ole mieluista. (Heinimaki 2006, 85.) Kuluttajat ikadntyvat niin Suomes-
sa kuin koko Euroopassa, kun sodan jalkeen syntyneet ikdluokat siirtyvat eldkkeelle. Vuoteen 2023
mennessa Suomeen kasvaa uusi puolen miljoonan kuluttajan luokka, joilla on vapaa-aikaa ja talou-
dellisesti enemman varoja kuin aiemmilla ikdantyneilla. He ovat eldneet yhteiskunnassa, jossa tieto-
tekniikka on osa tyéelamaa ja tottuneet eldamaan kulutusyhteiskunnan keskelld. He omalla toiminnal-
laan tulevat muokkaamaan tulevaa yhteiskuntaa seka vaikuttavat oleellisesti my&s kaupan trendei-
hin. (Raatikainen 2008, 221.) Suomen hallituksen suunnittelemat leikkaukset esimerkiksi lomarahois-
ta vaikuttavat myds osaltaan kuluttajien ostovoimaan, silla mitd vdhemman rahaa meilla on kaytet-
tavissa, sita vahemman voimme ostaa hyddykkeita. Nahtavaksi jaa mista nykyinen hallitus paatyy

leikkaamaan kuluttajien rahapusseja.
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Tulevaisuudessa asiakas on yha enemman osa kaupan toimintaa ja asiakkaat tulevat arvostamaan
entistd enemman vastuullisuutta ja ekologisia ndkemyksia ruoan hankinnassa. Tama nakyy esimer-
kiksi lahiruoan kysynnan kasvussa (PTY 2015). Kukaan ei voi tdysin tietda etukdteen miten kulutus-
tottumukset muuttuvat kuluttajien keskuudessa 20 vuoden padstd. Tarkeinta on kuitenkin, etta kau-
pat seuraavat ja ovat ajan tasalla muutoksista ja kykenevat muuttamaan myés omia toimintatapo-
jaan sen mukaisesti. Sahkoiset palvelut tulevat vaikuttaman kaikkien yrityksien toimintaan ja térkein-
ta tassa onkin kaantaa hyddyksi monipuoliset palvelukanavat asiakkaille. Ruokaa ostetaan ja tullaan

aina ostamaan, tarjonta ja kauppojen toimintatavat vain muuttuvat ajan saatossa.
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3 KULUTTAJIEN OSTOVOIMA JA -KAYTTAYTYMINEN

Kuluttajien kysynta tiettya tuotetta kohtaan syntyy kuluttajien tarpeiden, halujen seka kuluttajan tu-
lojen ja varallisuuden yhteisvaikutuksesta. Nama kaikki madrittelevat kuinka paljon kutakin tuotetta
myydaan missakin. Paivittdistavaramarkkinoiden laajentuessa seka kansainvalistyessa kuluttaijilla on
yha suurempi mahdollisuus valita tuotteiden ja palveluiden osalta mitd, mistd, milloin ja miten he
haluavat ostaa. Kauppojen tuotevalikoima laajeneekin jatkuvasti uusilla tuotteilla, silla kuluttajien
tarpeet muuttuvat jatkuvasti. Jatkuvat muutokset suomalaisten kuluttajien ostokayttdytymisessa
hankaloittavat ketjuja pysymaan kuluttajien perdssa. Suomalaisten halut ja tarpeet ovat hajonneet
ja muuttuneet pirstaloituneemmaksi eli yksildllisemmaksi ja tdéma vaikeuttaa ennakoimaan kuluttaja-
kadyttaytymista. Kuluttajia ei voidakaan enaa jakaa tiettyjen demografisten tekijéiden, kuten ian ja
kansallisuuden mukaisesti segmentteihin, vaan enemmankin keskitytadn kuluttajien eldmantyyliin
Kuluttajien ostovoima on myds kasvanut ajan kuluessa, mutta tama ei yksistdan ndy paivittdistava-
rakaupan myynnissa. Ihmiset kuluttavat entistd enemman rahaa mukavuuteen; vapaa-ajan viettoi-

hin, ravintolakdynteihin sekd kodin sisustamiseen (Kautto ja Lindblom 2005, 23-24.)

3.1 Ostovoima

Ostovoimalla tarkoitetaan sitd, kuinka paljon ihmisilld on kdytettdvissa rahaa ostaakseen eri hyddyk-
keita kulutukseen. Esimerkiksi jos ruoan hinnat nousevat ja ihmisten tulot pysyvat ennallaan, osto-
voima heikkenee, silld samalla rahamaaralla saa ostettua vahemman ruokaa kun ennen hintojen
nousuja. Jos taas ruoan hinta laskee, ihmiset saavat ostettua enemman samalla rahamaaralla kuin
aiemmin. Ostovoiman heikkeneminen ei siis aina liity ihmisten tulotason laskuun, vaan voi johtua

my®0s inflaatiosta eli rahan ostovoiman heikkenemisestd (Bergstrom ja Leppdnen 2015, 38).

Vahittdiskauppaan eli paivittdistavarakaupan ja erikoiskaupan suuntautuva ostovoima laskettiin ole-
van 41 miljardia euroa viime vuonna. Tasta osuudesta 47 prosenttia kuului paivittdistavarakaupalle.
Eri toimialoihin kohdistuvassa ostovoimassa on suuriakin eroja, silld ostovoiman erilainen kaytto, ku-
luttajien erilaiset mieltymykset ja elamadntavat vaikuttavat téhan. Suomalaisilla kuluttajilla ostovoi-
maa vahittdiskauppaan (ilman autokauppaan kohdistuvaa ostovoimaa) oli viime vuonna noin 7300
euroa asukasta kohden vaihdellen maakunnittain. Pohjois-Savossa paivittdistavarakauppaan meni
reilut 3000 euroa vuodessa, joka on melkein puolet kaytettdvissa olevista tuloista. Tyypillisesti osto-
voiman taso on korkeinta Pdakaupunkiseudulla, kun alimmillaan se on Pohjois-Pohjanmaalla. Syyna
tdhan on esimerkiksi, ettd Pohjois-Pohjanmaalla perheiden koko tilallisesti on suurempi kuin Etela-
Suomessa, jonka vuoksi suurissa perheissd ostovoima asukasta kohden jaa pienemmaksi kuin pie-

nemmassa perheessa.

Kulutus itsessadn ja siina tapahtuvat muutokset selittdvat kaupan toimintaa ja kehitysta ajassa, kos-
ka kulutus itsessaan toimii moottorina koko kaupan toiminnalle. Vield 1800-luvulla suomalaisilla kului

suurin osa rahasta eli noin 71 prosenttia elintarvikkeisiin, koska tuolloin kaikki valmistettiin itse ja pi-
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dettiin térkednad omavaraisuutta. Kun sotavuosien jalkeen taloudellinen tilanne parani ja teollisuus
alkoi kukoistaa, alkoivat ihmiset myds entista enemman ostaa jalostetumpia tuotteita. Esimerkiksi
vaatteiden osuus kulutuksesta pieneni 1950-luvulla, kun ne ostettiin valmiina kaupoista omavalmis-
tuksen sijaan. Teollinen kehitys auttoi alentamaan kaikkien tuotteiden hintoja ja ajan saatossa yha
enemman ihmisten kulutus on keskittynyt muihin kulutustavaroihin ja palveluihin kuin elintarvikkei-
siin. Vuonna 2013 ihmiset kuluttivat rahaa ruokaan 20 prosenttia, kun taas kulutustavaroihin ja pal-
veluihin meni 65 prosenttia. (Santasalo ja Koskela 2015, 57-62.) Tama kertoo myds kuluttajien
kdyttamien rahamadaran painottumisesta yha enemman palveluihin ja tahan ruokakauppojenkin on
herattava tulevaisuudessa, ja mietittdva miten myds eri palvelut voitaisiin liittda perinteisen ruoka-

kaupan yhteyteen.

Viime vuosina kuluttajien ostovoima ei ole lahes ollenkaan kasvanut. Valtionvarainministerion mu-
kaan kansalaisten ostovoima supistui vuonna 2014 noin 0,6 prosenttia. Ostovoiman pienentymiseen
ovat vaikuttaneet veronkorotukset, tyéllisyyden heikkeneminen seka palkkakehityksen hidastuminen.
(Talouselama 2015.) Valtiovarainministerié ennustaa kesdkuun (2015) tiedotteessaan ostovoiman
pysyvan tana vuonna samalla tasolla, silld veronkorotuksista huolimatta hidastuva rahan arvon heik-
keneminen tukee ostovoimaa. Vuosina 2016—-2017 palkansaajien ostovoima sdilyy lahes samana, sil-
la kaytettavissa olevien reaalitulojen kohenemista tukee osaltaan tuloverotuksen keventaminen.
(Valtiovarainministerié 2015.) Kuluttajien ostovoimaan vaikuttavat luonnollisesti hintataso ja kulutta-
jahinnan muutokset, joita Tilastokeskus seuraa tilastoimalla virallisia kuluttajahintatietoja. Eniten ku-
luttajahinnat kasvoivat noin 3,4 - 4 prosenttia vuosina 2000, 2008 seka 2011. Tuoteryhmittdin vikke-
limmin kuluttajahinnat ovat muuttuneet viimeisen neljén vuoden aikana elintarvikkeissa, alkoholi-
juomissa seka koulutuksen hinnoissa. Elintarvikkeiden hinnat ovat kuitenkin viime vuonna jo kasva-
neet huomattavan vahemman (0,2 %), kun parhaimmillaan elintarvikkeiden hinnat kasvoivat vuosi-
na 2011-2012 jopa 5-6 prosenttia. Euroopan yksi korkeimmista yksityisen kulutuksen hintatasoista
on Suomessa, joka osittain selittyy Suomen korkealla yleisella arvonlisaverotuksella, joka on talla
hetkella 24 prosenttia. EU-maita verrattaessa kotimaassamme on kuitenkin vasta kymmeneksi kor-

kein elintarvikkeiden arvonlisaverotus (14 %). (Santasalo ja Koskela 2015, 17-18.)

Paivittdistavarakauppa ry:n puheenjohtaja Jorma Rauhala kirjoittaa paivittdistavarakaupan vuosira-
portissa (2014,3) miten yksi lahivuosien haasteita tulee olemaan kuluttajien ostovoiman turvaami-
nen, ja miten siihen tarvitaan toimivia kotimarkkinoita. Enaa ei voida laskea pelkdstaan viennin tai
yksittdisen suuryrityksen menestyksen varaan kansantaloudemme kestavyytta. Hanen mielestdaan
ostovoiman ja kotimarkkinoiden kehitykseen voidaan vaikuttaa tehokkaasti erilaisilla verotusratkai-
suilla seka keventamallad elinkeinon saantelyd. Suomessa vahittdiskauppa on erittdin saannosteltya ja
Rauhalan mukaan tama sy yritysten valista kilpailua ja aiheuttaa kustannuksia. Lisaksi paivittdista-
varakaupan myyntivolyymi ei ole enaa kahteen vuoteen kasvanut, vaan hintakehityksesta on tullut
myynnin kasvu. Ruoka on valttamattdmyyshyddyke eli sita ostetaan ajasta ja taloudellisesta tilan-
teesta riippumatta, ja kun ostovoiman murentuminen nakyy myos nyt ruokakaupassa, kertoo se pal-
jon Suomen tilanteesta. Ruoan hinnasta yli 40 prosenttia on verojen osuus, joten erilaiset verojenko-
rotukset nakyvat tassa selvasti. Kun puhutaan ostovoimasta, ruoan hintatasolla on valia. Paivittais-

tavarakauppa Ry:n hallitusohjelman mukaan tdhan ratkaisuna ovat esimerkiksi ruoan arvonlisan ke-
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ventaminen ldhemmas eurooppalaista keskitasoa, mietojen alkoholijuomien seka viinien myynnin

salliminen paivittaistavarakaupassa (Paivittaistavarakauppa ry 2014, 3,6-7.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Jokainen ihminen on yksil® ja jokaisella meillda on omat kulutustottumukset, jotka ovat lahtdisin opi-
tuista tavoista, arvoista seka asenteista. Raha vaikuttaa oleellisesti ostamiseen, silla ilman sita emme
voisi ostaa mitdan. Myds eri tunnetilat ohjaavat meitd ostamaan helpoimmin herateostoksia. Voim-
me korjata pahaa oloamme mukavalla shoppailukierroksella tai herkuttelemalla suklaalevylla. Asuin-
paikka maarittelee myts omalta osaltaan ostamisemme, silld esimerkiksi Lapissa asuessaan ei ole
tarjolla kaikkia palveluita, mitd taas on Helsingissa. Tietty elamatyyli voi ohjata ostamaan tiettyja
tuotteita, esimerkiksi ekologinen kuluttaja ostaa vain luomutuotteita. (Raatikainen 2008, 10-14.)
Ruokaa tullaan aina ostamaan, mutta ostokayttdytymiseen liittyvia tekijéitda on myés hyva ymmartaa

paivittdistavarakaupassa.

Ostamiseen vaikuttaa niin yksilotekijat kuin my®s markkinoilliset tekijat. Perustekijoind ostokayttay-
tymiseen vaikuttavat kuluttajan ika, sukupuoli seka eldmanvaihe ja tulotaso. Mitéd vanhemmaksi ih-
minen tulee, sita enemman kulutus, ostoprosessi seka tarpeet muuttuvat. Eldméntyylid ja persoonal-
lisuutta on vaikeampi hahmottaa eri ihmisilla, koska ihmisten kulutustottumukset muuttuvat jatku-
vasti. Asuinpaikka vaikuttaa ostokdyttaytymiseen ostokdyntien madrissa seka rahan maaran kaytos-
sa. (Raatikainen 2008, 10-14.) Jos asut maalla, kdyt harvemmin kaupassa ja ostat enemman kerral-
la. Jos asut kaupungissa voit kdyda vaikka joka pdiva kaupassa ostamassa tdydennystd jaakaappiin,
koska lahikaupat palvelevat sinua. Lisaksi opitut asiat ohjaavat meita koko eldman ajan, jos olemme

jo pienena oppineet juomaan Valion kevyt maito, todennakdisesti ostamme sitd myds lopun eldman.

Markkinoinnilliset tekijat vaikuttavat myds kuluttajan ostokayttdytymiseen. Mainokset saavat ihmisi-
en ostoinnokkuuden alulle ja saattaa jopa luoda uusia ostotarpeita. Tuotteen esillelaitto, pakkaukset
seka markkinointi vaikuttavat myods oleellisesti herateostoksien syntyyn. (Raatikainen 2008, 10—14.)
Kulttuuri ohjaa meitd myos ostopaatoksissa, silla mitd olet tottunut ostamaan Suomessa (esimerkiksi
salmiakki), ei ole Australiassa tyypillista. Paivittdistavarakaupassa on huomattavissa, etta yleensa
kalleimmat tuotteet on aseteltu ylimmille hyllyille, kun taas kaikista halvimmat, omat tuotemerkit
ovat alahyllyilla. Tuotteiden esille laittamisella on valia myds paivittdistavarakaupassa, silla se miten
houkuttelevasti tuotteet ovat esilld ja 16ydettavissa hyllyltd auttaa asiakasta 16ytdmaan tuote ja os-
tamaan se (Raatikainen 2008, 14). Lisdksi olen kuluttajana huomannut, etta hyllyjen paadyissa on
yleensa tietyn sesongin tai tavaran toimittajan tuoteryhma, joka omalta osaltaan ajaa kuluttajan
hankkimaan tiettyja tuotteita. Nama paatyhyllyt ovat yleensa lisamaksusta saatavia ndkyvyyspaikko-
ja. Paivittdistavarakaupoissa ja useimmiten isoissa hypermarketeissa on esilld nykydan myoés koko-
naan uusia esillelaittoja. Esimerkiksi Kuopion Prismassa oli vappuna nayttava esillepano ruokapuolel-

la piknikkorin sisalldsta.

Kanta-asiakasmarkkinoinnin kohdennetuilla tarjouksilla ja eduilla pyritdan saamaan asiakas tulemaan

aina samaan ketjun kauppaan. Kohdennettu markkinointi kanta-asiakasjarjestelman kautta onkin
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nykypaivan kikka, jolla seurataan asiakkaiden ostokayttdytymista todella tarkasti. Kun asiakas vilaut-
taa kassalla kanta-asiakaskorttia, ostoskassin sisdltd kirjautuu ketjun jarjestelmaén ja kauppa saa
ajankohtaista tietoa kohderyhmansa ostokayttaytymisesta ilmaiseksi. (Ramé 2008, 189.) Kanta-
asiakasjarjestelmat ohjaavat myés paljon kuluttajia ostopaikkojen valinnassa, silld moni haluaa ker-
ryttda ostoetuja kanta-asiakaskortillaan. Kanta-asiakaskorttien maara oli vuonna 2006 noin 9 miljoo-
naa kappaletta mukaan lukien kaikki rinnakkaiskortit. Moni asiakas omistaa myds usean kaupan etu-
kortit yhtd aikaa. Kanta-asiakaskorteilla tapahtuva myynnin osuus vuonna 2006 oli 60-90 prosenttia
tavaratalon ja paivittdistavarakaupan kokonaismyynnista. (Heinimdki 2006, 128.) Tahan tietoon pe-
rustuen voidaan siis todeta, ettd suomalaiset keskittavat ostoksensa usein johonkin kanta-
asiakaskorttiin kuuluvista kaupoista. Itse asiakkaana ollessa olen huomannut, ettd K-Supermarket on
ensimmaisena K-ryhmdn kaupoista alkanut lahettamaan sahkoisesti yksildityja K-plussakorttiin sidot-
tuja tarjouksia viikoittain. Nama tarjoukset on tallennettu henkilén K-plussakorttiin ja tuotteita on ra-
jattu maara rajallisen ajan tarjouksessa. Tama saa kuluttajalle mielikuvan, ettd han on erityinen

saadessaan kohdennettuja tarjouksia.

Bergstrom ja Leppanen (2015,93) kirjoittavat, etta yritysten taytyy tietda mitd heidan ostajansa ar-
vostavat, mitd he tarvitsevat, miten he elavét ja miten he ostavat. Yksilon tarve saada jokin tuote ja
haluta jotain kaynnistaa koko ostoprosessin. Ostokyky taas maarittelee ostomahdollisuuden. Eli kay-
tettavissa oleva rahamaara, maksuehdot, mahdollisuus luotonsaantiin ja hintakehitys maarittelevat
kuluttajan kyvyn ostaa jotain. Hintojen noustessa ostotottumukset voivat muuttua. Téma on nahta-
vissa esimerkiksi paivittdistavarakaupassa, kun hinnat nousevat ihmiset ostavat herkemmin halvem-
pia tuotteita. Ostokykyyn vaikuttaa myds kaytettdvissa oleva aika, silla ostajalla ei ole aina aikaa
hankkia halvinta mahdollista, joten esimerkiksi ruoassa suositaan puolivalmisteita ja pakasteita ajan

sdastamiseksi. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 93.)
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KUVIO 2. Kuluttajan kayttdytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom ja Leppanen 2015, 94.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet tekijat, jotka on esitelty kuviossa 2. Demografiset tekijat
ovat yksildiden ominaisuuksia esimerkiksi ika, sukupuoli, uskonto, kieli, ammatti ja koulutus, per-
heen koko ja elinvaihe, siviilisdaty, tulot ja kayttssa olevat varat, ika ja asuinpaikka. Nama tekijat

ovat yleensa helposti analysoitavissa ja mitattavissa, mutta ne eivat kokonaan maarittele lopullisen
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tuotteen valintaa. Psykologiset tekijat (kuvio 2.) eli sisdisia tekijoita ovat yksilén persoonallisia tar-
peita ja tunteita, tapoja ja toimintamuotoja seka kykyjd, jotka heijastuvat ostamiseen. Sisdisiin teki-
joihin kuuluvat my6s eldmantyyli ja persoonallisuus, motiivit, arvot ja asenteet, muistaminen, ha-
vaitseminen, oppiminen seka innovatiivisuus ja ostamisen merkitys. Kuluttajilla on olemassa erilaisia
tarpeita, joita emme edes itse tiedosta ja markkinoijat pyrkivat tuomaan naita esille erilaisin markki-
nointikeinoin. Tunteet voivat olla taas negatiivisia tai positiivisia ja nama tunnetilat vaikuttavat osta-
jan toimintaan ja miten han reagoi ymparistdonsa. Hyvalla tuulella ihminen tekee eri tavalla ostok-
sensa kun taas vasyneena. Motiivit eli syy ostaa jokin tuote saavat ihmiset liikkeelle ja suuntaamaan
kayttdytymisen tiettyyn toimintaan. Arvot ovat tavoitteita, jotka ohjaavat ihmisten tekoja, valintoja
ja ajattelua. Yrityksien olisi tarkeaa viestia omista arvoistaan toiminnallaan ja markkinoida tuotteita,
jotka vastaavat kohderyhmansa arvomaailmaa. Kuluttajat haluavat kokea yrityksien arvot ominaan.
Asenteet tiettya yritysta tai tuotetta kohtaan taas syntyvat yrityksen markkinointitoimenpiteiden
avulla saadulla tiedolla, tuotteen kaytdn perusteella tai laheisten ja ympariston vaikutuksista. Esi-
merkiksi turkikset saavat ihmisissa aikaan vahvoja asenteita, silld ne herattdvat voimakkaita tunteita

ja ristiriitoja. (Bergstrém ja Leppanen 2015, 94—101.)

Muiden psykologisten tekijéiden (kuvio 2.) esimerkiksi oppimisen avulla kehitymme toimimaan tietyl-
Ia tavalla ja muistaminen auttaa yhdistamaan esimerkiksi jonkin tietyn tuotteen sen vérikkadseen te-
levisiomainokseen. Innovatiivisuudella tarkoitetaan ostopaatdkseen vaikuttamisella, silla etta erilaiset
ihmiset haluavat kokeilla uutuuksia ja ottaa riskeja ostoissa eri tavalla. Jokainen ostaja kuuluu jo-
honkin innovatiivisuuden omaksujaryhmaan; toiset ovat ensimmaisena kokeilemassa kaikkia uutuuk-
sia kun taas toinen voi olla tietdmatén uutuustuotteista, koska han ei seuraa markkinoilla tapahtuvia
muutoksia. Ostamisen merkityksella tarkoitetaan kuinka paljon vaivannakéa, aikaa ja rahaa kuluttaja
on valmis ndkemaan tuotteen tai palvelun ostamiseen ja miten tarkeana han pitaa itse tuotetta.
Ruokakaupassa elintarvikkeet ovat yleensa vahamerkityksisia kuluttajalle, mutta johonkin tuotteen
brandiin ollaan merkkiuskollisia ja sen ostoon ollaan valmiita panostamaan, esimerkiksi hammastah-
naan. Ihmisen persoonallisuus on Iahtdisin omasta taustasta, identiteetista, perusluonteesta ja tem-
peramentista, alykkyydesta, lahjakkuudesta seka kiinnostuksen kohteista ja elamankokemuksista.
Kaikki ndma muokkaavat luonteenomaisen tavan elaa ja olla yksiléna. (Bergstréom ja Leppanen
2015, 105-108.)

Ia. Sosiaalitekijoitd on myods helppo mitata, mihin sosiaaliluokkaan eli varallisuusluokkaan ja ryhmiin
han kuuluu. Sosiaalitekijoitd ovat perhe, ystavat, idolit, kulttuuri ja sosiaaliset yhteisét. Kuluttajan
demografisilla, psykologisilla sekd sosiaalisilla tekijdilla on siis suuri vaikutus ostopaattksen tekemi-
seen, joka taas johtaa ostoprosessiin. Kun ostoprosessissa on tiedostettu tarpeet, aletaan kerata tie-
toa tuotteesta ja vertaillaan keskenaan eri vaihtoehtoja. Kun ostopaatds on tehty, ostetaan tuote.
Tuotteen kdyttdminen tuo kuluttajalle kokemuksia tuotteesta ja jos nama koetaan positiivisiksi ja ol-
laan tuotteeseen tyytyvaisia. Talléin mahdollisesti suositellaan tuotetta toiselle ihmiselle ja ostetaan
tuotetta jatkossakin. Jos taas kuluttaja ei ole tuotteeseen tyytyvainen, etsii han tilalle toisen korvaa-
van tuotteen. Talla tavoin vaikutetaan myds omalla toiminnallaan ostokayttaytymiseen. (Bergstréom
ja Leppanen 2015, 110-111, 120—121.)
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Muuttunut ostokayttdytyminen nakyy myds esimerkiksi kuluttajien pdivittaistavarakaupan ostokayn-
neissa. Nykyaan kaydaan yha harvemmin ruokakaupoissa ja ostetaan kerralla enemman kuin ennen.
Tama osaltaan selittad hypermarkettien suosion kasvulla. Pdivittdistavarakaupassa kdaydaan noin 3

kertaa viikossa kun aiemmin kaupassa kaytiin useammin (Paivittdistavarakauppa ry 2015, 13).

Ostoskorin arvon (€) kehitys 1996—2014
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KUVIO 3. Ostoskorin arvon (€) kehitys 1996-2014 (Paivittdistavarakauppa Ry 2015.)

Kuten kuviosta 3. ndhdaan, tyypillinen ostoskorin arvo on noin 22 euroa. Vield vuonna 1996 ostos-
korin arvo oli vain 14 euroa (kuvio 3.). Voidaan siis todeta, ettéd yha enemman ostoskdynnit ovat
harkittuja ja ennalta suunniteltuja kuin aiemmin. Suomalaiset kayttavat ruokaan vain noin 12 pro-
senttia varoistaan Suomen korkeista elinkustannuksista huolimatta. (Paivittaistavarakauppa ry 2015,
4.) Tilastokeskuksen kulutusmenotilaston mukaan vield 1980-luvulla ihmiset kayttivat suurimman
osan tuloistaan elintarvikkeisiin ja alkoholittomiin juomiin, silld niiden osuus menoista oli tuolloin
21,3 prosenttia. Vuonna 2013 suomalaisten menot menivat eniten eli 27 prosenttia asumiseen ja
energiaan ja toiseksi eniten elintarvikkeisiin ja alkoholittomiin juomiin 12,8 prosenttia. Suomalaisten
kulutus on siis muuttunut 30 vuoden ajan melkein puolella elintarvikkeiden osuutta vertailtaessa.
(Tilastokeskus, 2014.)

Kaupan alalla tulevaisuudessa onkin tarkeda huomata, etta enaa ei riitd tuotteiden ja palveluiden
myynti, vaan jatkossa keskitytadn ja vedotaan yha enemman yksittdisten henkildiden tunteisiin.
Ikadntyva kansa tuo omat haasteensa myds paivittaistavarakauppoihin. (R&mé 2008, 19.) Vaikka
talla hetkella elamme taantumassa taloudellisesti, ei ihmiset kuitenkaan ikina lakkaa syémasta. Ruo-
kaa ostetaan aina, siihen kdytetty rahamaara vaan joko kasvaa hintojen noustessa tai vdahenee hin-

tojen noustessa.



24 (48)

4 HINTA KILPAILUKEINONA

Hinta on yksi tarkeimmista kilpailukeinoista yrityksille, silla sen avulla varmistetaan taloudellinen me-
nestys ja kannattavuus. Hinnoittelussa tdytyy ottaa huomioon kustannuksien lisaksi kilpailutilanne,
hintaherkkyys eli miten erilaiset kuluttajat reagoivat hinnan muutoksiin, asiakkaiden kokema arvo
seka yrityksen liiketoiminnan tavoitteet. Hintaherkkyys on ruokakaupassa aika pienta peruselintar-
vikkeissa, silla valttdmattdomyyshyddykkeita, kuten maitoa ostetaan ja tullaan ostamaan koko ajan
hinnan muutoksista huolimatta. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 233-234.) Jos yrityksen tavoitteena
on pyrkia olemaan laadukas luomuruokaa tarjoava lahikauppa, ei talléin ensimmainen valinta ole kil-
pailla hinnoilla. Hinta on yleenséd ensimmaisena se, mihin asiakas kiinnittdd huomiota kaupassa. Hin-
taan liitetdan yleensa myds mielikuvia. Jos tuote on halpa, mielletdan tdma yleensa laadultaan hei-
kommaksi kuin kalliimpi tuote. Hinta siis osoittaa my6s tuotteen arvon ja arvoltaan kallimmalla tuot-

teella pyritdan luomaan korkeampaa laatumielikuvaa.

Kuluttajien hintatietoisuus on ajanut kaupat siihen, ettd markkinoille on syntynyt uusia kauppatyyp-
peja, joissa eri osa-alueet vaikuttavat hinnan alentamiseen. Naita osa-alueita ovat esimerkiksi ket-
juuntuminen, myymaldn rakenne ja sijoittuminen seka yrityksen koon kasvu. Tasta esimerkkind on
pelkistetty itsepalveluperiaatteella toimiva uusi kauppatyyppi Ikea. (Rdmé 2008, 19.) Kilpailuun voi-
daan vaikuttaa matalalla hinnalla ehkaisemalla kilpailevien yritysten tulo markkinoille, jos muut eivat
pysty vastaamaan yhta alhaiseen hintatasoon. Korkea hinta taas saattaa rajoittaa tuotteen myyntia.
Kallis hinta saattaa myds mahdollistaa paremman katteen edellyttden tuotteen myyntimaaran pysy-
van samana. Hinta vaikuttaa siis my6s myynnin maaraan ja tuottoihin. Yrityksen toimintatapa hin-
noittelussa taytyy olla kannattavaa ja yleinen hintataso taytyy olla oikea suhteessa kilpailijoiden hin-
noitteluun ja asiakkaille tuotettuun arvoon. (Bergstrom ja Leppdnen 2015, 233-234.) Jos yritys on
monopoliasemassa kuten Alko Oy, silla on suuri vapaus hinnoitella tuote haluamallaan tavalla. Jos
taas markkinoilla on paljon samaa tuotetta tarjoavia yrityksia ja tarjonta ylittaa kysynnan, kilpailu
alentaa hintatasoa kaikilla tarjoajilla. Kun yritys ei onnistu tekemdan tuotettaan asiakkaan silmissa
houkuttelevammaksi ja paremmaksi, tall6in kilpailukeinona on ainoastaan alhainen hinta. Jos taas
tavoitteena ovat alhaisemmat hinnat kuluttajille verrattuna kilpailijoihin, vaatii tama sadstoja ja
alemmat yksikkdkustannukset kuin kilpailijoilla. (Bergstrom ja Leppdnen 2015, 239.) Tasta esimerk-
kina on Lidl Ky, joka on onnistunut yhtendiselld toiminnallaan siirtdmaan saman toimintamallin ym-

pari maailmaa.

Suomen Euroopan unioniin liittyminen vuonna 1995 edesauttoi elintarvikkeiden hinnanalennusta
noin 9-10 prosenttia. Tama mahdollisti vapaan kaupan avulla tuomaan ja viemaan ulkomaille elin-
tarvikkeita. Saksalaisen Lidl-ketjun tultua Suomen markkinoille hinnat alenivat arviolta noin 2-3 pro-
senttia. Viron liittyminen Euroopan Unioniin vuonna 2004 toukokuussa vaikutti myds keskimaaradises-
ti elintarvikkeiden hintatasoon noin 10 prosenttia alentavasti, silld se mahdollisti ruoan tuonnin naa-
purimaasta Suomeen. Virossa on elintarviketuotannon kustannukset pienemmat kuin Suomessa ja
se mahdollisti halvemmat hinnat. Ennen Viron liittymistd Suomen elintarvikkeiden hinnat olivat sa-

mana vuonna noin 12 prosenttia kallimmat kuin EU:n maissa keskimaarin. (Heinimaki 2006, 117.)
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Hintakilpailu yleistyi ja tuli ndkyviin Suomessa vuonna 2002, kun kotimaan markkinoille saapui sak-
salainen Lidl Ky, jolla valttina olivat huomattavasti halvemmat hinnat kuin muilla ketjuilla. Tallaista
Lidl-myymaldketjua nimitetdan hard discount -ketjukonseptiksi, eli kovan alennuksen myymalaket-
juksi. Kilpailuvalttinaan tallainen ketju kayttda vahvasti esille tuotua tuotteen hintaa seka kapeaa
tuotevalikoimaa, jotka paaosin ovat ketjun omia merkkeja. (Kautto ja Lindblom 2005, 21-22.) Aluk-
si Lidl myymaldvalikoima tuli tutuksi ketjun omat tuotteet, jotka suurilta osin olivat ulkomaalaisia
tuotteita. Tama aiheuttikin paljon keskustelua, mutta Lidl on reilun kymmenen vuoden aikana osan-
nut hyvin kehittaa tuotevalikoimaansa suomalaisia tuotteita seka laktoosittomalla tuotevalikoimalla.
Lisaksi yritys on lisdnnyt valikoimaansa urheiluvalmisteita ja erilaisia kodin tuotteita; pyyhkeista kuk-
karuukkuun. Tama kertoo erinomaisesta reagoinnista tulevaisuuden markkinoihin, silla fithessbuumi

on ollut jo muutaman vuoden erityisesti pinnalla.

Tuotteen hinnalla voidaan myds operoida eri tavoin markkinoiden ja kilpailutilanteen vaihdellessa.
Tassa taytyy ottaa huomioon myds hinnan ilmoittamiseen liittyvaa lainsadadantéa seka ohjeistukset.
Hinta on my0s osattava esittaa kuluttajalle houkuttelevalla tavalla esimerkiksi tasarahahinnoittelulla.
Lisaksi muita tapoja esittaa hinta eri tavalla ovat "99-loppuiset" tai "95-loppuiset" hinnat, hintaan lii-
tettdva ostorajoitus, erilaiset kanta-asiakastarjoukset, tai mahdollinen hinnanalennus ilmoitetaan
prosentuaalisesti tai euroina. "Kaksi yhden hinnalla" tai yhteishintaan paketoitu hinnoittelu ovat tut-
tuja myos paivittdistavarakaupassa. (Bergstrom ja Leppanen, 248-252.) Hinnan selkea ilmoittami-
nen on sekad kaupan ettd asiakkaan etu. Tama edistaa rehellista kilpailua kauppojen valilla mahdollis-
tamalla asiakkaille vertailla hintoja ja edullisuutta kauppojen kesken. Seka tuotteen myyntihinta ja
etta yksikkohinta on ilmoitettava tuotteessa. Yksikkohinnalla tarkoitetaan esimerkiksi tuotteen litra-

hintaa, joka helpottaa asiakasta vertailemaan tuotteiden kilohintoja. (Ramé 2008, 124.)

Suurimmissa paivittdistavarakaupoissa tavararyhmia on kymmenia ja tuotteita tuhansia, joten hin-
noittelutydssa taytyy olla selkea toimintatapa, jonka mukaan toimitaan. Ketjuyksikét ohjaavat
useimmiten kauppaketjujen hinnoitteluty6ta. Parhaimmillaan ketjuyksikét voivat paattaa kaikkien
myymaléiden hinnat yhdessa paikassa. Ketjun ohjaama hinnoittelu ndkyy useimmiten saman ketjun
alla olevien kauppojen samanaikaisissa tarjouksissa ja kampanjoissa. K-ryhmassa taas hinnoittelu on
vapaampaa, jossa kauppiaat itse johtavat ja omistavat myymalansa. K-kauppiaat voivat sitoutua va-
paaehtoisesti noudattamaan ketjun yhteista hinnoittelua tietyissa tavararyhmissa. (Ramo 2008, 86.)
Paivittdistavarakauppojen hinnoittelussa kaytetdan kustannusperusteista hinnoittelua eli katetuotto-
hinnoittelua, jossa otetaan huomioon muuttuvat kustannukset ja tahan lisdtaan tavoitteena oleva
kateprosentti. Eli ruoan hinta sisaltdad hankinnasta aiheutuvat kulut sekd kaupan tavoitteleman kat-
teen. Lisaksi myyntituotoilla on katettava my®os riittdva osa yrityksen kiinteistd kustannuksista, jotka
ovat muu muassa palkat, vuokrat ja mainonta. (Bergstrém ja Leppanen 2015, 241-242.) Tietenkin
erilaiset paivaysalennukset tai muut tarjoushintaiset tuotteet vahentavat kaupan saamaa rahallista
voittoa. Joskus kaupassa myydadn myds nolla euron katteella olevia tuotteita. Naitd ovat yleisimmin

vauvan sosepurkit tai paivaysvanhentuneet tuotteet.

Vahittaiskaupassa on myds edelleen yleista kdyttaa hintakertoimia, joihin sisaltyy yrityksen kateta-

voite ja arvonlisavero. Hintakerroin kerrotaan tuotteen ostohinnalla, jolloin saadaan suoraan myynti-
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hinta. Hintakertoimissa voidaan ottaa huomioon tuoteryhmittdin eri havikin maarat, esimerkiksi he-
delmissa. Kun hinta on yksi yrityksen kilpailukeinoista, tarkeintd on |6ytda sellainen hintataso, jonka
kohderyhma hyvaksyy ja joka tuottaa yritykselle myds tarpeeksi tuottoa. Hintaa on my6s osattava
kayttda markkinoinnissa luovasti ja eri tilanteissa, jotta kilpailuetu saavutetaan kilpailijoihin ndhden.
(Bergstrom ja Leppanen 2015, 244,260.)

4.1 Paivittdistavarakauppojen hintakilpailu

Nykypadivana paivittaistavarakaupat joutuvat kovan kilpailun saattelemana kayttdamaan ruoan hintoja
kilpailuvalttina. Suomessa kova kilpailu kaupan alan markkinoilla ndkyy erityisesti ketjujen valilla, K-
ryhman ja S-ryhman kesken. Hintakilpailu nakyy erityisesti ryhmittymien kesken hintojen alentami-
sella seka erilaisia tarjouksia kayttamalla, ja talla tavoin ketjut pyrkivat puolustamaan omaa ase-
maansa markkinoilla. Tama on mydés vaatinut muutoksia ketjujen kustannuspuolelle, silla hinnan

alennukset tarkoittavat pienempaa katetta ja jostakin se rahallinen sadst6é on saatava. Kustannuste-

hokkuutta on pyritty saamaan karsimalla myymaldmaaria seka liséamalla itsepalvelua ja suurmyy-
maloita. (Kautto ja Lindblom 2005, 21.)

KUVA 3. K-citymarket Kolmisopen leipahyllyn hinnanalennuskyltti (2015-09-29).

Hintakilpailu on ndkynyt erityisesti tana vuonna mediassa kansalaisille, kun ketjut alkoivat alentaa
pysyvasti tiettyjen tuotteiden hintoja. K-ryhma aloitti jo 2014 vuoden lopulla alentamaan esimerkiksi
Ruispalat -leipdpussin hintaa (kuva 3.), mutta tata ei tehty niin nakyvasti kuin mitéd S-ryhman hin-
nanalennukset tdman vuoden alussa. S-ryhma hyddynsi fiksusti medianakyvyyttd, ja piti tiedotusti-
laisuuden hintojensa alentamisesta rauhallisena sunnuntaipdivana, jolloin muita isompia aiheotsikoi-
ta ei ollut medioissa. Tama asia sai aikaan kunnon mediamyllakan. Talléin myds Kesko herasi medi-
an noteerauksesta ja ilmoitti etta he olivat aloittaneet halpuuttamiset jo paljon aiemmin S-ryhmaa.
Tottakai myos kolmanneksi suurimmalla markkinaosuudellaan hallitseva Lidl Ky, ilmoitti ettd he myds

vastaavat hintakilpailuun ja alensivat omia tuotteitaan samoista tuotemerkeista. Jokainen suomalai-
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nen on siis paassyt todistamaan hurjaa hintakilpailua omin silmin. Aluksi hinnan alennukset alenivat
vain isoissa hypermarketeissa, kuten Prismassa ja K-citymarketissa, mutta pikkuhiljaa myos K-
supermarketit ja S-marketit Iahtivat kampanjaan mukaan ja nyt jopa pienet K-marketit ovat alenta-
neet hintojaan samoista tuotteista. Kaupat ilmoittavat pysyvasti alennetuista tuotteista erillisilla ja
nayttavilla hintalapuilla (kuva 3.). Kuluttajat ndkevat itse heti myymalassa ollessaan, mitka tuotteet
ovat alentuneet. Hinnanalennukset ndkyvat samoissa tuotteissa kaikissa kaupparyhmissa ja myyma-
latyypeissa. Osuuskauppa Peedssan tiedotteessa (6.5.2015) toimitusjohtaja Tapio Kankaanpaa ker-
too, etta kyseisena paivana noin 400 tuotteen hintoja laskettiin S-marketeissa. Kankaanpaa
muistuttaa Osuuskaupan hinnan alennuksien olevan lahtéisin tinkien omasta katteesta seka
leikkaamalla muun muassa energia- ja markkinointikuluja. Kankaanpaa lupaa, etta halpuutet-
tuja kotimaisia tuotteita voi ostaa tietdaen, ettei maksumiehena ole esimerkiksi maatalous-
tuottaja. Lisdksi han muistuttaa, ettd hinnan alennukset ovat suosituimpien elintarvikkeiden
lisaksi tarjolla myds laajana valikoimana luomu- ja ldhiruoan ystaville ja vaikkapa erikoisruo-

kavaliota noudattaville. (Kankaanpaa 2015.)

Lidl-ketju paatti muuttaa hinnoittelunsa kevaalla yhtenaiseksi, ja ndin koko Suomessa on huh-
tikuusta lahtien voinut ostaa samanhintaista ruokaa ympari Suomen kaikissa Lidl-myymaltssa. Te-
hokkaan logistiikan ja suoran toimintamallin eli toiminnan selkeyttamiselld uskotaan Lidlissa tuovan
eniten hintahyétya eli edulliset hinnat suomalaisille kuluttajille ja siksi téhan ratkaisuun on paadytty.
Lidl hinnoittelee tuotteensa muista toimivista ruokakaupoista poiketen valtakunnallisesti niin, etta
normaalin valikoiman tuotteet kuin kampanjatuotteet maksavat yhta paljon kaikissa Suomen myy-
malbissa. (Talouseldma 2015-04-08.) Hintojen alentamiseen on jouduttu myds osittain kulutta-
jien entistd vahemman kaytettavissa olevan rahamadaran vuoksi. Hinnanalennukset ndkyvat
eniten eineksissd ja peruselintarvikkeissa, joita yleisimmin ostetaan. Vaikka K-ryhma on ldh-
tenyt mukaan hinnanalennuksiin, haluaa se muistuttaa myds muista tarkeistad valintakritee-
reistd ruoan ostossa, esimerkiksi laatua ja kotimaisuutta, ja painottaa myds naitd omina vah-
vuuksinaan. (K-ruoka.fi.) S-ryhma ja K-ryhma ovat ottaneet erilaiset hintakyltit avukseen ilmoitta-
malla pysyvasti alennetuista hinnoistaan. Kuvassa 4. on nakyvissa S-marketin viikonlopun tarjousil-
moitus ajalta 15-20.9.2015.

HALPUUTIMME
HINTOJA.

5
f—

S

¥ i

SMARKET

Enemmdin kuin e

KUVA 4. S-marketin tarjousilmoitus 15-20.9.2015. ( Osuuskauppa Peedssa, 2015.)
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Kuten kuvasta 4. huomataan, nykyaan paivittdistavarakaupat kayttavat mainonnassaan hyddykseen
ilmoitusta “Halpuutimme hintoja”-lausetta tai kuten K-ryhma "Pysyvasti halpa" (kuva 3.). S-ryhma ei
kuitenkaan ilmoita tarjouksistaan missdan lehdessa, vaan yleensa tarjoushinnat nakyvat tultaessa
myymalaan sisaporttien kohdalla. Nykyaan ruokakauppojen nettiin siirtyminen on saanut lisda tulta,
kun S-ryhma on perustanut esimerkiksi Foodie-sivuston, jonka kautta myds tuotteiden hinnat ovat
esilla verkossa. Myds K-citymarket on alkanut viemaan ruokatuotteita verkkokauppaan, ja myos ta-
mankin myymalan tuotteiden valikoima ja hinnat ovat esilla kuluttajille. Lidl on taas pysynyt vield pe-

rinteisessd myynnissd, eika ole viela siirtynyt verkkoon.

4.2 Ruoan hinta Suomessa

Kun puhutaan paivittdistavarakaupasta ja ruoan hinnasta, on hyva muistaa, ettd Suomessa ruoan
hintaan sisaltyy yli 40 prosenttia veroja. Suomessa on talla hetkelld elintarvikkeissa arvolisaverokan-
tana 14 prosenttia, joka on kolminkertainen EU:n maiden keskiarvoon (5 %) verrattuna. Ruoan hin-
taan vaikuttavat lisaksi my6s muun muassa logistiikan kustannukset, raaka-ainemarkkinoiden hinnan
kasvut, tuotteiden korkea jalostusaste, elintarviketurvallisuuden varmistamisen kulut seka palkkaku-
lut, jotka ovat nousseet viimeisimpind vuosina nopeammin kuin ruoan kuluttajahinta. Taytyy kuiten-
kin muistaa etta ilman arvonlisdveroja Suomen ruoan hinta on EU:n keskiarvoa. Suomen ruoan hin-
tataso on noussut yhta paljon kuin EU:n maissa keskimaarin vuodesta 2005 Iahtien tarkasteltuna.

(Paivittaistavarakauppa ry 2015, 3-4.)

Pellervon taloustutkimuksen (2015) uusimman lokakuun ennusteen mukaan ruuan hinta laskee téna
vuonna reilut 2 prosenttia, mikd on huomattavasti enemman kuin kuluttajahintojen keskimaarainen
lasku. Kauppojen tuotteiden hintojen lasku on johtunut kiristyneesta kilpailusta, kustannusten las-
kusta ja heikentyneestd kysynndsta. Maitotuotteiden hinnat laskevat eniten téna vuonna noin 4,9
prosenttia. Elintarviketeollisuus on onnistunut 16ytdmaan korvaavia markkinoita Venajan pakotteiden
jalkeen, mutta eivat kuitenkaan kokonaan korvaa viennin romahdusta Vendjalle. Ensi vuodelle on
odotettavissa, ettd ruoan hinnat kuin myds muidenkin tuotteiden hinnat nousevat vahan, ruoassa
téma ennuste on noin 0,3 prosenttia. Samalla kun kuluttajat ovat siirtyneet ostamaan halpoja tuot-

teita, viennin osuus on myds pienentynyt. (Pellervon taloustutkimus 2015-10-06.)
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5 RUOKAKORIVERTAILUN TOTEUTUS

Ostoskorihintavertailun tarkoituksena on auttaa kuluttajia saamaan tietoa, vauhdittaa hintakilpailua
seka edistaa hintatietoutta ja hinnan lapindkyvyytta. Ruoan hintavertailuille tuli tarve, kun maas-
samme luovuttiin hintojen saanndstelystd. Kuluttajavirasto lopetti koko maata koskevat hintavertai-
lut vuonna 2002, jonka jdlkeen sen toimesta on tehty vertailuja pelkdstaan alueellisesti eri tuote-
ryhmien kesken. Kuluttajan kannalta hintavertailu voi vaaristaa paivittaistavarakauppojen kilpailuti-
lannetta keskittymalld pelkdstdan hintaan, eikd ota huomioon muita kilpailutekijéita. (Heinimaki
2006, 120.) Kaikki kuluttajat eivat katso tuotteiden hintaa paivittdistavarakaupan valinnassa, vaan
esimerkiksi vanhuksille palvelujen saavutettavuus ja laheisyys ovat tédrkeampaa. Toisaalta taloudelli-
nen heikko tilanne on pakottanut ihmiset miettimaan mihin heidan rahansa riittdvat ja ruoassa saas-

tetdan hankkimalla edullisimpia tuotteita.

Kilpailu- ja kuluttajavirastolla ei ole mydskaan rahoitusta tehda enaa valtakunnallisia ostoskorivertai-
luja, silla talla hetkelld kaikessa sadstetdan ja vertailu veisi paljon aikaa eika tallaisia resursseja 16y-
dy. Kilpailu- ja Kuluttajaviraston johtaja Johan Sipinen kertoo Kauppalehden (23.1.2015) haastatte-
lussa, ettd nykyaan kuluttajien ostotottumukset ovat muuttuneet niin paljon, ettei yleista ostokoria
voida enaa tehda. Lisdksi kauppojen suuret valikoimat ja Lidl-myymaldiden omien merkkien suuri
tarjonta vaikeuttaa ostoskorin vertailukelpoisuutta. Myds asiakasedut ja kanta-asiakastarjoukset vai-
kuttavat tuotteiden hintoihin. (Kauppalehti, 2015.)

Ruokakauppojen hinnan halpuuttamiset antoivat lisda tuulta ruokakorivertailuille kevaalla, silla eri
paivalehdet ja sanomalehdet seka muun muassa Yle ovat tehneet omia ruokakorivertailuja. Virallisin
taho Kuluttajaliitto teki oman peruselintarvikkeiden hintavertailumallin toukokuussa, jossa se vertaili
Helsingin, Kuopion seka Jyvaskylan alueen eri kaupparyhmittymien kesken ostoskassien hintoja. Ta-
han vertailuun otettiin mukaan erilaisia myymalatyyppeja muun muassa Valintatalo, Lidl seka Prisma
ja ostokorin tuotemaara oli noin 9-12 tuotetta. Kuluttajaliiton tutkimuksen mukaan kaikista edullisin
ostoskori oli Jyvaskyldn Prismassa ja kallein Jyvaskylan Valintatalossa ja eroa naille tuli huimat 16,60
euroa. Kuluttajaliiton tutkimuksen mukaan Kuopiossa halvin myymala oli Lidl ja Prisma tuli toiseksi
vain 0,09 euron erotuksella. Kallein kauppa oli oletettavasti Valintatalo huimalla 14,33 euron erotuk-
sella edullisimpaan ostoskoriin. (Kuluttajaliitto 2015.) Tama tutkimus osoitti, ettei erilaisten myyma-
latyyppien vertailu ole oikeudenmukainen, silla Valintatalo kilpailee enemman lahikaupan ominai-
suuksiltaan helpolla saatavuudella kuin hinnoilla. Lisaksi kyseisessa vertailussa otettiin seka kaupan
omia tuotemerkkeja sekd brandituotteita sekaisin ostoskoriin ja jos vastaavaa tuotekokoa ei l6yty-

nyt, korvattiin se muuttamalla pakkauskokoa. Tassa vertailuissa nditd pyritaan valttamaan.

5.1 Ruokakorivertailu Kuopiossa

Ruokakauppojen ruokakorivertailua rajattiin niin, etta valitut kaupparyhmat kaikki olivat myymala-
kooltaan yli 1000 m2, jotka vastaavat myymalatyypiltdan hypermarketteja seka suuria supermarket-

teja. Naihin eri myymaldtyyppeihin on omat maaritelmat ja pinta-alat, jotka erottavat kaupat toisis-
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taan. Alla on ostoskorivertailuun valittujen myymaloiden Nielsen Homescanin kdyttamat myymala-

tyyppien madritelmat Suomessa:

- Hypermarket: Yleensa itsepalveluperiaatteella toimiva vahittaismyymald, jonka myyntipinta-ala
on yli 2 500 m2. Elintarvikkeiden osuus alle puolet myymalan kokonaispinta-alasta ja myynti
painottuu paivittdistavaroihin. Hypermarket sijaitsee useimmiten liikenteellisesti hyvin saavutet-
tavissa, joko kaupungin keskustassa tai sen tuntumassa tai kauppakeskuksissa. (PTY 2015.) Va-
likoimassa on yleensd 15000—-20000 elintarviketta (Raatikainen 2008, 175).

- Iso supermarket: Paaosin itsepalveluperiaatteella toimiva paivittaistavarakauppa, jossa elintar-
vikkeiden osuus on yli puolet myyntipinta-alasta ja myyntipinta-ala on yli 1000 m2. Kutsutaan
yleisimmin myds nimeltdan market. (PTY 2015.) Valikoimassa yleensa 8000-11000 elintarviket-
ta, kun taas Lidl-myymaldissa on pinta-alaa noin 1500 m2 ja elintarvikkeita noin 1100-1300 tuo-
tetta (Raatikainen 2008, 175).

- Tavaratalo: Vahittdismyymala, joka myy monen alan tavaroita ja myyntipinta-ala on vahintdan 2
500 m2. Yksittdisen tavararyhman osuus myyntipinta-alasta ei ylita puolta kokonaismyyntipinta-
alasta. Tavaratalossa on korkea palveluaste ja kassat sijaitsevat osastoilla. Halpahallit ovat usein
joko tavarataloja tai hypermarketteja. (PTY 2015.)

Tutkimukseen otettiin uusi tavaratalo Savon alueella Halpa-Halli Matkus, joka saapui Kuopioon
vuonna 2012. Halpa-Halli viestittda itseaan edullisena ostospaikkana, joten tdma on hyva myds
huomioida paivittdistavarakauppojen ostoskorivertailussa jo pelkastaan taman vuoksi. Lisdksi myy-
mala tayttaa pinta-alakriteerin, silla suurmyymalan pinta-alasta elintarvikeosasto on kooltaan noin
2000 m2. Halpa-Halli on myymalatyypiltdan tavaratalo, mutta kuitenkin erottuu muista samantyyppi-
sista myymalodista suurella elintarvikeosastolla. (Halpa-Halli 2012-11-01.)

Tutkimuksen rajaamiseksi paatettiin, ettd tutkimus tehddan Kuopion alueella toimivista suurista pai-
vittdistavarakaupoista. Saman ketjun alla toimivia myymalatyyppeja otettiin kaksi, jolla haluttiin tar-
kastella ketjujen sisaista hinnoittelua, eroavatko hinnat toisistaan samojen myymaldiden kesken.
Toinen myymaldista sijaitsi keskustassa ja toinen keskustan ulkopuolella, talld tavoin saatiin mahdol-
lisimman realistinen kuva hintatasosta eri puolella Kuopiota. Talla tutkimuksella halutaan siis tarkas-
taa, onko hinnoittelu yhtenaista myymaléiden sisallg, silld asiakkaat saattavat mieltdgd saman hinta-
tason kaupaksi samoja myymaldita eri alueilla. S-ryhmalla olisi ollut useita vaihtoehtoja Kuopiossa S-
marketin valintaan, mutta tasapainottaakseen myymalavalintoja haluttiin rajata maara vain kahteen
myymalamaaradn kuten muillakin myymalatyypeilla. Ainoina poikkeuksina oli Prisma ja Halpa-Halli
Matkus, silla naita myymalatyyppeja l6ytyy Kuopiosta vain yhdet. S-ryhmasta ruokakauppoja oli
Prisma Savilahti, keskustan S-market sekd Haapaniemelld sijaitseva S-market Ykkdsrasti. Lidl Ky:sta
otettiin kummatkin myymalat, Lidl Inkildanmaki ja Petonen. K-ryhmasta vertailuun otettiin keskustan
K-supermarket Veljmies ja Petosella sijaitseva K-Supermarket Petonen, K-citymarket Paivaranta ja

Kolmisoppi.
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Aiemmissa ruokakorivertailun otantaan on otettu yleensa niin Iahikauppoja sekd hypermarketteja,
joka mielestdni ei anna oikeata kuvaa keskindisesta hintatasosta. Yrityksen hintataso on hyva olla
paakilpailijan kanssa samalla tasolla, eika ole jarkevaa lahikaupan tehda paatelmia hintojensa edulli-
suudesta viereisen hypermarketin tarjouksiin verraten (Ramé 2008, 153). Lahikaupoissa on oletetta-
vasti kallimmat ruoan hinnat, kun taas hypermarketit edustavat edullisempaa ruoan ostopaikkaa
suurten ostovolyymiensa vuoksi. Tassa vertailussa haluttiin valttaa tallainen asetelma, jossa kaksi
taysin erilaista myymalatyyppia on samassa vertailussa. Taman vuoksi esimerkiksi Suomen Léhikau-
pat eivat ole tassa vertailussa mukana, koska he edustavat myymalatyypiltdan lahikauppaa. Ruoka-
korin sisdltd on tyypillisia suomalaisten ostamia ruoka-aineita. Ylen (2015) mukaan suomalaiset os-
tavat yleisimmin muun muassa tummaa palaleipda, maitoa, kahvia, maustettua jogurttia ja rahkaa,
juustoa, leikkeletta, kurkkua tomaattia ja ruuan valmistuskermaa. Erityisesti broilerin ja rahkojen ku-
lutus on ollut nakyvissa viimeisen kymmenen vuoden aikana. Tata voi osaltaan selittda fitness-ilmién

nakyminen kaikkialla, jopa kauppojen hyllyilla ja tuotteiden menekissa. (Yle 2015-01-23.)

Paivittdistavarakauppojen ruokakorivertailut toteutettiin 19-22.9.2015 valisena aikana, eli tutkimus-
kaynnit tehtiin viikon aikana, jolloin mahdollinen valikoima esimerkiksi kotimaisten kasvisten seson-
gin osalta oli tasapuolinen kaikissa myymaldissa. Tama tutkimus tehtiin kvantitatiivisena tutkimukse-
na eli maarallisena tutkimuksena. Tutkimusmenetelmana kaytettiin painotonta ruokakorimallia eli
tassa vertailussa ei otettu huomion Tilastokeskuksen arvioimia kuluttajahintaindeksin mukaisia pai-
noarvoja tuotteissa. Tama tarkoittaa sitd ettd, jos Tilastokeskuksen tietojen mukaan suomalaisten
kuluttajat ostavat 5 prosenttia lihaa ja 1 prosentin jogurttia, ei tédssa vertailussa ole suhteutettu os-
toskoria kulutusmenojen mukaisesti. Ruokien hinnat kerdttiin eri ruokakaupoissa konkreettisesti vie-
railemalla. Paivittdistavarakaupassa tuotteiden hinnat otettiin ylés kirjaamalla ne hintataulukkoon.
Kauppakayntien jalkeen paperille kirjatut tuotteiden hinnat laskettiin yhteen Excel-
taulukonlaskentaohjelmalla ja ndin saatiin jokaisen ostokorin hinta selville. Edullisin euromaaradinen
ostoskori todettiin halvimmaksi kuluttajalle. Tassa vertailussa jokaista tuotetta otetaan yksi pakkaus
tai yhden kilon verran, joka ei aina vastaa tietenkaan kuluttajan ostamaa maaraa. Esimerkiksi viiden
hengen perhe ostaa todenndkéisesti enemman kuin yhden litran maitoa. Tassa tutkimuksessa onkin
tarkoitus ottaa ja tarkastella yksittdisia peruselintarvikkeita kaupparyhmien kesken ja tassa vertailus-
sa painoarvona on ostoskassin edullisuudessa. Tassa vertailussa otetaan vain elintarvikkeiden nor-
maalit hinnat, joten kanta-asiakasetuja ja erilaisia alennuksia ei huomioida, vaikka naita olisi ollut

paljon esimerkiksi K-ryhman kaupoissa.

Bréndiruokakorivertailu

Brandilla tarkoitetaan lisdarvoa, jonka kuluttaja on valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta. Tal-
laiselle tuotteelle rakennetaan tietoisesti brandi, kuten esimerkiksi Valiolla. Brandituotteella on tietty
imago, jota mainonta itsessadn jo nostaa tuotteen hintaa. Kun brandi on niin vahva, voidaan mieli-
kuva yleensa yhdistaa kalliimpaan tuotteeseen. (Heinimaki 2006, 113.) Tutkimuksessa toteutettiin
kaksi eri tutkimusta. Toinen vertailu kohdistui kaupan omien merkkien vertailuun eli niin sanottuihin
private label-tuotteisiin, toinen taas keskittyi suomalaisiin ja kansainvalisiin, tunnettuihin brandituot-

teisiin, esimerkiksi Valioon ja Floraan. Kummassakin vertailussa ruokakori muodostui 10-20 eri tuot-
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teesta. Brandiruokakorivertailussa tarkeimpana kriteerina tuotteiden valinnassa oli, etta valitut pe-
ruselintarvikkeet ovat tdsmalleen saman valmistajan tuotteita joka kaupassa. Tdssa vertailussa
huomio kiinnittyy tasmalleen samaan brandituotteeseen jokaisessa kaupassa ja tietyissa tuotteissa
paapaino oli kotimaisuudessa. Tassa vertailussa ei haluttu korvata esimerkiksi Lidlin omaa jauhelihaa

Atrian jauhelihalla, silla kaikki tietdvat ettei tdma ole sama tuote.

Ennen vertailun toteutusta oli suunniteltu, etta tehdaan yksi bréndiruokakorivertailu kaikkien kaup-
pojen kesken 25 eri hyddykkeelld, jotka olivat eri lihatuotteita, hedelmia ja maitotuotteita. Tassa
kohtaa ongelmaksi osoittautui erityisesti Lidl-myymalat, silla niiden brandivalikoiman rajallisuuden
vuoksi jouduttiin tekemdan tutkimuskaynteja ennen itse varsinaisia ostoskorivertailukaynteja. Tyypil-
liset brandituotteet, jotka lI6ytyivat kummastakin Kuopion Lidl-myymalasta kirjattiin ylos, jotta varsi-
nainen tutkimuskdynti onnistui ilman ongelmia. Tuotteiden valinnoissa pyrittiin siis ottamaan tuot-
teet, jotka loytyivat kaikista kymmenestd myymalastda. Taman vuoksi elintarvikkeiden maara joudut-
tiin laskemaan kymmeneen tuotteeseen, jotta vertailu onnistui. Tahan brandivertailuun haluttiin ot-
taa Lidl mukaan ja siksi esimerkiksi Atrian jauheliha ja Valion maito jouduttiin jattdmadan pois tasta
vertailusta, koska ndita ei I6ydy kyseisista myymaldistd. Myds muissa kaupoissa esiintyi tuotepuuttei-
ta, silld esimerkiksi K-supermarket Petosella ja Halpa-Hallissa oli tarjouksessa suomalainen kurkku ja
normaalihintaa ei ollut saatavilla, joten tama paatettiin jattad myos pois ruokakorivertailusta. Lidl-
myymaléissa |6ytyi Arlan juustoa, mutta ei Oltermannin juustoa, joten oletettiin etta nama kaksi
juustoa ovat laadultaan samanarvoisia tuotteita, jotta vertailu oli mahdollista. Sama asia oli my&s
voin osalta, silla Lidlin valikoimaan kuului Arlan voi, mutta ei Valion voita, joten tdma koettiin myds

laadultaan samanarvoiseksi.

Kaikkien 10 myymaldiden kesken tehty 10 tuotteen ostoskorivertailu (liite 1, taulukko 1.) sisdlsi seu-
raavat ruoka-aineet: kotimaista tomaattia, suomalaista yleisperunaa pussissa, Oululaisen Reissu-
mies-leipaad, HK Sininen Lenkkid, Hk ohuen ohut ylikypsaa palvikinkkua, Oltermannin tai Arlan juus-
toa, Floran margariinia, Valion tai Arlan normaalisuolainen meijerivoi, Myllyn Paras makaronia ja Kul-
ta Katriina kahvia. Perunoiden valinnassa kiinnitettiin huomiota siihen, etta valmistaja piti olla muun
kuin kaupan omaa merkkia ja tata linjaa pidettiin myds muiden kasvisten ja hedelmien osalta. Lisak-
si tehtiin toinen brandivertailu (liite 1, taulukko 2.) viiden suurimman myymalan osalta, jossa saatiin
tuotemadra nostettua 15 kappaleeseen ja Lidl-myymalat mukaan hieman suuremman tuotemdaran
vertailuun. Talld tavoin tuotepuutteiden vuoksi otettiin tasta vertailusta pois myymaloita(esimerkiksi

K-Supermarket Petonen), jotta saimme vertailtua kuitenkin isompia myymaléitd keskenaan.

Kolmas brandiruokakorivertailu toteutettiin ilman Lidl-myymaldita (liite 1, taulukko 3.), jotta otanta
elintarvikkeiden maaran osalta saatiin suuremmaksi ja joka antaa parempaa hintamielikuvaa lopulli-
sesta ostoskorin edullisuudesta brandituotteissa. Tassa tutkimuksessa mukana oli 8 myymalaa ja
tassa ostoskassin koko oli 20 tuotetta. Tama mahdollisti isomman ostoskorin vertailun, kun Lidlin va-
likoimia ei tarvinnut ottaa huomioon. Tassa vertailussa ostoskorin sisaltédn kuului muun muassa
Vaasan ruispalat, Hk maksamakkara, Valion kevytmaitoa, Elovena kaurahiutaleet, Fazer Sininen suk-
laalevy ja Valion pehmea rasvaton rahka. Tassa vertailussa ongelmia tuli muutaman tuotteen osalta,

silld Halpa-Hallista 16ytyi vain 2 kilon pakkaus Elovenan kaurahiutaleita, ja tama piti siis muuttaa 1
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kilon pakkaukseksi, joten tama vaaristaa hintaa muutamalla sentilld. Lisaksi Halpa-Hallista ei 16ytynyt
Chiquita-banaaneja, joten tuote paatettiin korvata toisen tuottajan banaanilla, silld muuta ei ollut
tarjolla. Banaanin sisdltd ei tdssa tapauksessa eroa, oli valmistaja kuka tahansa. Chiquitalla on vaan
korkeampi bréndiarvo, joten se voidaan hinnoitella kallimmaksi kuin muiden tarjoajien vastaavat
banaanit. Yksi ongelma sattui myds K-supermarket Petosella, silld sielld ei 16ytynyt muun kuin Pirkan
jdasalaattia pakattuna, joten tama oli pakko ottaa mukaan vertailuun. Kaikki muut vastaavat on-
gelmatilanteet tuotteiden uupumisista kumottiin silld, etta tuote otettiin pois vertailusta jos saman
tuotteen osalla oli useammassa kaupassa ongelmia. Esimerkiksi Atrian maustamattomien fileesuika-
leiden 300 gramman pakkaus seka Atrian (20 %) nauta-sikajauheliha eivat 16ytyneet useammasta
kaupasta, joten nama jatettiin vertailusta. Tama selittda pienen lihaosuuden ja lihajalosteiden suu-

remman osuuden ruokakorivertailussa.

Private label-tuotteiden ostoskorivertailu

Toisessa vertailussa keskityttiin pelkastdaan vertailukohteiden omien merkkien eli Private label-
tuotteiden vertailuun. Tassa vertailussa huomio kiinnittyy erityisesti tuotteiden samanlaisuuteen,
(esimerkiksi pakkauskoko seka ruoan sisaltd) seka hintaan. Taman vertailun tuotteissa keskityttiin
siis pddasiassa hintaan, ei kotimaisuuteen. Tuotteet pyrittiin maarittelemaan etukateen hyvin, jotta
mahdollisimman samanlaiset tuotteet I6ydettiin kaikista kohteista. Jos samankokoista tuotetta ei 16y-
tynyt kauppojen omista tuotemerkeista, hyldttiin kyseinen tuote tdsta vertailusta. Yleensad aiemmissa
ostoskorivertailuissa on korvattu jollakin vastaavalla tuotteella tai muokattu pakkauskoko vastaa-
maan muita tuotteita. Tama osaltaan alentaa tuotteen hintaa, koska yleensa suuremmat pakkaus-

koot ovat edullisempia kuin pienemmat. Tallaiset tilanteet haluttiin valttaa tassa tutkimuksessa.

Ennen vertailun toteutusta, ajatuksena oli ottaa noin 24 hyddyketta ja kaikki 10 kauppaa mukaan.
Private Label-tuotteiden osalta Halpa-Halli osoittautui hankalaksi, silla sen oma Ziip! -tuotemerkilta
I6ytyi vain muutama elintarvike. Tdman vuoksi aiemmista suunnitelmista poiketen jouduttiin hyl-
kadmaan tama myymala kokonaan tasta vertailusta. Tama tutkimus siis toteutettiin 9 myymalan
kesken. Pienia ongelmia syntyi myos tuotteiden osalta. Kauppojen omien tuotteiden pakkauskoossa
oli isoja eroja, esimerkiksi K-ryhman kaupoissa myytava hunajamarinoitu broilerinsuikale myydaan
450 gramman pakkauksessa, kun kaikissa muissa S-ryhman ja Lidlin myymal6issa tama oli 350
gramman pakkauksissa. Taman vuoksi tama tuote paatettiin hylatd vertailusta, silld pakkauskoon
muuttaminen kilpailijoiden pakkauskokoon olisi alentanut tdmén tuotteen hintaa huomattavasti ja
tama muutos olisi vaikuttanut neljan myymalan lopulliseen ostoskorin arvoon. Sama tilanne koettiin
myds Lidl-myymaléissd, kun sika-nautajauhelihaa ei [6ytynyt 400 gramman pakkauksessa, vaan 700
gramman pakkauksessa ja tdmakin paadyttiin poistamaan vertailuista. Vastaavia tilanteita sattui
muutamassa muussakin tuotteessa ja taman vuoksi lopullinen private label-ostoskorin sisalté6n kuu-
lui 17 hyodyketta (liite 2, taulukko 1.). My6s muutamassa tuotteessa oli puutteita hinnan 16ytymises-
sa myymalassa. Tallainen tapaus sattui K-supermarket Petosella, jossa perunapussin ja kananmuni-
en hintatiedot uupuivat kaupan hyllysta. Tall6in paadyttiin ostamaan tuote, ja hinnan oikeellisuus
saatiin todettua. Yksi ainut tuote hyvaksyttiin korvaamaan tdssa vertailussa K-supermarket Velj-

miehen valikoimaa. Vertailuun otettu yhden kilon suomalaisia broilerin koipia marinadissa ei I16ytynyt
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Pirkka-tuotemerkkind kyseisessa kaupassa, joten tama paadyttiin korvaamaan yhden kilon pakkauk-

sella Atrian marinoituja koipireisia.

Private label-ostoskori sisalsi seuraavat 17 tuotetta:
»  Virikehdkkitilan Kananmunia 10kpl, 580g
+ Kotimainen yleisperuna 2kg, pss
« tumma ruispalaleipa 9 palaa, pss
« Nakkari, iso pkt 460g
*  Uunilenkki pkt, 400g
«  Broilerin koipireidet, kotimainen marinoitu, 1kg
+  Kevyt maito, 1l
»  Ruokakerma 15 % 2dI, laktoositon
» Kermajuusto 1kg, enintdan 32 % rasvaa
« Maustamaton rahka rasvaton 1 rasia, 500g
< Rasvaton raejuusto 1 rasia, 500g
«  Pitkajyvainen riisi pkt, 1kg
+ Puolikarkea vehndjauho 2kg
« kaurahiutale kotimainen 1kg
« Tonnikalapaloja 6ljyssa 1prk 185g
*  Hernekeitto prk 435g
+ Ketsuppi 1kg

«  Appelsiinimehujuoma 1l

Tama ostoskorivertailu vahvisti kasitetta siitd, miten vaikeaa on nykydan saada mahdollisimman mo-
ni kaupparyhma ja sama tuote mukaan yhteen ruokakorivertailuun. Koen kuitenkin taman vertailun
hyddylliseksi siina mielessa, etta jokainen kuluttaja voi yksittaisia tuotteita vertailla eri kaupparyhmi-
en kesken. Tdssa vertailussa pyrittiin myds mahdollisimman laajaan otantaan ja voidaan todetakin
ettd tdma vertailu yltaa Paivarannasta Matkukseen olevalla alueella, silla valitut myymalat sijaitsivat
keskustassa seka muualla Kuopiossa. Taysin ongelmaton ostoskorivertailu on erittdin hankalaa teh-
da, silld on Iahes mahdotonta I6ytaa jokaisesta myymalasta tasmalleen samat tuotteet, samoissa
pakkauskoissa. Jokainen myymala paattaa loppukadessa itse myymalansa valikoimasta, eika miten-

kaan kaikista kaupoista voi l6ytaa kaikkia tuotteita.
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6 HINTAVERTAILUN TULOKSET

Paivittaistavarakauppojen ruokakorivertailu toteutettiin yhden viikon aikana syyskuussa 2015. Ruo-
kakaupat sijaitsivat ympari Kuopiota, kuitenkin niin ettd valimatka keskusta-alueelle oli noin 12 kilo-
metrid. Ruokakorivertailuun otettiin ennakkoon valitut suuret ruokakaupat, joiden myymalapinta-ala
on yli 1000 neliéta. Ruokakaupat pyrittiin valitsemaan samanlaisuutensa vuoksi pinta-alaltaan seka
ruokavalikoimaltaan. Tutkimuksen tulokset toteutettiin Excel-taulukkolaskentaohjelmaa hyddyntaen.
Ostoskorien yhteishintoja verrattiin keskenaan ja euromaaraisesti edullisin ostoskori todettiin hal-

vimmaksi, kun taas kallein oli euromaaraisesti eniten maksava ostoskori.

6.1 Brandiruokakorivertailu

Kuten taulukosta 1. huomataan, Lidl Ky oli kaikista edullisin ostopaikka, kun verrattiin brandituottei-
ta. Brandiruokakorivertailussa kummatkin Lidl-myymalat eli Inkildamaen ja Petosen myymalat olivat
tasmalleen samanhintaiset 10 tuotteen osalta ja tdman ostoskorin arvoksi tuli 19,17 euroa. Tama
todistaa sen, etta Lidl Ky:sta saa todellakin ostettua samanhintaisen ruokakorin Hangosta Lappiin si-

jainnista riippumatta, kuten he markkinoivat.

TAULUKKO 1. Kymmenen tuotteen brandiruokakorivertailu Kuopiossa 10 suurimman myymalan kes-

ken, syyskuu 2015.

10 tuotteen brandiruokakorien hinnat

Lidl Petonen | 19,17 €
Lidl Inkilamaki | 19,17 €
Prisma Savilahti 19,78 €
Halpa-Halli Matkus 22,28 €

S-market Ykkosrasti 22,55 €

|

S-market keskusta 22,55 €
K-citymarket Pdivaranta 23,74 €
K-citymarket Kolmisoppi 23,76 €

K-supermarket Veljmies 25,01 €

K-supermarket Petonen 25,31 €

0,00 € 5,00 € 10,00€ 15,00€ 20,00€ 25,00€ 30,00 €

Toiseksi tuli Prisma Savilahti 19,78 euron ostoskassilla. Aiempien vuosien vertailuissa Lidl on ollut

ylivoimaisesti edullisin, mutta nyt puhutaan vain 0,61 euron erosta Prisman ostoskoriin. Téman vuo-
den hinnanalennuskampanjoitten jalkeen Prisma on selkedsti osannut vastata haasteeseen Kuopion
edullisempana ruokakauppana. Tassa vertailussa kolmanneksi edullisimmaksi selvisi Halpa-Halli Mat-

kus 22,28 euron arvoisella ostoskorilla. S-market Keskusta ja Ykkosrasti olivat neljansia samalla ruo-
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kakorin hinnalla eli 22,55 eurolla. Kuten oletettavissa oli, K-supermarket Petonen oli kallein ruoka-
kauppa, silla sen brandiruokakorin hinta Lidl-myymal&ihin verrattuna oli 6,14 euroa kalliimpi eli yh-
teensa ostoskorin arvoksi tuli 25,31 euroa. Kauppaketjuista K-ryhma oli kaikista kallein ja Lidl-ketju
oli edullisin. Nama ketjujen erot ndakyvat myds markkinointieroissa, silld Lidl pyrkii mainostamaan ai-

na edullista hintaa, kun K-ryhma mainostaa esimerkiksi kotimaisuutta.

Kaikista suurimmat erot hinnoissa oli Oltermanni-kermajuuston (Lidleissa Arla)osalta, silla edullisim-
mallaan kilon juustopaketin sai Lidl-myymaldista 4,48 euron kilohintaan, kun kaikista kallein juusto
maksoi 5,99 euroa kaikissa K-ryhman kaupoissa. Kilohintoihin tuli eroa huimat 1,51 euroa. Taytyy
kuitenkin muistaa etta Lidl-myymaldista ei 16ytynyt Oltemanni-juustoa joten tdma korvattiin Arlan
kermajuustolla. Varsinaisen Oltermannipaketin sai ostettua edullisimmallaan 4,79 eurolla Prismasta.
Nain Oltermanni-juuston hintaeroa tuli kuitenkin 1,20 euroa K-ryhman hintoihin. Pienimmat hinta-
erot olivat Myllyn Parhaassa makaronipussissa, silla halvimman ja kalleimman pussin erotus oli 0,13
euroa. Tama osaltaan johtuu myds siitd, ettd makaronien pussin hinta muutenkin maksaa vahaiset
parikymmentd senttid. Jos siis haluaa suosia halvinta ruokakauppaa brandituotteissa, kannattaa vali-

ta Lidl-myymalat, vaikka heilld onkin tarjolla hyvin rajoitettu maara naita tuotteita.

Brandiruokakorivertailussa tehtiin myés toinen vertailu ilman Lidl-myymaldita 20 tuotteen osalta.
Tassa edullisimmaksi ruokakaupaksi nousi Prisma Savilahti 34,35 euron ruokakorin hinnalla (taulukko
2.). Kallein ruokakassi oli jalleen K-supermarket Petosella (41,71 €) ja edullisimman ja kalleimman
ruokakorin valilla oli jopa 7,26 euroa. Halpa-Halli nousi toiseksi hdviamalla Prismalle 2,63 euroa.
Kolmanneksi tulleet S-marketit havisivat toisen sijan vain 0,44 euron erolla. Tassakin vertailussa K-
ryhma oli ketjuna kallein, kun S-ryhma oli edullisin. Huomattavaa oli, etta jalleen S-marketeissa sai
tasan samanhintaisen ostoskorin ja kaikki tuotteet maksoivatkin saman verran kummassakin kaupas-

sa.

TAULUKKO 2. Brandiruokakorivertailu 20 tuotteen ja 8 myymalan kesken (poislukien Lidl-myymalat),
syyskuu 2015.

20 tuotteen brandiruokakorien hinnat

41,71€ 41,27 €

45,00 € 3912 €
20,00 € 3752€ 3752€ 3708€
35,00 € :
30,00 €
25,00 €
20,00 €
15,00 €
10,00 €

5,00 €

0,00 €
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Tassa vertailussa suurimmat erot tuli Hk ohuen ohut ylikypsa saunapalvikinkun paketissa, silla hal-
vimmillaan sen sai Prismasta 2,43 euron hintaan, kun kalleimmillaan tuote maksoi 3,49 euroa yllat-
tden Halpa-Hallissa. Pienimmat erot tassa vertailuissa syntyi Vaasan ruispalat 12 palan pussissa, silla
kaikissa kahdeksassa myymaldssa tdma maksoi saman verran eli 1,69 euroa. Téma voi johtua siitd,
ettd Vaasan Leipomot Oy on pyrkinyt neuvottelemaan samanlaiset sopimukset kaikkien myymaléiden
kesken taman tuotteen osalta. Toinen syy voi olla myds se, ettd ketjut ovat kopioineet samanlaisen
hinnoittelun kilpailijoiltaan, jolloin kaikilla on sama hinta tdman tuotteen osalta. Vaasan Leipomot

Oy:n oman mainoslauseensa mukaan onhan Ruispalat Suomen ostetuinta leipaa.

6.2 Private label -ruokakorivertailun tulokset

Private label-ruokakorivertailu toteutettiin 9 myymalan kesken ja siihen sisaltyi 17 tuotetta. Halpa-
Halli jatettiin pois tasta vertailusta, silld sen oman tuotemerkin alla on vain muutamia tuotteita. Ta-
man vertailun edullisimmaksi ostospaikaksi (taulukko 3.) nousi yllattden Prisma voittamalla Lidl Inki-
lamden 0,43 eurolla. Lidl Petonen tuli kolmanneksi haviamalla keskindisen kamppailun parilla sentil-
Ia. Kolmanneksi halvimmaksi myymalaksi nousi K-citymarket Pdivdranta. Kuten taulukosta 3. nah-
daan, kalleimmaksi kaupaksi nousi yllattden myds S-marketit, silla heidan ostoskorin arvoksi tuli
26,01 euroa. S-marketit havisivat saman ketjun Prismalle 5,49 euron arvoisesti. Téma on aika yllat-
tava tulos S-ryhman kannalta. Tama voi kertoa osittain siitd, etta kauppojen omat tuotteet eivat ole

mukana halpuuttamisessa niin vahvasti kuin brandituotteet.

TAULUKKO 3. Private label-ruokakorihintavertailu 9 kaupan kesken (pl. Halpa-Halli Matkus), syyskuu
2015.

Private label-ruokakorien hinnat

Prisma Savilahti

Lidl Inkilamaki €20,95 |
[

Lidl Petonen €20,97 |

K-citymarket Padivaranta
K-citymarket Kolmisoppi

K-supermarket Petonen

K-supermarket Veljmies
S-market Ykkosrasti

S-market keskusta

€0,00 €5,00 €10,00 €15,00 €20,00 €25,00 €30,00

Keskustan valisia kauppoja vertailtaessa S-market havida K-supermarketille 1,05 euroa, joka on yl-
lattavan paljon. Suurimmat hintaerot S-market -myymaldissa muihin kauppoihin verrattuna ovat
muutamia kymmenia sentteja kanamunakennossa, kaurahiutalepaketissa, tonnikalan purkissa, pitka-

jyvaisen riisin paketissa, seka rasvattoman rahkapurkin hinnassa. Suurimmat hintaerot syntyivat
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kauppojen omia merkkeja vertailtaessa puolen kilon rasvattoman raejuuston hinnassa, silla S-
marketeissa tdsta sai veloittaa Rainbow-tuotemerkilld varustettuna 2,25 euroa kun halvimmillaan
sen sai Milbona-tuotemerkissa Lidl-myymaldissa 1,65 euroa. Eroa muodostui 0,60 euroa. Pienimmat
hintaerot olivat tumma 9 palan ruispalaleipdpussissa, vain 0,10 euroa. Kalleimmillaan tdman sain
Lidl-myymaldista Leipaaitan-merkking, joka maksoi 1,08 euroa. Eli siis myds Lidl-myymaldissa jokin

tuote voi olla kalliimpaa kuin muualla.

Prisman voittotulos saattaa osittain johtua siitd, ettd kun ostoskoriin otettiin kilon kermajuusto ja
Lidlin valikoimasta 16ytynyt edullisin kermajuusto oli pienemmassa (750 g) pakkauksessa, jonka
vuoksi se hylattiin. Lidlin kermajuustovalikoimasta valittiin toiseksi edullisin ja pakkauskooltaan (1kg)
samankokoinen kuin muilla kilpailijoilla ja tasta saattoi syntya etua Prisman hyvaksi. Kermajuusto
maksoi halvimmillaan Prismassa 3,49 euroa (liite 2, taulukkol.), kun Lidlin vertailuun valittu pakkaus
maksoi 4,45 euroa. Jos hylatty kermajuusto olisi valittu vertailuun, kilohintaan muutettuna Lidlin
kermajuusto olisi maksanut 3,93 euroa. Toinen tuote, jossa Prisma oli Lidlin tuotetta halvempi, ol
tumman ruispalaleipapussin osalta. Prismassa 9 palan leipapussi maksoi 0,98 euroa kun Lidlissa vas-
taava maksoi 1,08 euroa. Kaikissa muissa tuotteissa Lidl-myymalat olivat joko edullisempia tai sa-

manhintaisia kuin Prisma vertailussa.

Taytyy myo6s muistaa, ettd K-supermarketeissa ja K-citymarketeissa oli ostoskorivertailun aikana
muutamissa valituissa tuotteissa K-plussakorttitarjouksia, joka olisi alentanut ostoskorin arvon hintaa
niin brandituotteiden kuin kauppojen omien merkkien osalta. Tassa vertailussa ei kuitenkaan otettu
mukaan erilaisia kanta-asiakastarjouksella olevia tuotteita, mika siis vaikuttaa K-ryhman kauppojen
hintatasoon tassa vertailussa jonkin verran. Tassa vertailussa haluttiin myds vertailla kaupparyhmien
keskindisia myymaldiden hintoja, jonka vuoksi tdssa tutkimuksessa on kaikkia saman ketjun alla ole-
via myymaloitd kaksi kappaletta. Esimerkiksi S-marketit olivat tdsmalleen samanhintaisia kauppapai-
kasta riippumatta kaikissa vertailuissa. Lidl-myymalat olivat my6s tdsmalleen samanhintaisia brandi-
vertailussa, kun kauppojen omien merkkien osalta myymaldiden keskindista hintaeroa muodostui
pitkajyvaisen riisin ja ketsupin osalta, silld kummassakin tuotteessa hinta heitti 0,01 eurolla, jos hin-
talappuun on uskominen. K-citymarketeissa sekd K-supermarketeissa kauppojen keskindisessa ver-
tailussa eroja syntyi 0,02-0,78 euroa. Hintavaihtelut ovat kuitenkin vield aika pienet, ja suurimmat

hintaerot ovatkin tyypillisesti kasviksissa ja hedelmissa.

Naiden tuoretuotteiden hintavaihtelut johtuvat yleensa kilohintaisen hinnoittelunsa vuoksi seka vali-
koiman suuruudesta. Esimerkiksi tdma todettiin tutkimuskaynnin aikana K-Supermarket Petosella,
silld sen valikoima oli huomattavasti pienemmat kasviksien ja hedelmien osalta kuin keskustan vas-
taavassa myymalassa. Kauppojen yrittajat voivat my0s itse neuvotella paikallisten toimittajien kans-
sa ostosopimuksista ja yleensa lahituottajat toimittavat kauppoihin kasviksia ja juureksia. Tasta hel-
posti syntyy muutaman euron hintaeroja kilohinnoissa. Myos yleensd brandituotteet ovat hinnoiteltu
kalliimmalla supermarketeissa kuin hypermarketeissa ja tdama nakyi myods téssa vertailussa. Esimer-
kiksi Prismassa maksoi syyskuussa Hk:n Sininen Lenkki 1,99 euroa kun saman ketjun S-marketissa

sai maksaa samasta tuotteesta 2,49 euroa.



39 (48)

Taman tutkimuksen tulokset eivat ole yleistettavissa, silla nykyadn on vaikeaa maaritelld yksittaisten
kuluttajien ruokakorin sisaltéa. Joku voi suosia pelkastaan luomutuotteita ja toinen taas ostaa aina
halvimpia tuotteita. Emme voi myéskaan olettaa, etta kuluttaja ostaa aina kilon tomaatteja, joten
tdma vadristda omalta osaltaan ostoskorin tulosta. Tama ostoskorivertailu auttaa kuitenkin hahmot-
tamaan kuluttajaa yleista hintatasoa ketjujen valilld. Taman tutkimuksen tuloksia voi kayttaa apuna
yksittdisten tuotteiden vertailuun eri kauppojen valilla. Tama vertailu haluttiin myos toteuttaa, silla
halpuuttamiskampanjan vuoksi yritykset ovat alentaneet tuotteiden hintoja ja tdma haluttiin toden-
taa talla tutkimuksella. Tdma nahtiin erityisesti brandituotteissa, silla Oltermanni esimerkiksi kuuluu
halpuuttamiskampanjan tuotteisiin, kun ennen hinnanalennuksia Oltermanni-paketista sai joka kau-
passa maksaa yli 5 euroa, ja nyt se maksoi S-ryhmalla reilusti alle sen. On hyva kuitenkin muistaa,
etta ostoskorivertailut ovat yleinen tapa seurata kauppojen valista hintatasoa ja ostoskorin arvoa,
silld eri sanomalehdet ja muun muassa Yle kayttavat naita.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittaa mika suuri supermarket tai hypermarket on Kuopion
alueella edullisin, kun vertaillaan kauppojen omia merkkeja seka brandituotteita. Lisaksi tydssa selvi-
tettiin paivittaistavaramarkkinoiden tilannetta Suomessa ja hinnan vaikutusta kilpailuun. Tydssa kasi-
teltiin myds kuluttajien ostovoiman ja ostokayttaytymisen vaikutuksia ja pohdittiin paivittdistavara-
kauppojen tulevaisuutta. Loppupdatelmana Lidl Ky ja Prisma ovat Kuopiossa kaikista edullisimmat
ruokakaupat, verrattiin brandi- tai omia tuotemerkkeja. Tassa tydssa tutkittiin pelkastdan hinnan na-
kokulmasta kuluttajan ostopaatdksen valintaa, mutta tédytyy muista myds kaupan Iaheisyyden ja
saavutettavuuden vaikutuksista myymalavalintaan. Private label-tuotteet ovatkin jatkuvasti kasvava
tuoteryhma ja tdma nakyy myds uusien tuotteiden tulolla markkinoille (esimerkiksi Kotimaista- ja K-
Menu -tuotemerkit). Tutkimuksesta ilmeni myds miten yhdenmukaista eri kaupparyhmien omien
myymaléiden keskindinen tuotteiden hinnoittelu on. Léhes kaikissa kaupoissa tuotteiden hinnat oli-
vat saman ketjun alla samanlaiset, ja isoimmat hintaerot olivat alle euron luokkaa. Halpa-Halli -ketju
on hintaluokassa keskiluokkaa, kun K-Supermarkettien ja S-markettien hintavaihtelut ovat suuria
tuotemerkeista riippuen. S-marketit ovat kalleimpia ostospaikkoja kauppojen omissa merkeissa, kun
K-supermarketit ovat sita brandituotteissa. Huomattavaa on kuitenkin se, etta Prisma on onnistunut

hienosti nousemaan kilpailemaan Lidl-myymaléiden rinnalle Kuopion edullisimmasta ostospaikasta.

Opinnaytety6n aihe on hyvin ajankohtainen ja tasta tydsta on varmasti apua monelle kuluttajalle
hahmottamaan paéivittdistavaramarkkinoita Suomessa. Ruokakorivertailut antavat myds hyvia viittei-
ta siitd, minka hintaista ruoka on ympari Kuopiota eri kaupparyhmien kesken. Tulevaisuudessa hin-
tavertailuja voisi tehda esimerkiksi laktoosittomien tuotteiden, luomutuotteiden taikka vaikka kasvis-
sydjan nakodkulmasta. Lisaksi vertailuja voisi tehda eri kanta-asiakaskortit huomioon ottaen, jotta
my®ds mahdolliset kanta-asiakasedut huomioitaisiin. Talla tavoin esimerkiksi K-ryhma nousisi myds
edullisuudessa, silla heilld on tunnetusti paljon K-plussakorttitarjouksia ja tdma todettiin myos tutki-
muskayntien aikana. Tama tutkimus osoitti miten vaikeaa on nykyaan tehda yhtenainen ja suuri os-
toskorivertailu ilman suurempia ongelmia. Lisaksi asiakkaiden ostokayttdytymisen muutokset ja pirs-

taloituminen vaikeuttaa entisestdan yksiléimaan ostoskorin sisaltéa.

Ostoskorivertailut ovat kuitenkin yleisesti kaytettéva valine tarkasteltaessa ruokakauppojen keski-
naista edullisuutta. Tarkeinta tulevaisuudessa olisi, ettd kuluttajalle hinnat olisivat esimerkiksi inter-
netista katsottavissa. Jokainen voisi oman kulutushyddykkeiden mukaisesti arvioida mista kaupasta
saisi edullisimmin ostoskorinsa sisallon. Ruokakauppojen siirtyminen sosiaaliseen mediaan seka in-
ternetiin mahdollistaa helpomman ja nopeamman tavan ostaa ruokaa kaupasta. En usko kuitenkaan,
ettd sahkoiset palvelut tulevat ikind syrjdyttémaan perinteisia kivijalkaliikkeitd. Kauppojen olisi hyva
ottaa sdhkdiset palvelut perinteisen kaupan rinnalle tdydentamaan ostokanavia ja palveluiden tarjon-

taa, silla nykyaan kaikki tieto haetaan nopeasti sahkoisesti.

Opinnaytety6n aiheen valinta selventyi kevaalla 2015 ja lopullinen aihe valittiin helmikuussa. Ty6-
suunnitelma valmisteltiin maaliskuussa seka lahdeaineiston keruu toteutettiin samanaikaisesti ke-

vaalla. Kesatdiden vuoksi opinndytetyon varsinainen kirjoitusprosessi siirtyi syksylle, ja itse kirjoitta-
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minen aloitettiin ostoskorivertailujen yhteydessa elo-syyskuussa. Syys-lokakuun aika kului opinndyte-
tyota kirjoittaessa ja lopullista tyota kootessa. Tyo toteutettiin aika nopealla aikataululla, silla valmis-
tuminen tradenomiksi joulukuussa vauhditti asioiden etenemista. En kokenut haittaa nopeasta ryt-
mistd, silld kesaaika meni vauhdilla tdiden parissa ja kun ty6t loppuivat syyskuussa, paasin taysin
keskittymaan itse kirjoittamiseen. Tarkkaan suunniteltu tydsuunnitelma auttoi hahmottamaan selke-
asti opinndytetyon aihetta ja minulla oli valmiiksi suunniteltu runko opinnadytetydlle. Olin yllattynyt
miten paljon aikaa sai varata ostoskorivertailukdynteihin eri kaupoissa, silla yhteen kayntiin saattoi
kulua jopa 2 tuntia. Aikaa veivat myds eniten itse ruokakorivertailun toteutuksen suunnittelu, tulok-
sien kirjaaminen ja analysointi seka kuvioiden ja taulukoiden tekeminen. Onneksi kuitenkin aikataulu

piti ja suurimmilta ongelmilta valtyttiin.

Yksi ongelmista oli ruokakorivertailun suunnittelu, silld halusin tutkimuksesta mahdollisimman luotet-
tavan, tuotteiden samanlaisuuteen keskittyen. Toinen ongelmista oli alussa aiheen rajaaminen, silla
paivittdistavarakauppa on halutessaan erittdin laaja aihe ja siitd on saatavilla paljon informaatiota.
Yksi ongelmista oli myés tietolahteiden runsaus, silla eri mediat ovat halpuuttamisen jalkeen uutisoi-
neet paljon aiheesta. Lopullinen kirjoitusvaihe eteni vauhdikkaasti, ja olin yllattynyt miten helposti it-
se tekstia syntyi. Tietenkin kirjoitusvaiheessa ilmeni ajankohtia, jolloin itse kirjoittaminen ei kiinnos-
tanut, mutta pieni tauko auttoi aina asiaa. Joulukuun ldhestyessa ja valmistuminen mielessa moti-
vaatio oli kohdalla heikkoinakin hetkind. Kirjoittamisen etenemista vauhditti myds aiheen mielenkiin-

toisuus.

Lopullinen tyd on mielestani sellainen kuin suunnittelin ja olen ty6héni erittdin tyytyvadinen. Sain mie-
lestani tuotua tydssani kaiken olennaisen asian esille ja pyrin esittdmaan tyéssani myds omia nake-
myksia. Tyosta tuli mielestani tarpeeksi laaja ja runsaslukuinen lahdeaineisto tukee tyétani. Taman
opinnadytetydn avulla opin myds itse paljon paivittdistavarakaupasta ja siihen liittyvistd kasitteista.
Opin my6s paljon itse opinndytety6prosessista; kirjoittamisesta, luotettavien lahteiden l6ytamisestd,
oikeiden lahdeviitteiden teosta seka itse tutkimustydsta. Uskon, ettd tasta tydstd on hyoétya kaikille

kuluttajille, jotka ovat kiinnostuneita paivittaistavarakauppojen tilanteesta ja ostoskorinsa arvosta.
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LITTE 1: BRANDIRUOKAKORIN HINTAVERTAILUTAULUKKO

Taulukko 1. Brandiruokakorin vertailu kaikkien kaupparyhmien kesken 10 hyddykkeelld, syyskuu 2015.
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K- K- K- K-
super- Lidl super- | S-market Citymar- | Citymar- | Prisma | Halpa-
S-market | market Inki- market Ykkos- | Lidl Pe- | ket Pai- | ketKol- | Savi- Halli
Tuotteet keskusta | Veljmies | lanmaki| Petonen rasti tonen véranta | misoppi lahti Matkus
Tomaatti
kotimainen 1kg 2,98 € 3,09€ | 1,79€ | 3,09€ 2,98 € 1,79 € 3,09 € 3,09€ | 25650€ | 249€
Kotimainen
yleisperuna 2kg 1,79 € 185€ | 145€ | 185¢€ 1,79 € 1,45 € 1,69 € 1,79€ | 149€ | 1,75€
Oululainen Reis-
sumies ruisleipa,
235¢g 0,45 € 0,89€ | 0,28€| 0,89€ 0,45 € 0,28 € 0,49 € 0,35€ |0,28€| 0,35€
HK Saunapalvi-
kinkku/ohuen
ohut ylikypsa
300g 2,69 € 299€ | 243€| 3,29€ 2,99 € 2,43 € 2,89 € 2,80€ | 243€ | 349€
HK Sininen
Lenkki 580g 2,49 € 299€ | 193€| 2,99€ 2,49 € 1,93 € 2,89 € 2,80€ | 194€| 199€
Oltermanni/Arla
naturana juusto
1kg, 29-32% 4,95 € 599€ | 448€ | 599€ 495€ | 448¢€ 5,99 € 599€ | 4,79€ | 485€
Flora margariini
normaalisuolai-
nen, 400g 145 € 1,39€ | 1,23€| 1,39€ 145 € 1,23 € 1,29 € 129€ | 123€| 1,39€
Valio/Arla nor-
maalisuolainen
meijerivoi 5009 2,19 € 239€ | 245€ | 2,39€ 2,19 € 2,45 € 2,29 € 229€ | 199€ | 2,69€
Myllyn Paras
makaroni 400g 0,28 € 0,28€ | 0,25€| 0,28¢€ 0,28 € 0,15 € 0,19 € 0,9€ | 0,15€ | 0,29€
Kulta Katriina
suodatin jauha-
tus 500¢g 2,98 € 3,15€ [ 298€ | 3,15€ 2,98 € 2,98 € 2,93 € 299€ [298€ | 299€
Ostokori
yhteensa 2255€ |2501€ |19,17€ | 25,31 € | 22,55€ | 19,17 € | 23,74 € | 23,76 € | 19,70€ | 22,28 €




Taulukko 2. Brandiruokakorivertailu 5 suurimman kaupparyhman kesken 15 tuotteella, syyskuu 2015.
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Lidl Inki- Lidl Pe- citynfarket citynfarket Prisma
Tuotteet [Anmaki tonen Paivaranta | Kolmisoppi | Savilahti
Jaasalaatti 100g, pakattu 1,05 € 1,05 € 1,79 € 1,59 € 1,25 €
Kotimainen yleisperuna 2kg 1,45 € 1,45 € 1,69 € 1,79 € 1,49 €
Kurkku kotimainen 1kg 1,79 € 1,79 € 2,79 € 2,79 € 2,75 €
Tomaatti kotimainen 1kg 1,79 € 1,79 € 3,09 € 3,09 € 2,50 €
Oululainen Reissumies ruisleipa, 235g 0,28 € 0,28 € 0,49 € 0,35 € 0,28 €
Vaasan ruispala 6 palaa, 330g 0,95 € 0,96 € 149 € 1,39 € 0,96 €
HK maksamakkara, 300g 159 € 159 € 2,29 € 2,29 € 1,59 €
Hk ohuen ohut ylikypsakinkku 300g 243 € 2,43 € 2,89 € 2,89 € 243 €
HK Sininen Lenkki 580g 193 € 193 € 2,89 € 2,89 € 194 €
Oltermanni/Arla naturana juusto 1kg, 29-32% 4,48 € 4,48 € 5,99 € 5,99 € 4,79 €
Flora margariini normaalisuolainen, 400g 1,23 € 1,23 € 1,29 € 1,29 € 1,23 €
Valio/Arla normaalisuolainen meijerivoi 500g 2,45 € 2,45 € 2,29 € 2,29 € 1,99 €
Dan Sukker taloussokeri 1kg 0,83 € 0,83 € 0,99 € 1,12 € 0,83 €
Myllyn Paras makaroni 400g vaalea 0,15 € 0,15 € 0,19 € 0,19 € 0,15 €
Kulta Katriina suodatin jauhatus 5009 2,98 € 2,98 € 2,93 € 2,99 € 2,98 €
Ostoskorin hinta yhteensa 2538€ |2539€| 33,09€ | 3294€ |27,16€
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Taulukko 3. Brandiruokakorivertailu 8 myymalan kesken (ilman Lidl-myymalditd) 20 hyddykkeelld, syyskuu 2015.

K- K- K- K-
super- super- | S-market | citymarket | citymarket Halpa-
S-market | market | market | Ykkds- | Paivaran- Kol- Prisma halli

Tuotteet keskusta | Veljmies | Petonen rasti ta misoppi | Savilahti | Matkus
Jaésalaatti kotimainen, pakat-
tu 100g 1,19 € 1,39€ | 129€* | 1,19€ 1,79 € 159€ 125€ | 0,89€
Tomaatti kotimainen 1kg 2,98 € 3,09€ | 3,09€ | 298€ 3,09 € 3,09 € 250€ | 2,49¢€
Chiquita banaani, 1kg 189 € 199€ | 199€ | 1,89¢€ 192 € 189 € 185€ | 1,69 €*
Oululainen Reissumies ruis-
leip&, 2359 0,45 € 0,89€ | 0,89€ | 0,45 € 0,49 € 0,35 € 0,28€ | 0,35€
Vaasan maalaisviipale 500g 0,99 € 159€ | 1,69€ | 0,99 € 1,49 € 0,99 € 0,99€ | 0,99 €
Vaasan ruispala 12 palaa,
6609 169 € 169€ | 169€ | 169€ 169 € 169 € 169€ | 169€
Hiillos grillimakkara pkt, 4009 169€ 1,79€ | 1,79€ | 1,69€ 1,79 € 1,79 € 169€ | 189€
HK maksamakkara, 150g 1,29 € 1,39€ | 1,39€ | 1,29€ 1,29 € 1,29 € 1,19€ | 149€
HK ohuen ohut ylikyp-
sasaunapalvikinkku 300g 2,99 € 299€ | 3,29€* | 299¢€ 2,80 € 2,80 € 243€ | 3,49¢€
HK Sininen Lenkki 580g 249 € 299€ | 299€ | 249¢€ 2,89€ 2,89€ 194€ | 199¢€
Valio kevyt maito 1l 1,08 € 109€ | 123€ | 1,08€ 1,15€ 1,09 € 0,98€ | 0,99€
Valio pehmea rasvaton rahka
2509 0,75 € 0,85€ | 0,85€ | 0,75 € 0,75 € 0,75 € 0,69€ | 0,79€
Oltermannijuusto 1kg, 29 % 4,95 € 599€ | 599€ | 495¢€ 599 € 5,99 € 479€ | 485¢€
Valio aurajuusto pala 170g 245 € 249€ | 249€ | 245€ 2,39 € 2,39 € 235€ | 2,69€
Flora margariini normaalisuo-
lainen, 400g 145 € 1,39€ | 1,39€ | 145€ 1,29 € 1,29 € 123€ | 1,39€
Valio normaalisuolainen mei-
jerivoi 500g 2,19€ 239€ | 239€ | 2,19¢€ 2,29 € 2,29 € 199€ | 269€
Elovena, kaurahiutale 1kg 149 € 149€ | 149€ | 149¢€ 1,39€ 1,39€ 1,39€ |1,35€*
Myllyn Paras makaroni 4009
vaalea 0,28 € 0,28€ | 0,28€ | 0,28 € 0,19 € 0,19 € 0,15€ | 0,29€
Kulta Katriina suodatin jauha-
tus 500g 2,98 € 3,15€ | 3,15€ | 298 € 2,93 € 2,99 € 298€ | 299€
Fazer Sininen suklaalevy
200g 2,25 € 235€ | 2,35€ | 225€ 2,29 € 2,29 € 209€ | 2,09€
Ostoskori Yhteensa 37,52€ 4127€ |41,71€|37,52€|39,99€ | 39,12€ [34,45€|37,08 €

*Korvattu hinta vastaavalla tuotteella; Jadsalaatti; Pirkka kotimainen, Hk ohuen ohut ylikypsé saunapalvikinkku; Hk

ylikypsa saunapalvikinkku 300g, Chiquita banaani; vastaavalla.

**Muutettu hinta vastaamaan 1 kilon pakkausta, hinta 2 kilon pakkauksesta.
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Taulukko 1. Private label-ruokakorien vertailua 9 myymalan kesken (pl. Halpa-Halli Matkus) 17 tuotteella, syyskuu

2015.
S- K- K- K- K-
Market | Supermarket| Lidl Inki- | Supermarket| S-market Lidl Citymarket | Citymarket | Prisma

Tuotteet keskusta| Veljmies lamaki Petonen | Ykkosrasti | Petonen | Paivaranta | Kolmisoppi | Savilahti
Kananmunia 10kpl,
virikeh&kkitila 580g 155€ 1,29 € 1,05€ 1,29¢€ 155€ 1,05€ 1,29€ 1,29€ 1,05€
Kotimainen yleispe-
runa 2kg 1,79€ 185€ 145 € 185€ 1,79 € 145€ 1,69 € 1,79€ 149€
tumma ruispalaleipa
9 palaa 450-500¢g 0,98 € 0,99 € 1,08 € 0,99 € 0,98 € 1,08 € 0,99 € 0,99 € 0,98 €
Nakkari, iso pkt
460g 1,69 € 1,69 € 1,35€ 1,69 € 1,69 € 135€ 1,69 € 1,69 € 137€
Uunilenkki pkt 400g | 0,99 € 1,35€ 0,76 € 135€ 0,99 € 0,76 € 135€ 135€ 0,76 €
Broilerin koipireisi
kotim. marinoitu 1kg | 1,89 € 1,99 €* 1,89 € 2,10 € 1,89 € 189€ 1,99¢€ 1,99¢€ 189€
Kevyt maito, 1l 0,85 € 0,85 € 0,70 € 0,75 € 0,85 € 0,70 € 0,70 € 0,70 € 0,70 €
Kermajuusto 1kg,
enintdan 32 % ras-
vaa 4,49 € 4,39 € 4,45 € 4,39 € 4,49 € 4,45 € 3,95 € 3,95 € 3,94 €
Ruokakerma 15 %,
2dI laktoositon 0,95 € 0,89 € 0,43 € 0,68 € 0,95 € 0,43 € 0,79 € 0,79 € 0,43 €
Maustamaton rahka
rasvaton 500g 0,98 € 0,99 € 0,82 € 0,99 € 0,98 € 0,82 € 0,99 € 0,99 € 0,82 €
Rasvaton raejuusto
5009 2,25 € 1,99 € 1,65 € 1,99¢€ 2,25 € 1,65 € 189€ 189€ 1,69 €
Pitkajyvainen riisi
1kg 1,19€ 0,95 € 0,82 € 0,95 € 1,19€ 0,83 € 0,92 € 0,92 € 0,82 €
Puolikarkea vehna-
jauho 2kg 0,95 € 0,87 € 0,80 € 0,87 € 0,95 € 0,80 € 0,84 € 0,84 € 0,81 €
Kaurahiutale koti-
mainen 1kg 1,19€ 0,99 € 0,64 € 0,99 € 1,19€ 0,64 € 0,99 € 0,99 € 0,69 €
Tonnikalapaloja
Oljyssé 1prk 185¢g 1,38€ 1,25 € 1,02 € 125€ 1,38 € 1,02 € 1,20 € 1,20 € 1,02 €
Hernekeitto prk
4359 0,75 € 0,65 € 0,59 € 0,65 € 0,75 € 0,59 € 0,65 € 0,65 € 0,60 €
Ketsuppi 1kg 1,15€ 0,99 € 0,82 € 0,99 € 1,15 € 0,83 € 0,95 € 0,95 € 0,83 €
Apelsiinimehujuoma
1l 0,99 € 0,99 € 0,63 € 0,99 € 0,99 € 0,63 € 0,99 € 0,99 € 0,63 €
Ruokakoriy h-
teensa 26,01 € 2496 € 20,95 € 24,76 € 26,01 € | 20,97 €| 23,86 € 23,96 € | 20,54 €

*Korvattu tuote halvimmalla vastaavalla brandituotteella, tassa tapauksessa Atrian marinoidut koipireidet.




