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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Omat tuotemerkit ovat nykyddn merkittava kilpailukeino véhittaiskaupoille. Talouden
taantuman myo6ta kaupan omien merkkien asema on korostunut vield entisestadn kulut-
tajien siirtyesséd kulutuskayttaytymisessadn edullisempiin sekd hinta-laatusuhteeltaan
erinomaista arvoa tarjoaviin omiin tuotemerkkeihin. Lincolnin ja Thomassenin (2008,
11) mukaan omien tuotemerkkien globaali markkina-arvo on nykyéaéan lahes biljoona
dollaria. Viimeisen kymmenen vuoden aikana omat tuotemerkit ovat kasvaneet yli kaksi
kertaa nopeammin kuin perinteiset valmistajien brandituotteet (Lincoln & Thomassen
2008, 2). Eurooppa on téll& hetkell& johtava omien tuotemerkkien markkina-alue, sielld
omien tuotemerkkien osuus paivittdistavarakaupan koko myynnistd on 23 prosenttia,
Yhdysvalloissa osuuden ollessa 17 prosenttia (Lincoln & Thomassen 2008, 14). Vuonna
2005 omien tuotemerkkien osuus oli Euroopan markkinoilla suurin Sveitsissd, jossa
niiden osuus pdivittdistavarakaupan kokonaismyynnin arvosta oli 45 prosenttia. Sak-
sassa vahittdiskaupan omat tuotemerkit muodostavat 30 prosentin osuuden paivittaista-
varakaupan kokonaismyynnin arvosta, ja Isossa Britanniassa 28 prosenttia (AcNielsen
2005). Myo6s Suomessa véhittaiskaupan omien tuotemerkkien osuus koko péivittéistava-
rakaupan myynnin arvosta on kehittynyt tasaisesti 2000-luvulla, ollen vuosina 2007
sekad 2008 9 prosenttia (Paivittaistavarakauppa ry 2008; 2009).

Omia tuotemerkkeja markkinoidaan paivittaistavarakaupan, johon omat tuotemerkit
yleisimmin yhdistetadn, lisdksi myos muiden alojen kuten vaatetusalan, huonekalualan
seké apteekkialan vahittaiskaupoissa. Omia tuotemerkkeja markkinoivien véhittéis-
kauppojen seké jakelijoiden maara ja tyypit tulevat tulevaisuudessa lisadntymaan enti-
sestadn (Kumar & Steenkamp 2007, 7).

Véhittdiskaupan omia tuotemerkkejé on tutkittu maailmalla varsin monipuolisesti.
Omien tuotemerkkien sekad valmistajien bréandien suhde toisiinsa on ollut suosittu tutki-
muksen aihe (ks esim. Steiner 2004). Muita suosittuja tutkimusilmiéita ovat olleet omi-
en tuotemerkkien kuluttajien ominaispiirteiden (ks. esim. Baltas & Argouslidis 2007;
Vahie & Paswan 2006) sekd omien tuotemerkkien ja asiakasuskollisuuden yhteyden
selvittdminen (ks. esim. Carpenter & Fairhurst 2005). Tutkimustulokset varsinkin omia
tuotemerkkeja hankkivien kuluttajien ominaispiirteista eivat ole olleet yhdenmukaisia
(Lybeck, Holmlund-Rytkdnen & Saiksjarvi 2006, 473). Kotimaassa aihepiiristd on
tehty muutamia akateemisia tutkimuksia, ottaen kuitenkin huomioon omien tuote-
merkkien kasvun ja kehityksen sekd maailmalla ettd kotimaassa on tutkimusta tehty



Suomessa aihepiiriin liittyen varsin vahan. Véhittdiskaupan omien tuotemerkkien li-
séantyessé on ajan tasalla olevan tutkimustiedon tuottaminen tarke&a.

Asiakasarvo on Woodruffin (1997, 140) mukaan yksi keskeisimmistd konsepteista
liittyen vahittaiskaupan strategiaan seka erikoistumiseen. Asiakasarvon luominen seka
tuottaminen ovat edellytyksena vahittaiskaupan selviytymiselle nykyajan kilpailluilla
markkinoilla. Markkinoinnin yhteydessé arvokeskustelua on aiemmin kayty l&hinna
yrityksen johdon nékokulmasta, jolloin arvo on nahty arvona osakkeen omistajille yri-
tyksen tuottamana tai asiakkaiden arvona yritykselle. 1990 -luvulle tultaessa arvon ké-
site madriteltiin uudelleen asiakkaan nakokulmasta. Tdma asiakkaan kokeman arvon tai
asiakasarvon (customer value) kasite on muodostunut merkittdvéaksi kehityssuunnaksi
markkinoinnin tutkimuksessa (Rintamaki 2001, 8; Woodruff 1997, 140).

Khalifan (2004, 646) mukaan arvon késitettd kaytetddn monilla tieteenaloilla kuten
rahoituksessa, kansantaloudessa, johtamisessa, tietojarjestelmatieteessd, etiikassa, este-
tilkassa, oikeustieteessa sekd sosiaalitieteissa. Markkinoinnin piirissé arvon kasite on
noussut merkittavéksi erityisesti suhdemarkkinoinnin, hinnoittelun sek& kuluttajakayt-
taytymisen alueilla. Liséksi arvoa on kasitelty laajasti strategia- sekd total quality mana-
gement -kirjallisuudessa. Kasitteen laaja kaytto eri tieteenhaaroissa on johtanut moniin
sirpaleisiin méaritelmiin. Arvo on vyleiselld tasolla yksi yli- sek& vaarinkaytetyimmista
konsepteista sosiaalitieteissd seka erityisesti johtamiskirjallisuudessa (Khalifa 2004,
646).

Monet asiakkaat etsivat nykyadn muutakin kuin edullisia hintoja seka vaivatonta asi-
ointia. Véahittaiskaupoilla, jotka ymmartévat ostosten teon moninaiset motiivit, on par-
haat mahdollisuudet luoda arvoa asiakkailleen. Kuluttajien hedoniset seka sosiaaliset
motiivit tulisi tunnistaa funktionaalisten motiivien lisaksi (Rintamaki, Kanto, Kuusela &
Spence 2006, 7). Asiakkaiden arvostuksien selvittdminen liittyen péivittaistavarakaupan
omiin tuotemerkkeihin on tarke&a, silld kulutuskayttdytymisen taustalla olevat arvot
ohjaavat kuluttajien toimintaa ja maarittelevat sen, minkalaisia ominaisuuksia ja arvos-
tuksia kuluttajat mielissaén liittdvat omiin tuotemerkkeihin ja minkalaisia tekijoita he
kyseisissd tuotemerkeissa arvostavat. Arvostuksien selvittdminen ja tulosten vertaami-
nen omien tuotemerkkien tarjontaan télla hetkelld voi tuoda esille tarkeitd seikkoja omi-
en tuotemerkkien tulevaisuuden suunnittelun pohjaksi.



1.2  Tutkimustyon tavoite, tutkimusongelma seka rajaukset

Taman tutkielman tavoitteena on kasitelld paivittaistavarakaupan omia tuotemerkkeja
seka asiakasarvoa ensiksi erillisind ké&sitteind sekd taman jalkeen yhdistaa késitteet ja
empiirisesti tutkia, minké&laista arvoa pdivittaistavarakaupan omat tuotemerkit tuottavat
asiakkaille. Tutkielman pd&dongelma voidaan muotoilla seuraavanlaiseksi:

Minkalaista arvoa paivittaistavarakaupan omat tuotemerkit tuottavat asiakkaille?
Pa&ongelmaa selventdvia alaongelmia ovat

o Mité ovat péivittaistavarakaupan omat tuotemerkit?
e Misté asiakasarvo muodostuu?

e Minkalaisia tekijoitd asiakkaat arvostavat paivittdistavarakaupan omissa tuo-
temerkeissa ja mitd hyotya nama tekijat heille tuottavat?

Alaongelmien avulla pyritdan 16ytdméaén vastaus tutkielman p&dongelmaan. Kahta en-
simmaistd alaongelmaa kasitelldan tutkielman teoriaosuudessa, ja kolmanteen alaon-
gelmaan pyritaddn 1oytamaan vastaus empiirisen tutkimuksen avulla. Lisaksi empirian
avulla pyritadan selvittdaméén kuluttajien ndkemyksia eri péivittdistavaraketjujen omista
tuotemerkeistd ja ndin syventamaan ymmarrysta omista tuotemerkeista ilmiona.
Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena kuluttajatutkimuksena. Tavoitteena on aihepii-
rin syvéllinen ja kokonaisvaltainen ymmarrys. Teoriaosuuden tarkoituksena on kuvata
tutkittavaa ilmioté, tavoitteena on luoda tutkittavasta ilmigsta teoreettinen viitekehys.
Teoreettinen viitekehys luo perustan empiirisen tutkimuksen toteuttamiselle. Empiiri-
sessd tutkimuksessa aineistoa pyritddn hankkimaan monipuolisesti ilmién mahdolli-
simman kattavan tarkastelun mahdollistamiseksi. Tédssa tutkielmassa véhittaiskaupan
omilla tuotemerkeilld tarkoitetaan omia tuotemerkkeja paivittdistavarakaupan konteks-
tissa. Tutkielmassa kéytetadn késitteind seka vahittaiskaupan ettd paivittaistavarakaupan
omia tuotemerkkeja. Kaésitteilld tarkoitetaan tdssa tutkielmassa, ellei erikseen mainita,
nimenomaan paivittaistavarakaupan omia tuotemerkkeja. Omia tuotemerkkeja késitel-
l4&n ja kuvaillaan teoriassa yleisella tasolla sekd empiirisessé osiossa eri tuotemerkkien
kohdalla tarkemmin. Asiakasarvon késitettd ké&sitellddn tassa tutkielmassa asiakkaan
nakokulmasta, tavoitteena on selvittdd misté tekijoistd asiakasarvo muodostuu subjektii-
visella, henkil6kohtaisella tasolla. Asiakasarvolla tarkoitetaan tdman tutkimustyon yh-
teydessé asiakkaiden kokemaa, hierarkkisesti rakentunutta arvoa jotakin tiettyd tuotetta
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kohtaan. Tutkimustyolla pyritddn siis selvittdméan, minkalaisina asiakkaat kokevat pai-
vittaistavarakaupan omat tuotemerkit ja minkélaista arvoa ne heille tuottavat.

1.3 Keskeisia kasitteita

1.3.1  Vahittaiskaupan oma tuotemerkki

Véhittaiskaupan omat tuotemerkit eli private label -tuotteet maéaritellaan tavaraksi, jota
vahittaiskauppa, tukkukauppa tai jakelija omistaa, kontrolloi, myy sek& jakelee omissa
liikkeissaan (Carpenter & Fairhurst 2005, 257; Kumar & Steenkamp 2007, 20; Lincoln
& Thomassen 2008, 6). Omilla tuotemerkeill& voi olla oma, uniikki nimensé tai ne voi-
daan nimeta véhittaiskaupan kayttaman nimen mukaan (Ailawadi & Keller 2004, 332).
Véhittdiskaupan omia tuotemerkkeja valmistetaan usein yrityksissd, jotka tuottavat
my0s valmistajien omia brandejé. Burtin (2000, 880) mukaan véhittdiskaupat ovat 10y-
tdneet valmistajia omille tuotemerkeilleen etsiesséan tuotantokapasiteettia, usein muu-
alta kuin johtavien valmistajien brandien tuottajilta. Namé& tuottajat ovat suostuneet
valmistamaan tietyn mééaran tuotteita vahittaiskaupan nimella ennalta sovittuun, kiinte-
aén hintaan. Se, ettd valmistajat suostuvat tuottamaan véhittaiskaupoille niiden omalla
nimelld tarjottavia tuotteita selittyy silld, ettd valmistamalla vahittaiskaupalle tuotteita
tuotantolaitokset pystyvat séilyttdmaan mittakaavaedut ja tdyden tuotantokapasiteetin.
Vahittaiskaupan oman tuotemerkin késitetta kaytetddn samanmuotoisesti eri vahittais-
kaupan aloilla toimivien yritysten omien tuotemerkkien kuvailemisessa (Kumar &
Steenkamp 2007, 21). Téssa tutkielmassa véhittadiskaupan omalla tuotemerkilld viitataan
paivittaistavarakaupan kehittamiin ja jakelemiin omiin tuotemerkkeihin. Tutkielmassa
kasitellddn omia tuotemerkkejé paivittaistavarakaupan nédkokulmasta ottaen huomioon
paivittaistavarakaupan erityispiirteet. Tutkielmassa ei tarkastella siis esimerkiksi vaate-
tus- tai huonekalualan vahittadiskauppojen omia tuotemerkkejd. Tutkielmassa kéaytetdén
rinnakkain pdivittdistavarakaupan omien tuotemerkkien sek& véhittadiskaupan omien
tuotemerkkien kasitteitd. Niill& tarkoitetaan tdman tutkielman yhteydessa samaa eli
omia tuotemerkkejd, joita myydaan paivittaistavarakaupan myymaloissa.

1.3.2  Valmistajan brandituote

Bréandilla tarkoitetaan American Marketing Associationin (AMA) maaritelman mukaan
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nimed, termid, designia, symbolia tai jotakin muuta tekijdd, joka erottaa tuotteen tai pal-
velun muiden tuotteiden tai palveluntarjoajien vastaavista. Brandi voidaan liittdd yhteen,
moneen tai tarjoajan kaikkiin tuotteisiin tai palveluihin (American Marketin Asso-
ciation). Valmistajan bréndituotteella tarkoitetaan valmistavan yrityksen omistamaa
brandia, erotuksena véhittaiskaupan hallinnoimasta bréndisté tai tuotemerkista (Ameri-
can Marketin Association).

1.3.3  Arvo ja asiakasarvo

Markkinoinnin ndkokulmasta tarkasteltuna asiakasarvon kasite on hyvin laaja ja moni-
muotoinen. Kuluttajan arvot (engl. values) ovat eldmén perusperiaatteita, asiakkaan
kokema arvo tai asiakasarvo (engl. customer value) syntyy toisaalta yksittdisten kulu-
tustilanteiden yhteydessa. Kummatkin ohjaavat osaltaan ihmisten paatoksentekoa seka
kulutuskayttaytymistd (Kuusela & Rintaméki 2004, 16). Arvon késitteelle on annettu
monenlaisia maaritelmia tutkijoiden ja tutkimusten nakdkulmasta riippuen. Asiakkaan
kokeman arvon kasite todetaan tutkimuksissa abstraktiksi, tilanteeseen sidonnaiseksi ja
subjektiiviseksi kasitteeksi, joka on yksiselitteisesti ja yleispatevésti vaikeasti méaéritel-
tavissd (Kuusela & Rintamaki 2004, 19).

Woodruffin (1997, 140-141) mukaan asiakasarvon késite vie ndkdkulman organi-
saation asiakkaiden tasolle, ottaen huomioon mité he haluavat ja uskovat saavansa osta-
essaan seka kayttdessdadn myyjan tuotetta. Asiakkaan kokema arvo on asiakkaan arvi-
ointi sek& preferenssi tuotteen ominaisuuksista, ominaisuuksien toimintakyvysta seka
seurauksista sen mukaan, kuinka ne edistavat tai estavat asiakasta paamaariensa ja
tavoitteidensa saavuttamisessa kayttotilanteissa. Arviointi voidaan tehdé ennen tai jal-
keen tuotteen tai palvelun kayton. Maéaritelma pitad sisallain sekd halutun ettd saavute-
tun arvon ja painottaa seikkaa, jonka mukaan arvo johtuu asiakkaan opituista havain-
noista, preferensseistd seka arvioinneista. Se linkittd4 liséksi tuotteet, kayttétilanteet
seké kayttotilanteisiin liitetyt tavoiteorientoituneiden asiakkaiden kokemat seuraukset.
Tamankaltainen maaritelméa linkittyy laheisesti keino-tavoite-tyyppisen mallin tarjoa-
maan késitteelliseen kehykseen.

Englannin kielessa asiakasarvoon liitettyj& termeja ovat customer value ja customer
perceived value joilla tarkoitetaan asiakkaan arvoa tai arvoa asiakkaan kokemana. Tas-
sé tutkimuksessa kaytetdaan termejd asiakasarvo seké asiakkaan kokema arvo, joilla ta-
man tutkielman yhteydessé tarkoitetaan samaa, asiakkaan kokemaa, subjektiivista ar-
voa, arvoa asiakkaalle. Asiakasarvo maéritelld&n tassd tutkielmassa asiakkaan koke-
maksi arvoksi tiettyd tuotetta tai brandid kohtaan
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Asiakasarvolla tarkoitetaan tassé tutkielmassa Woodruffin (1997) maéaritelmésta joh-
dettuna asiakkaan arviointia sekéa preferenssia paivittaistavarakaupan omien tuote-
merkkien ominaisuuksista, ominaisuuksien toimintakyvysta sekd kayton seurauksista sen
mukaan, kuinka ne edistavat tai estavat hantd padmaariensa ja tavoitteidensa saavut-
tamisessa kayttotilanteissa.

1.4 Tutkimusmenetelmat

Koska asiakkaiden arvostuksia liittyen péivittdistavarakaupan omiin tuotemerkkeihin ei
ole aikaisemmin tutkittu Suomessa, voidaan tutkimusasetelman katsoa olevan luonteel-
taan eksploratiivista, uutta kartoittavaa. Eksploratiivisen tutkimuksen l&dhtokohtana on
yleensd varsin véhdinen alkutietdmys, ja tutkimuksen tavoitteena on oppia ymmarté-
maan jonkin ilmidn perusominaisuudet ja toimintalogiikka. Eksploratiivinen tutkimus
on usein luonteeltaan laadullista, joustavaa seké strukturoimatonta.

Asiakkaan kokeman arvon tutkimiseksi suositellaan useissa lahteissa kvalitatiivista
tutkimusta (Woodruff & Gardial 1996, 158-159; Rintamé&ki 2001, 43). Kvalitatiiviselle
eli laadulliselle aineistolle on ominaista ilmaisun rikkaus, monimutkaisuus sek& moni-
tasoisuus (Alasuutari 2001, 84). Laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn useasti pie-
neen madarén tapauksia ja tavoitteena on niiden mahdollisimman perusteellinen analy-
sointi, tieteellisyyden kriteerind laadullisessa tutkimuksessa on laatu, ei maara (Eskola
& Suoranta 1998, 18). Yleensa kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan kuvaamaan jo-
tain tapahtumaa, antamaan teoreettisesti mielekas kuvaus jostakin ilmigsta tai ymmar-
tdmaan jotakin tiettyad toimintaa (Eskola & Suoranta 1998, 61; Tuomi & Sarajérvi 2004,
87). Kvalitatiivinen tutkimusote soveltuu kaytettavéksi silloin, kun tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita tapahtumien yksityiskohtaisista rakenteista (Metsamuuronen 2003, 167).
Laadullisen tutkimuksen pyrkimyksena on lisdksi todellisen ilmion monipuolinen ku-
vaaminen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 161). Tuomen ja Sarajarven (2004, 21)
mukaan laadullinen tutkimus on luonteeltaan empiirist4, ja siind on kyse empiirisen ana-
lyysin tavasta tarkastella havaintoaineistoa sek& argumentoida.

Tama tutkielma on luonteeltaan kvalitatiivinen. Tutkielma tehd&én toimeksiantona
Suomen Lé&hikauppa Oy:lle sekd Tuko Logistics Oy:lle. Tutkimusmenetelmané kayte-
tddn puolistrukturoitua kyselya asiakkaiden arvostusten selvittdmiseksi. Tutkielman
teoreettinen osuus on luonteeltaan kasiteanalyyttinen, jonka tavoitteena on luoda teo-
reettinen viitekehys. Empiirinen tutkimus suoritetaan puolistrukturoidun Internet-kyse-
lyn avulla, tavoitteena on kartoittaa asiakkaiden arvostuksia sek toiveita pdivittdistava-
rakaupan omiin tuotemerkkeihin liittyen. Empiirisen tutkimuksen tueksi toimeksianta-
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jayritysten edustajille suoritetaan teemahaastattelut, joiden tavoitteena on omiin tuote-
merkkeihin liittyvan ymmarryksen lisédminen. Empiirisen aineiston analysoinnissa kay-
tetadn seka maarallisia etta laadullisia menetelmid. Tavoitteena on empiirisen tutki-
muksen tulosten pohjalta selvittdd minkalaista arvoa kuluttajat toivovat omien tuote-
merkkien tarjoavan. Lisaksi empiirisen tutkimuksen tavoitteena on rakentaa ymmarrysta
omista tuotemerkeistd suomalaisen paivittaistavarakaupan kontekstissa ja 10ytaa merki-
tyksellisia tekijoitd omien tuotemerkkien tulevaisuuden suunnittelun tueksi.

1.5 Tutkielman rakenne

Tutkielman ensimmadinen luku on johdantoluku, jossa esitellddn tutkielman aihepiiri,
tutkimustyon tavoite, tutkimusongelmat sek& tehdyt rajaukset. Lisdksi ensimmaéisessa
luvussa mééritelldan tutkielman keskeisia kasitteita ja tutkimusmenetelmat.

Toisessa luvussa keskitytddn kuvaamaan véhittdiskaupan omia tuotemerkkejd, lu-
vussa kasitelldaan paivittaistavarakaupan omien tuotemerkkien kehitystd, esitelldan eri
tuotemerkkityyppeja ja ominaisuuksia, omien tuotemerkkien merkitysté eri toimijoille
seka paivittaistavarakauppaa ja omien tuotemerkkien asemaa Suomessa.

Kolmannessa luvussa pyritddn luomaan kattava kuva asiakasarvon kasitteestd, lu-
vussa tuodaan esille eri asiakasarvon maaritelmid, kuvataan asiakasarvon rakentumista
seké esitelldan asiakasarvon hierarkkinen rakentuminen. Lopuksi kolmannessa luvussa
esitelldan tutkielman teoreettinen viitekehys.

Tutkielman neljannessa luvussa esitelladn empiirisessa tutkimuksen toteuttamisessa
tehtyja valintoja aineistonkeruumenetelmén, valittujen taustamuuttujien, tutkimuksen
kohderyhmén seka aineiston analysoinnin osalta. Viidennessa luvussa avataan empiiri-
sen tutkimuksen tulokset. Ensiksi aineistoa esitellddn taustamuuttujien avulla, jonka
jalkeen kuvataan taustamuuttujien ristiintaulukoinneista saatuja tuloksia. Seuraavana
luvussa kuvataan empiirisid tuloksia liittyen paivittaistavarakaupan omien tuotemerk-
kien luomaan asiakasarvoon. Liséksi neljannessd asialuvussa esitellddn omien tuote-
merkkien ominaisuuksien arvostuksen eroja taustamuuttujien suhteen sek& eri tuote-
merkkien tunnistamiseen, ostamiseen ja mielikuviin liittyvid tuloksia. Viimeiseksi vii-
dennessa luvussa avataan omien tuotemerkkien kehitykseen keskittyvat tutkimustulok-
set. Tutkielman viimeisessd, kuudennessa luvussa kootaan yhteen keskeiset tutkimuksen
asiat, esitelldén johtopaatokset, arvioidaan tutkimuksen laadukkuutta seka esitelldén
esille tulleita jatkotutkimusmahdollisuuksia.
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2 PAIVITTAISTAVARAKAUPAN OMAT TUOTEMERKIT

Taman luvun tavoitteena on vastata tutkielman ensimmaéiseen alaongelmaan ja selvittaa
mité paivittaistavarakaupan omilla tuotemerkeilld tarkoitetaan. Luvussa ké&sitelld&dn omi-
en tuotemerkkien kehitysta, tuotemerkkien tyyppeja sek& ominaisuuksia, niiden merki-
tystd eri toimijoille sekd asemaa suomalaisilla markkinoilla.

2.1  Vahittaiskaupan omien tuotemerkkien kehitys

Vahittaiskaupan omien tuotemerkkien historia ulottuu yli sadan vuoden p&&héan, jolloin
Isossa Britanniassa seka Yhdysvalloissa lanseerattiin ensimmaiset, edulliset sekd heik-
kolaatuiset omat tuotemerkit. Vahittdiskaupat ryhtyivat kehittdmaén omia tuotemerk-
kejdan voimakkaammin vasta 1970 -luvulla (Kumar & Steenkamp 2007, 4). Burtin
(2000, 875) mukaan vahittaiskaupan bréndien todellinen evoluutio on kestéanyt 25 vuot-
ta, alkaen alhaisen laadun ja hinnan tuotemerkeistd paittyen nykypdivan aitoa laatua
tarjoaviin brandeihin. 1970-luvun lopulla sek& 1980- luvun alussa véhittaiskaupan tyy-
pillinen tuotevalikoima koostui kolmenlaisista brandeistd. Johtavat valmistajan brandit
nahtiin korkean laadun sek& hinnan vaihtoehtona, vahittaiskaupan omat tuotemerkit ko-
ettiin keskinkertaisina laadultaan seka hinnaltaan. Kolmas tuotekokonaisuus rakentui ns.
merkittOmista tuotteista, jotka tarjosivat hyvaksyttavaa laatua erittain alhaisella hinnalla.
1980- luvun puolivalissa véhittdiskauppiaat ryhtyivét kehittdméén lisdarvoa tuottavia
brandej4, jotka korostivat laatua, vastinetta rahalle sekd muita psykologisia etuja.

Tultaessa 1990-luvulle véhittdiskauppiaat panostivat imagoon korkean laadun kautta.
Tahan liittyi omien tuotemerkkien uudelleenpositiointi korkeamman laadun tuotteiksi
(Burt 2000, 884-885). Richardsonin (1997, 388) mukaan omien tuotemerkkien rooli
jakelijoille seka vahittaiskaupoille kasvoi tasaisesti 1990- luvun aikana.

2000- luvun kuluessa véhittaiskaupan markkinaymparistd on muuttunut yha haasta-
vammiksi entistd vaativimpien kuluttajien, kiristyneen kilpailutilanteen sek& hitaasti
kasvavien markkinoiden muodossa. Taman vuoksi brandipadoman rakentamisesta omi-
en tuotemerkkien muodossa on tullut entistd merkittdvampdd vahittaiskaupoille ta-
loudellisen toimintakyvyn seké kilpailukyvyn yll&pitamiseksi ja parantamiseksi (Pappu
& Quester 2006, 4). Nykyadn omia tuotemerkkejd markkinoidaan myos laadulla, kun
ennen keskityttiin ainoastaan hintaan sekéd vastineeseen rahalle. Omien tuotemerkkien
laadun kehittymisen ovat mahdollistaneet kansallisten bréndien valmistajat korkean
tason teknologiallaan sek& kapasiteetillaan (Ward, Shimshack, Perloff & Harris 2002,
961). Grunertin, Esbjergin, Bech-Larsenin, Brunsgn & Juhlin (2006, 597-598) mukaan
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kiristyneen kilpailun myo6ta vahittaiskauppiaat ovat muokanneet valikoimiaan. Monia
heikosti menestyvia valmistajien bréandeja on poistettu valikoimista ja tilalle on tuotu li-
séantyvéssd maarin omia tuotemerkkejd, joiden tavoitteena on erottaa vahittaiskauppa
sen kilpailijoista tarjoamalla valikoimissa ainutlaatuisia, vain kyseisesta véhittéiskau-
pasta saatavia tuotemerkkejd. Vahittaiskauppiaat tdhtdavéat omien tuotemerkkien osuu-
den kasvattamiseen valikoimissaan, omien tuotemerkkien laatua pyritddn myos edelleen
parantamaan jatkuvasti. Liséksi tulevaisuuden suuntauksena on kéayttaa véhittaiskaupan
nimeé& useissa eri tuoteryhmissé antamaan omille tuotemerkeille enemman nakyvyytta.
Burt ja Sparks (2002, 199) painottavat, ettd vahittdiskauppiaat ovat kehittdmassa toi-
mintoja sek& palveluita joilla tahdataan lisdarvon tuottamiseen omille tuotemerkeille.
Véhittdiskaupan omien tuotemerkkien koettujen ulkoisten sek& siséisten vihjeiden mer-
kittdva parantaminen sekd innovatiivisen tuotetarjooman kehittdminen ovat muutta-
massa vahittaiskaupan omat tuotemerkit todellisiksi vahittaiskaupan brandeiksi. Kehitys
merkittOmista tuotteista omiksi tuotemerkeiksi on ollut nopeaa ja jo nyt joillekin vahit-
taiskaupoille omat tuotemerkit ovat muuttuneet jo todellisiksi laatubrandeiksi

2.2 Omien tuotemerkkien tyypit sekda ominaisuudet

Tassd luvussa esitelldén paivittaistavarakaupan omien tuotemerkkien eri tyyppeja. Li-
séksi esimerkkind innovatiivisesta omien tuotemerkkien johtamisesta esitellaan brittil&i-
sen Tesco-kaupparyhmittymén omien tuotemerkkien brandiportfoliota. Luvussa tarkas-
tellaan myds omien tuotemerkkien kehitystrendeja sekd merkityksellisi& ominaisuuksia.
Kirjallisuuden perusteella voidaan tunnistaa neljan tyyppisid omia tuotemerkkejd, joita
ovat edulliset perustuotteet, valmistajan brandituotteita jaljittelevét jaljitellyt tuotteet,
korkealaatuiset premium- tuotemerkit sekd arvon maksimointiin pyrkivat arvoinno-
vaattorit (ks. esim Kumar & Steenkamp 2007, 28).

2.2.1  Peruslaatuiset tuotteet

Heikkolaatuiset, merkittéméat perustuotteet olivat ensimmadisia paivittaistavarakaupan
omia tuotemerkkejd, jotka olivat suosittuja etenkin 1970-luvulla (Burt 2000, 875; Kent
2003, 133; Kumar & Steenkamp 2007, 28). Perustuotteiden padasiallinen tehtéva oli
tarjota kuluttajille edullisia vaihtoehtoja, jonka tavoitteena oli véhittdiskauppaketjun
asiakaskunnan laajentaminen. Perustuotteiden valikoima oli ensi vaiheessa hyvin ra-
joittunut siséltden vain toiminnallisen tarpeen tyydyttévia perustuotteita, joiden pakka-
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ukset olivat usein yhden kokoisia (Kumar & Steenkamp 2007, 29-30).

Véhittaiskaupat valmistuttivat perustuotteita mahdollisimman pienin kustannuksin
ylimé&araista kapasiteettia myyvien brandivalmistajien tehtailla tai erityisesti omien
merkkien tuotantoon keskittyneilld valmistajilla. Vahittaiskaupat eivat antaneet perus-
tuotteille strategista painoarvoa, tdmén vuoksi kyseisten tuotteiden volyymi jai pieneksi,
lisdksi perustuotteet karsivat rajoitetusta hyllytilasta. Lisaksi tultaessa 1980-luvulle pe-
rustuotteet jaivat entista pienempéan rooliin vahittaiskauppojen esitellessa uudentyyppi-
sid omia tuotemerkkejd, erityisesti jaljiteltyja tuotteita (Burt 2000, 875; Kumar &
Steenkamp 2007, 30). Viime aikoina erityisesti eurooppalaiset ketjuryhmittymat ovat
kuitenkin lisdnneet perustuotteiden nakyvyytta sekd strategista painoarvoa vastatakseen
halpaketjujen, kuten Lidl, asettamaan hintapaineeseen (Kumar & Steenkamp 2007, 30—
31).

2.2.2  Jaljitellyt tuotteet

Usein vahittaiskaupparyhmittyman nimed kantavia tuotteita kutsutaan jéljitellyiksi tuot-
teiksi, koska ne imitoivat valmistajan brandituotteita varsinkin pakkausten ulkon&ossa.
Pakkausten imitoimisella vahittaiskaupat pyrkivat aiheuttamaan kuluttajissa se-
kaannusta ja hammennystd sekd vahvistamaan jaljiteltyjen tuotteiden asemaa vertailta-
essa niita brandituotteisiin. Usein jéljiteltyjen tuotteiden kohdalla k&ytetddn myyn-
ninedistdmiskeinona aggressiivisia hintakampanjoita seka hintavertailuja brandituotteen
kanssa (Burt 2000, 876; Kumar & Steenkamp 2007, 33-35).

Kaupat pyrkivét ottamaan Kumarin ja Steenkampin (2007, 33-35) mukaan jaljitel-
tyjen tuotteiden tuotekehityksen kohdalla kaiken hyddyn irti johtavista valmistajan
brandituotteista analysoiden brandituotteen valmistajan innovaatioita seké tutkimus- ja
tuotekehitystoimintaa. Tama johtaa siihen, ettd vahittaiskaupalle syntyy jaljiteltyjen
tuotteiden kehityksestd sekd myynnistd ja markkinoinnista hyvin pienet kustannukset.
Alhaisemmat tuotanto- sek& kehityskustannukset vahittdiskauppa voi siirtdd suoraan
hintoihin, jotka ovat usein merkittavasti vastaavaa bréndituotetta alhaisemmalla tasolla.
Marginaalit pysyvéat alhaisesta hinnasta huolimatta korkealla tasolla, joten jaljitellyt
tuotteet ovat véhittaiskaupoille hyvin tuottoisia. Riskit jaljiteltyjen tuotemerkkien lan-
seerauksen kohdalla ovat hyvin pienet, koska ne imitoivat jo markkinoilla olevia me-
nestyksekkaita johtavia brandituotteita.

Tuomalla jéljiteltyja tuotteita valikoimiin véhittdiskauppa voi lisatd neuvotteluvoi-
maansa brandivalmistajiin ndhden, lisaksi korkeat tuottomarginaalit ovat johtaneet sii-
hen, ettd jaljitellyt tuotteet ovat talla hetkelld yleisin omien tuotemerkkien tyyppi mark-
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kinoilla (Kumar & Steenkamp 2007 35; Lincoln & Thomassen 2008, 42—-43).

2.2.3  Korkealaatuiset premium- tuotemerkit

Luvussa 2.2.2 kuvatut jaljitellyt tuotteet toimivat erinomaisesti taistelussa valmistajan
brandituotteita vastaan. Toisaalta jaljitellyt tuotteet eivat pida sisallaén sellaisia teki-
JOIt4, jotka erottaisivat ne muista véhittdiskauppaketjuista seké niiden omista tuotemer-
keistd. Viime aikoina padivittaistavarakaupan ryhmittymat etenkin Keski-Euroopassa
ovat tuoneet valikoimiinsa enenevissé maarin korkealaatuisia premium- tuotemerkkeja,
joiden tehtédvéna on erottaa ryhmittyma toisista ketjuista ja luoda taten asiakasvirtaa
sekd -uskollisuutta (Bazoche, Giraud-Héraud &Soler 2005, 1; Kumar & Steenkamp
2007, 41-43).

Premium-tuotemerkit voidaan jakaa kahdentyyppisiin tuotteisiin, laadultaan brandi-
tuotteiden tasolla oleviin mutta niitd hieman edullisempiin nk. premium-lite -tuote-
merkkeihin sek& jopa brandivalmistajien tuotteita korkeampaa laatua tarjoaviin todelli-
siin premium -tuotemerkkeihin. Erityisesti Euroopassa kuluttajat ovat valmiita maksa-
maan korkealaatuisista omista tuotemerkeistd jopa enemmaéan kuin valmistajien bran-
deistd (Kumar & Steenkamp 2007, 43-46, Lincoln & Thomassen 2008, 44). Esimerk-
kind véahittaiskauppaketju Tescon premium-tuotemerkki kantaa nimed Tesco Finest
(Kumar & Steenkamp 2007, 83). Suomessa premium-tasoisia tuotemerkkeja ovat tuo-
neet markkinoille Ruokakesko Oy Pirkka Parhaat -sarjallaan sek& Stockmann Oyj
Meals, Delikatess sek& Gourmet -tuotemerkeilldan (Tuormaa 2008).

2.2.4  Arvoinnovaattorit

Arvoinnovaattorituotteet pyrkivét tarjoamaan kuluttajille korkeaa laatua erittdin hal-
voilla hinnoilla. Keskittymalla prosessikustannusten minimoimiseen véhittéiskaupat
pystyvat tarjoamaan kilpailijoita edullisempia hintoja. Arvoinnovaatiotuotteiden koh-
dalla kaikki kustannukset pyritddn minimoimaan ydintuotteen laadun k&rsimatta. Ar-
voinnovaattorituotteista on poistettu esimerkiksi kalliit pakkausmateriaalit ja markki-
nointiviestinnalliset panostukset pidetddn mahdollisimman pienind (Kumar & Steen-
kamp 2007, 72—74; Lincoln & Thomassen 2008, 45).

Arvoinnnovaattori -tuotemerkkien johtamisessa tarkasti kohdennettu asemointi on
erityisen tarkedad, mika mahdollistaa logistiikan sekad arvoketjun tehokkaan toimimisen.
Keskittyessa tiettyyn rajattuun asiakassegmenttiin, ovat mallia toteuttavan vahittaiskau-



18

pan kasvumahdollisuudet varsin rajalliset. Kasvun mahdollistamiseksi arvoinnovaatto-
rituotteita valikoimissaan pitavan véhittdiskaupan tulee joko kohdentua uusille asiakas-
segmenteille tai laajentaa konseptinsa toiminta uusille markkina-alueille (Kumar &
Steenkamp 2007, 74-75).

Asiakkaille arvoinnovaattorituotteet tuottavat ylimaaraisia oheiskustannuksia proses-
sikustannusten supistamisen vuoksi. Ostoksista aiheutuvia kustannuksia muodostuu
kuluttajille etenkin rajoitetuista valikoimista seka liikkeessé asioinnin hitaudesta seké
kankeudesta. Véhittaiskauppa voi véhent&é asiakkaiden ostoksista aiheutuvia lisdkus-
tannuksia laajentamalla valikoiminaan leveyssuuntaisesti lissamall& tuoteryhmia ja sy-
vyyssuuntaisesti lisaédmalla tuotteita, enkd myods valmistajan brandituotteita. Tallin
asiakkaiden ei valttamétta tarvitse asioida muiden ketjujen liikkeissé etsiesséan tiettyja
tuotteita, ja kustannukset heidan kohdaltaan pienenevét. Esimerkkind saksalainen Aldi-
ketju on menestyksekkaasti erikoistunut maksimaalista arvoa tuottaviin tuotemerkkeihin
(Kumar & Steenkamp 2007, 74—76; Lincoln & Thomassen 2008, 46).

Taulukossa 1 on yhteenvetona kuvattu kaikki neljé tassa luvussa esiteltyd oman tuo-
temerkin tyyppid. Perustuotteet tarjoavat kuluttajille mahdollisimman edullisia vaihto-
ehtoja, kun taas kopioidut omat tuotemerkit tarjoavat laajoissa valikoimissa brandituot-
teiden laatua edullisin hinnoin. Premium-tuotemerkkien tavoitteena on lisarvon tuot-
taminen vahittaiskaupalle seka korkealaatuisten tuotteiden luoman imagon kautta asia-
kasuskollisuuden kasvattaminen. Arvoinnovaattoreilla vahittaiskaupat pyrkivat tarjoa-
maan asiakkailleen mahdollisimman korkealaatuisia tuotteita hyvin aggressiivisin hin-
noin. Arvoinnovaattoreiden kohdalla kaikki imagoa luovat tekijat on poistettu, ja ta-
voitteena on ainoastaan ydintoimintojen arvon maksimointi.
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Taulukko 1 Paivittaistavarakaupan omien tuotemerkkien tyypit (soveltaen Kumar &
Steenkamp 2007, 27-28; Lincoln & Thomassen 2008, 46)

PAIVITTAISTAVARAKAUPAN OMIEN TUOTEMERKKIEN TYYPIT

Perustuotteet

Kopioidut omat tuotemerkit

Premium -tuotteet

Arvoinnovaattorit

Esimerkkeji

Merkittémit vksinkertaiset pakkaukset,
joissa lukee tuotteen nimi

Tescon Standard -linja

Tescon Finest -linja

Saksalainen Aldi-ketju

Strategia

Edullisin vaihtoehto

Tarjoavat samaa kuin valmistajien
briindit edullisemmalla hinnalla

Lisédarvon tuottaminen

Paras hinnan ja suorituskyvyn suhde

Tavoitteet

Tarjota kuluttajille alhaisen hinnan
vaihtoehto

Neuvotteluvoiman liséiéiminen
valmistajiin nihden

Lisiiarvoa tuottavien tuotteiden tarjonta

Ly6miittémiin arvon tarjoaminen

Briindivaihtoehdot

Ei brindinimed, tai identifioitavissa
hintakilpailutuotteeksi

Kategoriakohtaiset omat merkit tai
kaupan nimei kantavat tuotteet eri
kategorioissa

Kaupan nimei kantavat omat merkit, joilla omat
alabrindinsi tai oma tuotemerkkinimi

Merkityksettom:it merkit, joiden
tehtiivind korostaa vaihtoehtojen méirid

Hinnoittelu

Suuri hintaero valmistajien briindeihin
verrattuna, hinnat 20-50 prosenttia
johtavaa briindii alhaisempia

Hieman edullisempia kuin
valmistajien briindit, hinnat 3-23

alhaisempia

Liihes samanhintaisia valmistajien briindien kanssa,
jopa korkeammat hinnat tietyissii tapauksissa
(imagotekijit)

Suuri alennus johtaviin brindeihin
verrattuna, 20- 50 prosenttia

Tuotevalikoiman kattavuus

Vain perustuotevalikoima

Lihes kaikissa kategorioissa,
kilpailevat briindijohtajien kanssa

Imagoa luovat kategoriat, usein tuoretuotteita

Kaikki kategoriat

Laatu suhteessa johtavaan
briindiin

Heikko laatu verrattuna johtavaan
brindiin

Laatu Lihellii johtavia valmistajien
briindeji

Laatu joko samalla tasolla tai korkeampi kuin
johtavilla valmistajien brindeill

laatu 11

Tuotteiden funkti li
tasolla briindijohtajien kanssa, kaikki

imagoa luovat tekijiit poistettu

Tuotekehitys

Ei tuotekehitysti

Valmistajien briindeiltd kopioidut
valmistusmenetelmiit

Huomattava panostus tuotekehitvkseen parhaiden
tuotteiden kehittimiseksi

Huomattava panostus innovointiin
vdintoimintojen arvon maksimoimiseksi

Pakkaus sekd hyllvasettelu

Yksinkertaiset pakkaukset, tuotteet
hyllyissi huonosti nikyvilli

Pakkaus imitoi brindivaihtoehtoja,
hyllvasettelu briindijohtajan

vieressi

Pakkaukset uniikkeja sekii erottuvia, parhaimmat
hyllypaikat

Pakkaukset uniilkkeja, mutta
kustannustehokkaita, hyllvissi joka
puolella

Tuotteiden tarjonta
asiakKaille

Myydiin edullisimpina tarjolla olevina
vaihtoehtoina

Myydiin samanlaatuisina tuotteina
valmistajien briindien kanssa, mutta
alhaisemmalla hinnalla

Myvdiin parhaimpina tuotteina markkinoilla

Myydiin parhainta arvoa tarjoavina
vaihtoehtoina — korkealaatuisia tuotteita
perustuotteiden hinnalla

2.2.5

Ison-Britannian markkinat ja Tesco

Lincolnin ja Thomassenin (2008, 42) teoksen mukaan lIsossa-Britanniassa on talla
hetkelld maailman kehittyneimméat markkinat péivittaistavarakaupan omien tuotemerk-

kien osalta. Ison-Britannian markkinoiden suotuisaan kehitykseen ovat vaikuttaneet
osaltaan véhittaiskaupan korkea keskittymisaste, paivittaistavarakaupan yritysten nopea
kyky reagoida kuluttajien kysynndn muutokseen seka yritysten tuoteportfolioiden laa-
jentuminen peruspéivittéistavaratuotteista muihin kategorioihin. Vaikka Ison-Britannian

omien tuotemerkkien markkinat ovat pitkalle kehittyneet, on péivittaistavarakaupan

ketjujen vélilla suuria eroja omien tuotemerkkien osuuden suhteen, kuten muuallakin

Euroopassa sekd maailmalla. Viime aikoina premium -tuotemerkit sek& paivittaistava-

rakaupan nimed kantavat tuotemerkkiperheet ovat olleet Isossa-Britanniassa erityisen
menestyksekkaita (Lincoln & Thomassen 2008, 42-43).
Brittildinen paivittaistavarakaupan suurketju Tesco perustettiin vuonna 1924. Ny-
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kyaan ketju on Ison-Britannian suurin paivittaistavarakaupan ryhmittymaé, jolla on vali-
koimissaan yli 12 000 omaa tuotemerkki&. Omat tuotemerkit tuovat Tescolle yli puolet
yhtion yli 70 miljardin dollarin liikevaihdosta (Kumar & Steenkamp 2007, 82; Lincoln
& Thomassen 2008, 45).

Tesco kayttdd omien tuotemerkkien brandiportfolion johtamisessa kolmea erityyp-
pistd segmentointistrategiaa eli hintaan, valikoimaan sekd hyotyihin perustuvaa seg-
mentointia. Brandiportfolionsa tehokkaalla johtamisella Tesco pyrkii parantamaan ase-
maansa edelleen johtavana omien tuotemerkkien tarjoajana brittilaisilla markkinoilla
(Kumar & Steenkamp 2007, 83).

Tescon omien tuotemerkkien portfolio koostuu télla hetkell& kolmesta sarjasta, joita
ovat Tesco Value, Tesco Standard sek& Tesco Finest. Taméan liséksi Tescolla on vali-
koimissaan erityisid hyotyperusteisia omia tuotemerkkejd. Value —sarja pyrkii tarjoa-
maan kuluttajille tuotteita mahdollisimman edulliseen hintaan. Value —sarjan osuus kai-
kista Tescon omista tuotemerkeistd on noin 30 prosenttia (Kumar & Steenkamp 2007,
84; Lincoln & Thomassen 2008, 45-46).

Standard -sarjan tavoitteena on tarjota kuluttajille hyvéalaatuisia tuotteita vastaavaa
valmistajan brandituotetta edullisemmin. Standard -sarjan osuus Tescon omien tuote-
merkkien kokonaismaarasta on noin 50 prosenttia. Finest -sarja on Tescon korkealaatui-
nen premium -tuotemerkkisarja, jonka tavoitteena on tarjota vaativille asiakkaille yli-
voimaista laatua. Finest-tuotteiden osuus kaikista Tescon omista merkeistd on noin 10
prosenttia. Erityistd Finest -sarjassa on se, etté tuotteet on hinnoiteltu vastaavia brandi-
tuotteita korkeammalle tasolle. Tastd huolimatta sarja on saavuttanut korkean suosion
asiakkaiden keskuudessa. Finest- seka Value -sarja eivat myosk&an syo toistensa myyn-
tid, silla 77 prosenttia kaikista Tescon asiakkaista ostaa molempien tuotemerkkisarjojen
tuotteita. Tama kertoo siitd, ettd Tesco on kyennyt menestyksekkaasti yllapitdmaan sel-
kedtd eroa eri tuotesarjojen valilla (Kumar & Steenkamp 2007, 83-84; Lincoln & Tho-
massen 2008, 46).

Edelld mainittujen Value-, Standard-, sek& Finest-sarjojen lisaksi Tescon valikoi-
mista 10ytyy runsaasti hyotyperusteisia omia tuotemerkkeja. Né&ihin tuotemerkkeihin
kuuluvat muun muassa ruoka-allergisille tarkoitetut Tesco Free Form —tuotteet, vaha-
hiilihydraattiset Tesco Carb Control —tuotteet, terveellisid tuotteita tarjoavat Tesco
Healthy Eating —tuotteet, Tesco Organic —luomutuotteet, helppoon kierratettavyyteen
pyrkivét Tesco Simple Solutions —tuotteet, yhden hengen annoksiin pakatut Tesco Ser-
ves One —tuotteet sekd Reilun kaupan tuotteita tarjoavat Tesco Fair Trade —tuotteet.
Né&iden Tescon nimed kantavien erityissarjojen osuus kaikista Tescon omista merkeista
on noin 10 prosenttia (Kumar & Steenkamp 2007, 84-85; Lincoln & Thomassen 2008,
46).
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Tesco pyrkii tarjoamaan laajan omien tuotemerkkien bréndiportfolion avulla asiak-
kailleen mahdollisimman kattavan valikoiman péivittdistavaratuotteita, josta I0ytyy jo-
kaiselle jotakin. Tescon omien tuotemerkkien valikoima on viime vuosina laajentunut
kattamaan elintarvikkeiden lisaksi my6s pukeutumisen sekd kodintarvikkeiden vali-
koimia. Tesco on ollut &&rimmaisen menestyksekds omien tuotemerkkiensé kehittami-
sessd sekd johtamisessa muuttuen halpoja vaihtoehtoja tarjoavasta kilpailijasta yha ke-
hittyvaksi markkinajohtajaksi. Omien tuotemerkkibrandien suuri mééra on antanut Tes-
colle mahdollisuuden tarjota tuotteita lahes kaikissa tuotesegmenteissa. Tescon kehityk-
sen my6ta ryhmittyma on pystynyt nostamaan Finest -sarjansa imagon jopa niin korke-
alle tasolle, ettd sarja voidaan hinnoitella kéarkipaikalle verrattuna vastaaviin johtaviin
brandituotteisiin. Finest -sarjansa avulla Tesco voi médritelld luksuselintarvikkeiden
tason entistd korkeammalle (Kumar & Steenkamp 2007, 85-86).

2.2.6  Omien tuotemerkkien ja vahittaiskaupan trendit

Lincoln sekd Thomassen (2008, 129) ovat mééritelleet teoksessaan trendeja seka aju-
reita, jotka tulevat vaikuttamaan véhittdiskaupan ja omien tuotemerkkien kehitykseen
tulevaisuudessa. Ensimmaiseksi, terveyteen ja ympéristoon liittyvat seikat tulevat muo-
vaamaan kuluttajien kayttdytymista tulevaisuudessa. Terveyteen sekd ymparistoon liit-
tyvid seikkoja ovat muun muassa omasta terveydestda hyvinvoinnista huolehtiminen,
l&hituotanto sekd kotimaisuuden kannattaminen ilmastonmuutoksen ehkaisemiseksi
seké kierrdtys globaalin roska- ja saastemé&aran véhentdmiseksi (Lincoln & Thomassen
134-135, Euromonitor 2009). My6s Tsakiridou ym. (2008, 158) ovat tunnistaneet eko-
logisuuden lisddntymisen, terveydesta huolehtimisen sekd l&hituotannon kannattamisen
tulevaisuuden trendein elintarvikekulutuksessa.

Toinen tulevaisuuden trendeista on osallistuminen, télla tarkoitetaan vahittaiskaupan
osallistumista kuluttajan toiveiden sekd mieltymysten kuuntelemiseen sek& kuluttajan
muuttuvien tarpeiden huomioon ottamiseen. Kolmas tulevaisuuden trendi véhittéiskau-
pan alalla tulee Lincolnin sek& Thomassenin (2008, 145) mukaan liittym&an kuluttajien
elamantyyliin. Tahan liittyy kuluttajien itsetietoisuuden seka yksilollisyyden lisdanty-
minen. Edellda mainitut kolme trendid pitdvat siséllddn runsaasti mahdollisuuksia tule-
vaisuudessa ja tulisi ottaa huomioon suunnitellessa vahittdiskaupan sekd omien tuote-
merkkien strategiaa (Lincoln & Thomassen 2008, 146, Euromonitor 2009).
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2.2.7  Omien tuotemerkkien keskeiset ominaisuudet

Kahdessa edellisessé luvussa on esitelty tuoteominaisuuksia, joita on menestyksek-
kaasti liitetty omiin tuotemerkkeihin tai jotka nahdaén merkityksellising ja merkittavina
tulevaisuudessa. Naitd ominaisuuksia ovat Tescon Value -sarjan mukaisesti edullisuus,
Tescon Finest -sarjan mukainen herkullisuus, Tescon menestyksekkaat hyvinvointia
edistavét tuotteet, terveelliset tuotteet, luomutuotteet seka Reilun kaupan tuotteet. Li-
séksi tulevaisuuden trendeind nahdaan kierratettavyys, lahelld tuotetut tuotteet, kotimai-
nen tuotanto seka yksilollisyyden lisdantyminen (Kumar & Steenkamp 2007, 82-86;
Lincoln & Thomassen 2008, 128-146).

Edell&d mainittuja kymmenta ominaisuutta pyritdén tarkastelemaan téssa tutkielmassa
tarkemmin. Tavoitteena on selvittdd, kuinka merkityksellisind suomalaiset kuluttajat
pitavat kutakin muilla markkinoilla menestyksekkaasti omiin tuotemerkkeihin liitettya
ominaisuutta paivittaistavaroiden ostopaatoksissaan sekd minkélaista arvoa eri ominai-
suudet luovat asiakkaille. Liséksi pyritddn selvittdmaan eri ominaisuuksien potentiaali
suomalaisen paivittaistavarakaupan kontekstissa.

2.3 Omat tuotemerkit eri nakokulmista

2.3.1  Vahittaiskaupat

Brandipadoman luominen omien tuotemerkkien kehittdmisell4 on merkittavé strateginen
tekijé vahittaiskaupoille. Omat tuotemerkit antavat vahittaiskauppiaalle mahdollisuuden
tuoda esille vahittaiskaupan nimed, ne myos lisdavét tuottoja erottamalla vahittaiskau-
pan sen kilpailijoista, usein kuitenkin ilman valmistajien brandien tukea (Ailawadi &
Keller 2004, 332). Medina ym. (2004, 199) painottavat véhittdiskaupan omien tuote-
merkkien térkeytta markkinointivalineend. Omilla tuotemerkeilld voidaan houkutella
asiakkaita liikkeeseen ja ndin lisatd asiakastiheyttd, niitd voidaan kayttdd myos apuna
neuvotteluissa valmistajien kanssa. Saamalla paremman neuvotteluaseman valmistajien
kanssa voimakkaalla omien tuotemerkkien esille tuomisella voivat véhittaiskaupat kont-
rolloida markkinoita. Lisaksi vahittdiskaupat voivat hyddyntdd valmistajien brandien
mainontaa sek& myynninedistdmistoimia omiin tuotemerkkeihinsd ja téten laajentaa
hintaeroa omien tuotemerkkien sekd valmistajien bréndien valilla. Omat tuotemerkit
voidaan myos sijoittaa valmistajien brandien sekd edullisimpien tuotteiden véliin, jol-
loin voidaan korostaa omien tuotemerkkien hyvaa hinta-laatusuhdetta. Liséksi tuote-
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merkit itsessddn luovat tuottoja suuren volyymin seka korkeiden yksikkokatteiden kaut-
ta (Pauwels & Srinivasan 2004, 366; Ward ym. 2002, 962). Vahittaiskauppa hyotyy
tuotemerkeistd&dn myGs monin muun tavoin. Omat tuotemerkit voivat luoda merkittavaa
yksinoikeutta sekd ainutlaatuisuutta véhittaiskaupalle, joka tarjoaa niitd (Hoch & Ba-
nerji 1993, 57). Dickin, Jainin ja Richardsonin (1997, 24) sekd Mirandan (2003, 37)
mukaan omat tuotemerkit ovat tehokkaampia uskollisuuden rakentajina kuin valmista-
jan brandit, silla valmistajien bréandejd on saatavilla lahes kaikkialta, mutta omia tuote-
merkkej& on yksinomaan tarjolla tietyn véhittaiskauppaketjun liikkeissa. Néaiden tuote-
merkkien tehokkaalla markkinoinnilla voidaan tuoda esille hyvé& laadun sek& arvon
mielikuvaa ja néin rakentaa uskollisuutta vahittaiskauppaa kohtaan. Tuomalla omia tuo-
temerkkeja markkinoille véhittdiskauppa siis lisdd Kkilpailukykyadn suhteessa val-
mistajiin sekd muihin vahittdiskauppoihin samalla houkutellen asiakkaita liikkeisiinsa
(Bonfrer & Chintagunta 2004, 195).

2.3.2  Kuluttajat

Kuluttajien reaktiot omien tuotemerkkien lanseeraukseen ovat erittdin tarkeitd seka va-
hittaiskaupalle ettd valmistajille, sill4 asiakkaat on se ryhmaé, joka tuo vahittaiskaupalle
seka valmistajille tuottoja hankkiessaan tuotteita kayttoonsa.

Baltasin (1997, 315) mukaan ilmeisin hyoty kuluttajille vahittaiskaupan omista tuo-
temerkeistd ovat alhaiset hinnat. My6s Grunertin ym. (2006, 602) tutkimuksen mukaan
vahittaiskaupan liikkeen hintataso, varsinkin alhaisempi kuin kilpailijoiden hintatasot,
on selkedsti tarkein piirre maariteltdessa asiakkaiden aikomusta asioida uudessa liik-
keessd. Vahittaiskaupan tuotevalikoiman rakenne eli se, mik& on vahittdiskaupan omien
tuotemerkkien ja valmistajien brandien suhde valikoimassa, merkitsee myds kuluttajien
paatoksissa. Asiakkaiden ostopditoksiin vaikuttavat myods vahittdiskaupan omien tuo-
temerkkien laatu. Vahittaiskaupan olisikin huolehdittava omien tuotemerkkiensa laadun
riittdvyydesta seké oikeanlaisen imagon luomisesta, lisdksi véhittaiskaupan tulisi 10yta4
optimaalinen omien tuotemerkkiensd seka valmistajien brandien suhde valikoimiinsa.
Riittavalld laadulla sekd oikeanlaisella valikoimalla vahittaiskauppa voi tehokkaasti
kayttdd omia tuotemerkkejaan asiakkaiden houkuttelemiseksi.

Kuluttajat hyotyvat omista tuotemerkeistd myods laajentuvan valikoiman seké li-
sédantyneiden hinnanalennusten ja muiden myynninedistdmistoimien muodossa. Lisaksi
kuluttajat voivat luottaa ostopaatoksisséan tuttuun vahittdiskauppaan liittyvadn nimeen
edullisessa tuotemerkissé. Omat tuotemerkit voivat siis vdhentaé epdvarmuutta. Bonfrer
ja Chintagunta (2004, 216) toteavat, etté liikkeelle uskolliset asiakkaat hankkivat her-
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kemmin omia tuotemerkkeja kuin liikettd usein vaihtavat kuluttajat. Tamé& havainto ko-
rostaa siis omien tuotemerkkien imagon merkitystd. Mirandan (2003, 34) mukaan va-
hittdiskauppiaat voivat tarjota omia tuotemerkkejaén kuluttajille edullisilla hinnoilla,
koska omien tuotemerkkien kustannukset véhittaiskaupalle ovat keskimé&arin 20—40
prosenttia pienemmat kuin valmistajan bréandien. Edullinen hinta, laajentunut valikoima
sekd kohonnut véhittéiskaupan imago laadukkaiden omien tuotemerkkien johdosta
edesauttavat onnistuneen tuotemerkkiohjelman toteutumista vahittaiskauppiaalle. On-
nistunut tuotemerkkiohjelma antaa asiakkaille liikkumavapautta siirtyd hyvin tunne-
tuista valmistajien brandeistd omien tuotemerkkien, jotka heijastavat mielikuvia vahit-
taiskaupan kokonaisimagosta, kéyttajiksi (Miranda 2003, 44).

2.3.3  Valmistajat seka kansalliset brandit

Vahittaiskaupan, varsinkin péivittaistavarakaupassa toimivan liikkeen tuotevalikoima
koostuu Grunertin ym. (2006, 598) mukaan yleisesti valmistajien brandeistd, vahittais-
kaupan omista brandeistd ja tuotemerkeistd sek& edullisista tuotteista, joita ei valtta-
matta ole lainkaan brandéatty. Véhittdiskauppojen strategiat omien tuotemerkkien koh-
dalla vaihtelevat. Toisilla véhittaiskaupoilla on valikoimissaan itsendisia, yksittaisia
tuotemerkkeja eri tuotekategorioissa, kun toiset kaupat kayttavat taas samaa tuotemerkin
nimed monissa eri tuoteryhmissa. Vahittaiskaupan omien tuotemerkkien seka valmista-
jien brandien suhteellinen merkitys vaihtelevat myds vahittaiskaupasta riippuen. Toiset
vahittaiskaupat myyvét lahes ainoastaan omia tuotemerkkej&, kun taas toiset keskittyvat
pelkastddn valmistajien tuotteiden tarjoamiseen. Vahittaiskaupan omien tuotemerkkien
sekd valmistajien brandien suhteellinen painotus vaihtelevat siis liikkeiden ja ketjujen
vélilla (Grunert ym. 2006, 598-599).

Véhittdiskaupan valikoimista 16ytyvét brandit ovat monessa suhteessa toisistaan
poikkeavia. Vahittaiskaupan brandit eroavat Ailawadin ja Kellerin (2004, 332) mukaan
valmistajan brandeistd monella tavoin. Péivittdistavarakaupan omat merkit ovat tyypilli-
sesti luonteeltaan enemman moniaistillisia kuin valmistajan brandit. Vahittdiskaupan
brandit voivat luottaa vahvaan kuluttajakokemukseen brandipddomaan vaikuttamisessa,
vahittdiskauppiaat voivat lisdksi luoda brandi-imagoaan eri tavoin, esimerkiksi liitta-
malld ainutlaatuisia assosiaatioita omaan tuotemerkkiin liittyen. Omien tuotemerkkien
lisadntyminen on kasvattanut kilpailua myds véhittdiskaupan sisalld, kun valmistajat
Kilpailevat rajatusta hyllytilasta sek& asiakkaiden huomiosta vahittaiskaupan omia tuo-
temerkkeja vastaan. Valmistajille avainaseet taistelussa vahittadiskaupan omia tuote-
merkkeja vastaan ovat investoinnit korkealaatuiseen valmistustoimintaan sekd mainon-
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taan ja muihin markkinointikampanjoihin, tarkoituksena nailla toimilla on valmistajan
brandien koetun brandipddoman kasvattaminen. Tavoitteena on myds bréndi-imagon
selked esille tuominen, minka valmistajat toivovat vaikuttavan kuluttajien ostopaatok-
siin. Jos valmistajat onnistuvat toimillaan, kuten massamarkkinoinnilla tuomaan esille
korkean laadun bréndi-imagoa, mika erottaa niiden bréndit jakelijan bréndeistd, ovat ne
todennakdisesti menestyksellisia koko markkinoilla huolimatta siitd, minkalainen ketju
tai liike toimii niiden bréndien jakelijana (Richardson 1997, 388-389). Lisaksi valmis-
tajat ovat vastanneet vahittdiskaupan omien tuotemerkkien lisddntymiseen sek& kasvuun
monilla muillakin tavoin, esimerkiksi leikkaamalla kustannuksiaan sek& hintojaan, kan-
sallisten brandien valmistusyritykset ovat myos panostaneet tutkimus- seké kehitystoi-
mintaan ja myynninedistdmiseen. Kaupan omia tuotemerkkeja vastaan on myos tuotu
markkinoille alennetulla hinnoilla tarjolla olevia niin sanottuja taistelevia brandej, li-
séksi valmistajat ovat ryhtyneet differoimaan brandejaén lisatakseen asiakkaiden huo-
miota poispain omista tuotemerkeistd (Ailawadi & Keller 2004, 333; Ward ym. 2002,
962).

Vaéhittdiskaupoille avainaseet taistelussa valmistajia vastaan ovat Richardsonin
(1997, 388) mukaan hinta ja mittakaavaedut jakelussa sek& promootiotoimissa. Kéytta-
esséddn mittakaavaetuja hyodykseen, véhittdiskauppiaat pyrkivat suurempiin marginaa-
leihin. Vé&hittaiskauppiaiden tulee my6s menestya paikallisella tasolla, silla niiden to-
dellinen kilpailu ei kdyd& kansallisia valmistajia vaan muita vahittadiskauppoja vastaan.
Hochin ja Banerjin (1993, 60) mukaan suora kilpailutilanne vahittadiskaupan omien tuo-
temerkkien ja valmistajien bréndien valilla hankaloittaa omien tuotemerkkien lanseera-
usta tuotevalikoimaan. Oman tuotemerkin tuloon markkinoille vaikuttavat valmistajien
brandien luomat esteet, joita ovat mainonta seka valmistajan brandien monimuotoisuus
tuotevalikoimissa. Tuotemerkit ovat todennékoisesti menestyksekkaampid tuotekatego-
rioissa, joissa ne eivat kohtaa suoraa kilpailua differoitujen valmistajien bréndien osalta.

Véhittdiskaupan omat tuotemerkit seka valmistajan brandit ovat toisilleen kuitenkin
my0s keskendan merkittdvassa asemassa. Ailawadin ja Kellerin (2004, 332) mukaan
monilla aloilla vahittaiskaupan brandien imago seka pddoma ovat riippuvaisia samassa
lilkkeessa tarjolla olevien valmistajien brandeista ja niiden koetusta padomasta. Vahit-
taiskauppiaat kayttavat valmistajien brandeja kuluttajien mielenkiinnon herattamiseen
sekd ostouskollisuuden luontiin vahittaiskauppiaan liikkeessa. Valmistajan bréndit toi-
mivat niin sanottuina vetovoimatuotteina, joiden tehtdvana on luoda vetovoimaa liiketté
kohtaan. Valmistajan bréndit toimivat ndind vetovoimatekijoind tehokkaammin kuin
vahittaiskaupan omat tuotemerkit, ja ne auttavat luomaan imagoa seka positiointia vé-
hittdiskauppaliikkeelle. Samaan aikaan vahittéiskauppiaat kuitenkin Kilpailevat valmis-
tajien kanssa omilla tuotemerkeilldadn asiakkaista lisatakseen suhteellista markkina-
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osuuttaan sekd osuutta jakelukanavan kokonaistuotoista. Tama kaksiroolisuus, jossa
vahittaiskauppa kilpailee tuotemerkeilldan valmistajien bréandien kanssa ollen kuitenkin
samalla riippuvainen niisté, aiheuttaa vahittaiskaupalle runsaasti haasteita omien tuote-
merkkiensa johtamisessa (Ailawadi & Keller 2004, 332).

2.4 Paivittaistavarakauppa ja omat tuotemerkit Suomessa

Paivittaistavarakaupan myynnin kokonaismaérd oli maassamme vuonna 2008 arvoltaan
23,5 miljardia euroa. Tastda summasta ketjuuntuneiden liikkeiden myynnin osuus oli
noin 14,1 miljardia euroa (Paivittaistavarakauppa ry 2009, 5). Tassa luvussa tarkastel-
laan suomalaisessa paivittaistavarakaupassa toimivia ryhmittymia sek& niiden omia tuo-
temerkkeja.

2.4.1  Paivittaistavarakaupan ryhmittymat

Suomalainen péivittdistavarakauppa on pitkélti ketjuuntunutta, liséksi hankinta ja logis-
tilkka ovat maassamme hyvin keskittynyttd. Kolme suurinta pdivittéistavarakaupan
ryhmittyméa4 muodostavat 87,4 prosentin osuuden péivittaistavaroiden kokonaismarkki-
noista. Taménkaltainen kaupan rakenne on ominaista myds muille Pohjoismaille. Laa-
joissa ja harvaan asutuissa maissa ei paasté riittdvan tehokkuuteen ilman suureksi muo-
dostuneita volyymeja (Péaivittaistavarakauppa ry 2009, 16). Suomalaisessa paivittaista-
varakaupassa toimivia ryhmittymia ovat K-ryhmé, S-ryhmd, Suomen Lahikauppa Oy
(ent. Tradeka. Oy), saksalainen Lidl, Stockmann Oyj, M-ketju sekd muutamia muita
pienid ketjuja kuten Tarmo Léhikaupat sekéd Pick’n Pay (Paivittdistavarakauppa ry 2009,
16).

Kuviossa 1 on esitelty paivittaistavarakaupan ryhmittymien markkinaosuudet vuonna
2008.
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Kuvio 1 Paivittaistavarakaupan ryhmittymien markkinaosuudet vuonna 2008 (Péi-

vittaistavarakauppa ry, 2009)

S-ryhma oli vuonna 2008 suurin paivittaistavarakaupan ryhmittymista 42,4 prosentin
markkinaosuudellaan seké lahes 6 miljardin euron kokonaismyynnillaan (Kuvio 2). S-
ryhmén muodostavat alueelliset osuuskaupat sekd Suomen Osuuskauppojen Keskus-
kunta (SOK) tytaryhtidineen. S-ryhma toimii kotimaan markkinoiden liséksi Baltian
alueella. S-ryhmélla oli vuoden 2008 lopussa yhteenséd 1556 toimipaikkaa. SOK:n tytéar-
yhtid Inex Partners Oy on S-ryhmén paivittdistavaroiden hankinta- ja logistiikkayhtio.
S-ryhmaén paivittdistavarakaupassa toimivia ketjubrédndeja ovat Prisma, S-market, Sale,
Alepa sekéd Sokos-herkku (Paivittdistavarakauppa ry 2009, 17; SOK 2009, 4).

K-ryhman markkinaosuus oli vuonna 2008 33,7 prosenttia. Ruokakesko Oy toimii
paviittaistavarakaupan alalla, vuonna 2008 sen myynti oli arvoltaan lahes 4,8 miljardia
euroa. Toimipaikkoja Ruokakeskolla on paivittaisatavarakaupassa yli 1000, jotka toimi-
vat K-kauppias -liiketoimintamallin mukaisesti. Péivittaistavaroiden tukkukaupassa
Ruokakeskon tytaryhtio Kespro Oy on hotelli- ravintola- ja catering-toimialan (Ho-
ReCa) johtava tukkukauppa Suomessa. Ruokakeskon ketjubrandeja ovat K-Citymarket,
K-Supermarket, K-Market sekd K-Extra (Kesko 2009; Paivittdistavarakauppa ry 2009,
17).

Suomen Lahikauppa Oy (ent. Tradeka Oy) oli vuonna 2008 maamme kolmanneksi
suurin paivittaistavarakaupan ryhmittyma 11,3 prosentin markkinaosuudellaan. VVuonna
2008 ryhmittyméan kolmen ketjubréndin Siwan, Valintatalon sek& Euromarketin myynti
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oli lahes 1,6 miljardia euroa. Suomen L&hikauppa Oy palveli asiakkaitaan vuoden 2008
lopussa yhteensa 756 toimipaikassa. Suomen Ldhikauppa tekee hankintayhteistyoté
Tuko Logistics Oy:n kanssa (Péivittdistavarakauppa ry 2009 ; Suomen L&hikauppa
2009, 8).

Saksalainen Lidl-ketjun markkinaosuus vuonna 2008 oli 5,1 prosenttia. Vuonna 2002
Suomeen saapunut ketju myi péivittaistavaratuotteita viime vuonna yhteensa 719 mil-
joonalla eurolla 129 myymalassa (Paivittaistavarakauppa ry 2009, 18).

Stockmann Oyj:n paivittaistavaramyynti oli vuonna 2008 arvoltaaan 204 miljoonaa
euroa, jolla ryhmittyma saavutti 1,4 prosentin markkinaosuuden paivittaistavarakaupan
sektorilla. Yritys on kotimainen pdrssiyhtio, joka toimii useilla vahittaiskaupan aloilla
sekd harjoittaa pdivittaistavaroiden kauppaa tavarataloissa Suomessa, Vendjalla, Virossa
seké Latviassa. Stockmann Oyj:n elintarvikkeita myyvé osasto ovat nimeltdan Stock-
mann Herkku. Suomessa ryhmittymall& on talla hetkelld 7 tavarataloa. Stockmann tekee
oman elintarvikehankintansa lisdksi hankintayhteistyotd Tuko Logistics Oy:n kanssa
(Péaivittaistavarakauppa ry 2009, 19 ; Stockmann 2009).

M lItsenédiset Kauppiaat Oy on vuonna 2006 perustettu, itsendisten kauppiaiden omis-
tama valtakunnallinen kauppaketju. M-ketjuun kuuluu yhteensd 57 myymaélaa. Vuonna
2008 ketjun myynti oli arvoltaan 127 miljoonaa euroa ja markkinaosuus 0,9 prosenttia
(Péaivittaistavarakauppa ry 2009, 20).

Muihin péivittaistavarakauppaa harjoittaviin ketjuihin kuuluvat muun muassa Rauta-
kirja Oy, Tokmanni-konserni, Minimani-yhtitt, Tarmo-Lahikauppias-ketju sek& L&nsi-
Suomen alueella toimiva Pick’n Pay. Yhdessa ketjut muodostivat vuonna 2008 727 mil-
joonan euron myynnillddn 5,2 prosentin osuuden padivittdistavarakaupan kokonais-
markkinoista (Paivittaistavarakauppa ry 2009, 19-21).

2.4.2  Paivittaistavarakaupan ketjujen omat tuotemerkit

Suomessa péivittdistavarakaupan omat merkit muodostivat vuonna 2008 28 prosentin
osuuden péivittdistavarakaupan myynnin kokonaisvolyymistd. Myynnin arvolla mitat-
tuna omat merkit muodostivat 9 prosentin osuuden kokonaismyynnista. Talouden vii-
meaikaiset tapahtumat ja taantuma ovat omalta osaltaan lisdnneet omien merkkien
myyntid, ja tulevaisuudessa omien merkkien kysynnan seké volyymin uskotaan kehitty-
van edelleen (Paivittaistavarakauppa ry 2009, 24). Positiivisesta kehityksestd huolimatta
Suomessa ollaan kaupan omien merkkien kehittdmisessé toistaiseksi Euroopan keskita-
soa jéljessd (Tuormaa 2008). Paivittaistavararyhmittymien omat tuotemerkit on ryhmi-
telty taulukkoon 2.
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Taulukko 2 Pdivittaistavarakaupan ryhmittymien omat tuotemerkit (mukaillen Paivit-
taistavarakauppa ry 2009, 24; Tuormaa 2008; lissalo 2009, 34-38)

Ryhmittyma Omat kit T kkien maara Hankinta Osuus myynnistd Hinta- seka laatupositio

Laatu brandituotteen tasolla tai
Pirkka 1715/0maa hankintaa seki tuotekehitystd R
Aggressiiivisesti hinnoiteltu,
338|Kansainvalinen yhteishankinta AMS:n k: laatutaso tyydyttiva

Keryhms

Tuko Logistics Oy{kv. hankinta United Tyydyttava laatu
First Price 65|Nordic & EMD) aggressiivisin hinnoin
Tuko Logistics Oy (kv. hankinta United 75% Laatu brandituotteen tasolla
Suomen Lihikauppa Oy |Eldorado 396|Nordic & EMD) : edullisempaan hintaan
Mistara Laatu brandituotteen tasolla
Maistuva Omaa hankintaa edullisempaan hintaan
|Banderos, Bambo ja Premier Tuko Logistics Oy Edullisia perustuotteita
Laadukkaita premium-
tuotteita, hintataso l3helld
Meals, Delikatess, Gourmet| 1695|0maa hankintaa brandituotteita
Stockmann Oyj | Tuko Logistics Oy (kv. hankinta United Y1i 10 %, kasvussa Laatu brindituotteen tasolla
Eldorado 396|Nordic & EMD) edullisempaan hintaan
Tuko Logistics Oy (kv. hankinta United
|nm Price & Nud:: mo)oy ( ik a0
Useita, muun muassa Aggressiivisesti hinnoiteltuja
Lid| Milbona, Freeway seka 70-80 % kokonaismyynnista |halpatuotteita perustuotteita,
Kartanon 70-80 % kokonaisvalikeimista |Omat hankintakanavat premiumtuotteita

K-ryhman omia merkkej& ovat Pirkka sek& Euroshopper (Taulukko 2). Pirkka-tuot-
teet lanseerattiin vuonna 1986, talla hetkelld tuotteiden maard on jo yli 1700 ja uusia
tuotteita lanseerataan jatkuvasti (lissalo 2009, 34). Pirkka-tuotesarja on kehittynyt his-
toriansa aika ulos oman tuotemerkin konseptista omaksi vahvaksi brandikseen. Pirkka
on kotimaisessa pdivittaistavarakaupassa edellédkéavija myds monella muulla tavalla.
Pirkka -tuoteperheeseen on lanseerattu viime vuosina premium -tuotteita, ekologisia
luomutuotteita seka eettisida Reilun kaupan tuotteita. Pirkka on suomalaisen paivittéista-
varakaupan alalla ensimmainen tuotemerkki, joka noudattelee Keski-Euroopan ryhmit-
tymien kéaytantdja laaja-alaisen tuotemerkkiportfolion kehittdmisessa. Pirkka-tuotteiden
osuus Ruokakeskon myynnistd on noin 15 % ja osuuden odotetaan kasvavan tulevai-
suudessa (lissalo 2009 34-38, Tuormaa 2008). Euroshopper on 11 eurooppalaisen
ryhmittyman yhteinen tuotemerkki. Euroshopper-tuotteet ovat halpoja perustuotteita,
joiden tarkoituksena on tarjota tiukassa Kilpailutilanteessa kuluttajille vaihtoehtoja edul-
lisemmassa hintaluokassa ( lissalo 2009, 35; Tuormaa 2008).

S-ryhmédn omia tuotemerkkeja ovat Rainbow, Daily sek&d X-tra. Rainbow on yksi
vanhimmista omista merkeistd Suomessa, S-ryhma rekisterdi tuotemerkin 1960-luvulla.
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Rainbow on saanut alkunsa yhteispohjoismaisesta hankintayhteistydsta. Talla hetkella
S-ryhmaéll& on valikoimissaan yli 1000 Rainbow -tuotetta ja tulevaisuudessa uutuksia
pyritadn tuomaan markkinoille 100-150 kappaletta vuosittain. Rainbow-tuotteiden koh-
dalla pyritddn korostamaan laadukkuutta sek& kotimaisuutta. Talla hetkelld Rainbow-
tuotemerkin valikoimissa on lisaksi noin 30 premium-tuotetta, jotka pyrkivét kilpaile-
maan bréndituotteiden kanssa niin laadullisesti kuin imagotasolla (Tuormaa 2008; Vés-
tila 2009, 33).

Daily- sekd X-tra -tuotemerkit ovat edullisia perustuotteita, jotka pyrkivat tarjoamaan
tyydyttavad laatua edulliseen hintaan. Xtra -tuotemerkkien pakkaukset ovat yksinker-
taistettuja korostaen edullista hintapositiointia (Inex Partners).

Suomen Lahikaupalla on valikoimissaan kansainvélisesti hankittavat Eldorado- seka
First Price -tuotemerkit. Lisdksi Suomen Ldahikauppa on kehittdnyt oman Maistuva-
tuotemerkin lihatuotteisiin (Suomen Lahikauppa Oy). Eldorado -tuotteita on yhteensa
yli 400 kappaletta pyrkien tarjoamaan brandituotteiden tasoista laatua reilusti edulli-
semmin. Tuko Logistics Oy vastaa Eldorado-tuotteiden hankinnasta seka tuotekehityk-
sesta. Eldorado -tuotemerkkia myydadn Suomen L&hikaupan lisdksi myds muiden Tuko
Logisticsin asiakasketjujen, Stockmann Oyj:n sekd Wihuri Oy:n ketjumyymaloissé.
First Price -tuotteet ovat hinnaltaan halpoja ja laadultaan tyydyttévia tarjoten kuluttajille
vaihtoehtoja edullisempien tuotteiden muodossa (Tuko Logistics Oy).

Stockmannin omia tuotemerkkej&d ovat Meals, Delikatess sekd& Gourmet -herkku-
tuotteet. Tuotteita on Stockmannin valikoimissa vuosittain lahes 1700 kappaletta.
Stockmannin tuotemerkit ovat premium-tuotteita, joiden tavoitteena on tarjota kulutta-
jille ainutlaatuisia, korkealaatuisia makuelamyksia. Kaikki Stockmannin omat merkki-
tuotteet valmistetaan Stockmannin omilla resepteilla joko omissa keittidissa tai yksinoi-
keudella alihankintana. Stockmannin Herkku-myymal6issa myydaan Meals, Delikatess
sek& Gourmet -tuotemerkkien lisaski Tuko Logisticsin hankkimia Eldorado- seka First
Price -tuotteita. (Tuko Logistics Oy; Tuormaa 2008; Stockmann Oyj).

Saksalaisen Lidl -ketjulla on valikoimissaan monia omia tuotemerkkeja. Omat merkit
muodostavat noin 70-80 prosenttia Lidl-myymaéldiden kokonaisvalikoimista. Lidlin
omiin tuotemerkkeihin kuuluvat muun muassa Milbona, Freeway sekd Kartanon. Lidlin
tuotemerkkiportfolioon kuuluu edullisia halpatuotteita, perustuotteita sek& premium-
tuotteita (Tuormaa 2008).

Edella esiteltyjen tuotemerkkien joukosta voidaan nostaa esiin kahdentyyppisia tuot-
teita, joita myydaan paivittaistavaramyymaloissa. Jokaisella suurella ryhmittymalla on
valikoimissaan hankintayhtididen kansainvalisia tuotemerkkeja ja toisaalta omia tuote-
merkkejaan, joita ketjut itse hallinnoivat. Erot tuotemerkkien hallinnoijissa tulee ottaa
huomioon tuotemerkkeja kehitettdessa, silla paivittaistavarakaupan ryhmittyma ja toi-



31

saalta hankintayhti¢ saattavat olla resurssiensa osalta eri ldhtokohdissa ryhdyttdessa
kehittamaan omien tuotemerkkien strategiaa.
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3 ASIAKASARVO

Taman luvun tavoitteena on vastata tutkielman toiseen alaongelmaan, ja selvittad mista
asiakasarvo muodostuu. Ensimmadiseksi luvussa esitellddn asiakasarvon méarittelyja,
jonka jalkeen kasitelladn asiakasarvon muodostumista seka hierarkkista rakentumista.
Viimeiseksi luvussa esitelldan tutkielman teoreettinen viitekehys.

3.1  Asiakasarvon maarittely

Woodruffin ja Gardialin (1996, 54) mukaan arvon késitteell& on juurensa monessa eri
tieteenlajissa, kuten psykologiassa, sosiaalipsykologiassa, kansantaloustieteissd, mark-
kinoinnissa seka johtamisessa. Vaikka arvoon liitettavad nédkokulmaa rajattaisiin kos-
kemaan asiakkaan kokemaa arvoa tiettyyn tuotteeseen tai palvelutilanteeseen liittyen, on
asiakasarvon kaésitteella talloinkin monia eri madritelmid. Monille organisaatioille asia-
kasarvo tarkoittaa lisdarvoa (engl. value added), mik& on tarvittava taloudellinen kus-
tannus tai hinta tiettyjen tuote- tai palveluominaisuuksien tuottamiseksi asiakkaille.
Vaikka taloudellinen arvo on osa merkittava tekijé organisaatioille, on tarkead maari-
tell& arvon késite laajemmin, kattamaan asiakkaiden nakokulma asiakasarvon rikkauden
ymmartamiseksi (Woodruff & Gardial 1996, 54).

Smithin ja Colgaten (2007, 8) mukaan asiakasarvolla on monenlaisia merkityksia,
joista kaksi on yleisimmin kéytettyja. Naitd ovat arvo asiakkaalle (customer perceived
value, customer received value) seka arvo asiakkaasta yritykselle (value of the custo-
mer, customer lifetime value). Arvo asiakkaalle -késitteessd on asiakasndkokulma ja
arvo asiakkaasta -kasitteessa yrityksen ndkokulma.

Anderson ja Narus (1998, 54) ovat késitelleet arvoa yritysten valisten markkinoiden
nakokulmasta. Arvo voi heiddn mukaansa muodostua teknisistd, taloudellisista, sosiaali-
sista sek& palveluista johtuvista rahallisesti mitattavissa olevista hyodyisté tai koettujen
hyotyjen sek& uhrausten erotuksena. Arvo on olemukseltaan tilannesidonnainen, yksi-
I61linen ja subjektiivinen kokemus.

Woodruff ja Gardial (1996, 54-55) méarittelevat asiakasarvon asiakkaan késityk-
seksi siitd, mitd he haluavat tapahtuvan (seuraukset) tietyissa kayttotilanteissa tuote- tai
palvelutarjoaman avulla haluttujen pddmaérien seka tavoitteiden saavuttamiseksi. Mé&a-
ritelmasta voidaan erotella kolme térkeda elementtid. Ensinnékin tuotteet ovat keinoja
asiakkaan tavoitteiden ja pddmadrien saavuttamisessa. Tuotteen kayton paamaéariin ja
tarkoituksiin liittyvé arvo voidaan jakaa kayttoarvoksi (engl. value-in-use) tai hallinta-
arvoksi (engl. possession value). Toiseksi, tuotteet luovat arvoa pelkkien ominaisuuksi-
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ensa sijaan kayton seurausten kautta (seurauksilla tarkoitetaan asiakkaan kokemia lop-
putulemia). Kolmanneksi, asiakkaiden arviot arvosta ovat sidottuja tietyn kayttotilan-
teen yhteyteen. Arviot arvosta muuttuvat kunkin kayttétilanteen mukaan sekd ajan myo-
td. Woodruff ja Gardial (1996, 20) maérittelevat asiakasarvon siis asiakkaiden ka-
sityksiksi siitd, mitd he haluavat tapahtuvan tietyissa kayttotilanteissa tuote- tai palve-
lutarjoaman avustuksella haluttujen padamaéaarien tai tavoitteiden saavuttamiseksi. Maa-
ritelma pitdd sisélldéan sekd halutun ettd saavutetun arvon ja painottaa seikkaa, jonka
mukaan arvo johtuu asiakkaan opituista havainnoista, preferensseisté sek& arvioinneista.
Se linkittaa liséksi tuotteet, kayttotilanteet sekd kayttotilanteisiin liitetyt tavoiteorien-
toituneiden asiakkaiden kokemat seuraukset. Tamaénkaltainen méaritelma linkittyy l&-
heisesti keino-tavoite-tyyppisen mallin tarjoamaan késitteelliseen kehykseen. Keino-
tavoite-mallin mukaista hierarkkista asiakasarvon rakentumista kaytetaan téssa tutkiel-
massa asiakasarvoa kuvaavana paadmallina. Seuraavissa luvuissa kasitelladn asiakasar-
von muodostumista tarkemmin.

3.2 Asiakasarvon muodostuminen

3.2.1  Keino-tavoite-ketju

Jonathan Gutman esittelee artikkelissaan (1982, 60) keino-tavoite-ketjun. Keino-tavoite-
malli pyrkii kuvaamaan ja selittdmaan kuinka tietyn tuotteen tai palvelun valinnalla py-
ritdén saavuttamaan haluttuja lopputiloja. Keino-tavoite-malli muodostuu elementeista,
jotka kuvaavat merkittavid kulutusprosesseja linkittden arvot kulutuskayttaytymiseen.
Keino-tavoite-malli perustuu kahteen ydinolettamukseen kulutuskayttaytymisestd, en-
sinndkin mallissa oletetaan, ettd arvot eli halutut lopputulemat ovat merkittdvassa ase-
massa valintoja tehdessa ja toisekseen, ettd ihmiset ovat tekemisissa valtavien tuote- tai
palveluméérien kanssa, jotka kaikki ovat potentiaalisia keinoja saavuttaa halutut loppu-
tulemat. Lisaksi mallissa oletetaan, ettd kaikilla kulutusvalinnoilla on seurauksensa ja
etta kuluttajat ymmartavat yhdistaa tietyn kayttoseurauksen tietyn tuotteen tai palvelun
yhteyteen (Gutman 1982, 60).

Keino-tavoite-ketju siis kuvaa, kuinka kuluttaja pyrkii saavuttamaan halutut loppu-
tulemat (tavoite) tietyn tuotteen tai palvelun (keino) kdyton kautta tietyissa kayttotilan-
teissa. Malli linkittdd halutut lopputulemat, kdyton seuraukset sekd tuotteet ja palvelut.
Kaikilla kulutusvalinnoilla on mallin mukaan seurauksensa. Seuraukset voivat olla joko
haluttuja eli positiivisia tai ei-haluttuja eli negatiivisia. Mallin keskeinen oletus on, ett4
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kuluttajat pyrkivat minimoimaan negatiiviset kayttoseuraukset ja maksimoimaan posi-
tiiviset (Gutman 1982, 60—62, Khalifa 2004, 653-654).

Keino-tavoite-ketju-mallin mukaista asiakasarvon hierarkkista rakentumista tarkas-
tellaan seuraavissa alaluvuissa tarkemmin. Malli sopii kaytettavéksi, kun halutaan sel-
vittdd minkélaista arvoa fyysiset tuotteet tuottavat. Tassé tutkielmassa pyritaan selvitta-
madn péivittaistavarakaupan omien tuotemerkkien luomaa asiakasarvoa, johon keino-
tavoite-ketjun mukainen malli sopii. Siksi keino-tavoite-ketjun mukaista arvon raken-
tumista kasitellaan tassa luvussa tarkemmin.

3.2.2  Kulutuspdamaarat: kayttéarvo ja hallinta-arvo

Kéyttoarvolla tarkoitetaan tuotteen kéytdstd johtuvaa toiminnallista lopputulosta, tar-
koitusta tai pddmadrad. Tuotteen tai palvelun tyyppi vaikuttaa merkittavasti asiakkaan
tarvitsemaan tiettyyn kayttdarvoon. Tietylla yhdelld tuotteella tai palvelulla voi olla
monia kayttoarvotarkoituksia, jotka tulee tayttdd (Woodruff & Gardial 1996, 55).

Myos pelkké tuotteen omistaminen tai hallinnointi voi luoda asiakkaille arvoa. Tietyt
tuotteet tai palvelut voivat pitad sisalladn merkittavia symbolisia, esteettisia seka itseil-
maisuun liittyvia piirteitd, jotka asiakas assosioi laheisiksi ja ominaisiksi juuri kyseiselle
tuotteelle. Hallinta-arvoa voi syntya luksustuotteiden lisaksi myds sellaisten tuotteiden
kohdalla, joihin asiakas on hyvin sitoutunut intressiensd vuoksi ja jota kohtaan hén
omaa ylpeyden tunnetta. Moniin tuotteisiin liittyvat tavoitteet ja padmaéarat eivét ole
toisiaan pois sulkevia, monet tuotteet tuottavat seké kaytto- ettd hallinta-arvoa (Wood-
ruff & Gardial 1996, 55-56).

3.2.3  Tuotteen kayton seuraukset

Asiakkaiden kykyda saavuttaa halutut padmaéarat tai tavoitteet maarittdvat tuotteen kay-
ton seuraukset. Itse tuotteen ominaispiirteiden sijaan seuraukset ovat lopputulemia, joita
asiakas kokee tuotteen kayton tuloksena. Asiakkaat etsivét seurauksia, jotka liittyvat
haluttuihin tavoitteisiin tai padmaariin ja valttavat sellaisia, jotka eivét ole haluttuja.
Jotkut tuotteen kéyton seuraukset ovat positiivisia. Tallaiset seuraukset ovat haluttuja
lopputulemia tai hyotyjd, joista asiakas nauttii tuotteen/palvelun hallinnan seké kéaytoén
seurauksena. Positiiviset seuraukset voivat olla hyvinkin kauaskantoisia. Ne ovat myos
usein luonteeltaan melko subjektiivisia, esimerkkeind tallaisista seurauksista ovat te-
hokkuus, tuottavuus tai stressin poisto. Positiiviset seuraukset voivat johtua joko yh-
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desta tai useammasta tuote- tai palveluominaisuudesta (Woodruff & Gardial 1996, 56).

Kuten positiiviset, myos negatiiviset seuraukset voivat olla luonteeltaan objektiivisia
(esimerkkind hinta) tai subjektiivisia (esimerkkina k&yton vaikeus). Yleisimmin negatii-
visiin seurauksiin liitetddn rahallinen mééare, hinta. Negatiiviset seuraukset kasittavat
kuitenkin paljon laajempia merkityksid kuin ainoastaan rahaan liittyvat seikat. Laajem-
min ajateltuna jokaiselle tuotteen k&yton yhteyteen liitetylle positiiviselle seuraukselle
on vastaava negatiivinen seuraus, jonka asiakas joutuu uhraamaan, ellei positiivista seu-
rausta saavutettaisi. Negatiivisia seurauksia ovat esimerkiksi psykologiset kustannukset
kuten stressi, ajan sek& vaivan kéytto tuotteen hankinnassa ja kaytossa sek& muut uhra-
ukset, jotka liittyvat tuotteeseen tai palveluun. Arvo maéaritellddn asiakkaan kokemien
tuotteen kaytosta johtuvien positiivisten ja negatiivisten seurausten erotuksena. Tallaiset
erotukset ovat kriittisid, koska ne méaarittelevat sen laajuuden, milla kuluttajien perim-
maiset padmadrét ja tavoitteet saavutetaan (Woodruff & Gardial 1996, 57). Kuviossa 2
arvo on méaritelty koettujen positiivisten ja negatiivisten seurausten erotuksena.

Koetut positiiviset seurauk-
set (hyodyt tai halutut lop-
putulemat)

ARVO
Koetut negatiiviset seurauk-
set (uhraukset tai kustan-
nukset)
Kuvio 2 Arvo positiivisten ja negatiivisten seurausten erotuksena (Woodruff &

Gardial 1996, 58)

3.2.4  Kayttotilanteiden merkitys

Arvoa luodaan silloin, kun tuote seka kayttija kohtaavat tietyissé kayttotilanteissa. Ta-
ménkaltainen ndkemys on térked, sill4 asiakkaiden arviot tuotteen arvosta perustuvat
niiden kayttotilanteiden vaatimuksille. Esimerkiksi viinipullon tuottama arvo kulutta-
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jalle saattaa vaihdella merkittavasti eri kayttotilanteiden vaatimusten johdosta. Kaytto-
tilanteiden vaikutus arvoarvioinneille on merkittdva ensinnékin siksi, ettd se heijastaa
tuotteen arvon muutoksia ajan myo6té seka eri kayttotilanteiden valilla. Liséksi tarkeat
kayttotilanteet voivat laukaista muutoksia tuotevaatimuksille ja tdten muuttaa arviointia
arvosta (Woodruff & Gardial 1996, 59-61).

Woodruffin ja Gardialin (1996, 63) mukaan arvon ké&site on monimutkainen. Tama
johtuu madrittelyistd, joiden perusteella on luonteeltaan moniulotteista (siten, ettd se
sisdltad seka kaytto- ettd hallinta-arvoon liittyvat pddmaarat), positiivisten ja negatiivis-
ten seurausten eroavaisuuksista syntyvaa sek& dynaamista (arviot arvosta voivat vaih-
della eri kayttotilanteiden mukaan). Luvussa 3.3 kuvattu organisoitu ja systemaattinen
keino-tavoite-ketjun (engl. means-end-chain) mukainen arvon hierarkiamalli selkeyttaa
asiakasarvon késitteen ymmarrysté seka hallintaa.

3.3 Asiakasarvon hierarkkinen rakentuminen

Keino-tavoite-teoria (engl. means-end-theory, ks. esim. Gutman 1982) tarjoaa hierarkki-
sen kuvauksen siitd, kuinka asiakkaat tarkastelevat tuotteita. Teorian mukaan tuotteet
seka erityisesti se, kuinka tuotteet liittyvat asiakkaisiin voidaan kuvata kolmella tasolla,
joita ovat tuoteominaisuudet, seuraukset seka toivotut lopputilat. Arvo on lahtdisin opi-
tuista preferensseistd, arvioinnista ja havaitsemisesta Hierarkkinen malli huomioi tuot-
teen, kulutustilanteen, asiakkaan tavoitteet sekd paamaarat. Ylemmét tasot ovat luon-
teeltaan abstraktimpia kuin alemmat, silla ylemmat tasot ovat kuluttajille relevantimpia
kuin alemmat (Woodruff & Gardial 1996, 64; Woodruff 1997, 142; Kuusela & Rinta-
maki 2004, 19). Kuviossa 3 kuvataan keino-tavoite-mallin mukaisesti arvon hierarkki-
nen rakentuminen.
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Toivottu lopputila = arvo

Kuvailee asiakkaan lopulliset padmaarét ja tavoitteet

1 1

Seuraukset

Kuvailevat kéyttajan sekd tuotteen vélisen suh-

teen kayttotilanteissa

1 1

Attribuutit

Kuvailevat tuotteen tai palvelun suorituskyvyn

Kuvio 3 Arvon hierarkiamalli (soveltaen Woodruff & Gardial 1996, 65; Woodruff
1997, 142; Kuusela & Rintamaki 2004, 20)

Konkreettisimmalla attribuuttitasolla asiakas maarittelee tuotteen ominaisuuksien pe-
rusteella; minkalainen tuote/palvelu on, minké&laisia piirteitd se pitaa sisélladn ja min-
kalaisista osista tai aktiviteeteista se muodostuu. Attribuutit ovat tyypillisesti seikkoja,
joita ilmenee pyydettéessa asiakasta kuvailemaan tuotetta tai palvelua. Asiakkaat oppi-
vat attribuuttitasolla ajattelemaan tuotteita erityisten ominaisuuksien eli attribuuttien
sekd néiden attribuuttien suorituskyvyn yhdistelmind. Attribuutit méaritelld&dn yleensa
objektiivisesti, ja tuote tai palvelu saattaa pitaa sisalladn useita eri attribuutteja (Wood-
ruff & Gardial 1996, 64-65; Woodruff 1997, 142).

Seuraavalla hierarkiatasolla, hankkiessaan ja kayttdesséddn tuotetta, asiakkaat muo-
dostavat haluja tai preferenssejé tietyille attribuuteille perustuen niiden kykyyn saavut-
taa haluttuja seurauksia, jotka heijastuvat kayttdarvona seké hallinta-arvona. Seurausta-
solla asiakas madrittelee subjektiivisemmin tuotteen kaytdsté aiheutuneita positiivisia ja
negatiivisia seurauksia; mita tuote tekee kayttajalleen seka halutut ja ei-toivotut loppu-
tulokset. Kun attribuutit kuvaavat tuotetta, seuraukset ovat tuotteen kaytostd ja hallin-
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nasta asiakkaalle syntyneitd kokemuksia sekd tuloksia. Seuraukset voivat olla seka po-
sitiivisia (hyodyt, halutut lopputulokset) ettd negatiivisia (uhraukset, kustannukset, epa-
toivotut lopputulokset). Liséksi seuraukset ovat luonteeltaan abstraktimpia kuin tuote-
ominaisuudet ja subjektiivisemmin asiakkaan maéarittelemié. Seurausten avulla voidaan
ymmartad, miksi asiakkaat pitdvat toisia tuoteattribuutteja tarkedmpind kuin toisia. Tiet-
tyja attribuutteja suositaan tietyissa kayttotilanteissa niiden seuraustentuottokyvyn
vuoksi (Woodruff & Gardial 1996, 65-69; Woodruff 1997, 142).

Korkeimmalla hierarkiatasolla ovat halutut lopputulemat eli asiakkaan ydinarvot,
paaméaérat seka tavoitteet, jotka ovat perusteellisimpia yksilon, perheen tai organisaation
motivaattoreita. Ne ovat lopputulemia, joihin pyritddn tuotteiden tai palveluiden avulla.
Keino-tavoite-teorian mukaan korkein hierarkiataso on abstraktein kolmesta sisaltden
syvalisié arvoja kuten turvallisuus tai rakkaus. Liséksi korkeimmalle tasolle on sisélly-
tetty kulutuspadmaéaria seka tavoitteita, jotka motivoivat nimenomaan asiakasta. Nama
edustavat ydinarvojen sijaan kulutukseen liittyvid seikkoja jotka liittyvét kuluttajaan
asiakkaan roolissa (Woodruff & Gardial 1996, 69, Woodruff 1997, 142).

Korkeimmalla hierarkiatasolla asiakkaat siis oppivat haluamaan tiettyja seurauksia
sen mukaan, kuinka hyvin ne auttavat asiakasta saavuttamaan halutut paddmaarat seka
tavoitteet (Woodruff & Gardial 1996, 69; Woodruff 1997, 142).

Woodruff ja Gardial (1996, 70) painottavat, ettd arvon hierarkkisessa rakentumisessa
tuoteominaisuudet, seuraukset ja halutut lopputulemat ovat toisiinsa sidoksissa siten,
ettd alemmat tasot ovat keinoja saavuttaa korkeampien tasojen tavoitteita. Lisaksi abst-
raktiuden taso seké pysyvyyden taso kasvavat siirryttdessa ylemmas hierarkiatasoilla.

Woodruffin (1997, 142) mukaan arvon muodostumisen hierarkkisuutta voidaan tar-
kastella myos ylh&alta alaspéin. Talloin asiakkaat kayttavat pddmaéariadén ja tavoitteitaan
madritellessdan tuotteen kaytolta halutut seuraukset. Halutut seuraukset ohjaavat asia-
kasta samalla tavoin liitettdessa tuotteisiin ja palveluihin haluttuja ominaisuuksia sek&
suorituskykyé. Arvon hierarkkisuudella voidaan kuvata myos vastaanotettua arvoa. Asi-
akkaat arvioivat tuotteita kayttaméalla samoja haluttuja ominaisuuksia, seurauksia seké
paaméaéria ja tavoitteita, joita he omaavat tietylld hetkelld. Lisaksi asiakkaan kulloinen-
kin kéayttotilanne on tarkedssa roolissa haluttujen ominaisuuksien, seurausten seka paa-
madrien ja tavoitteiden ohella arvioitaessa arvoa. Jos tuotteen tai palvelun kayttotilanne
muuttuu, muuttuvat myos linkitykset tuoteominaisuuksien, seurausten sek& paaméaérien
ja tavoitteiden valilla (Woodruff 1997, 142).
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3.4  Tutkielman teoreettinen viitekehys

Kuviossa 4 sivulla 41 on kuvattu tutkielman teoreettisen viitekehyksen yhteenveto. Pai-
vittdistavarakaupan oman tuotemerkin asiakasarvo muodostuu tdman tutkielman yhtey-
dessé hierarkkisesti luvussa 3.3 esitellyn Woodruffin & Gardialin mallin mukaisesti
ottaen huomioon oman tuotemerkin tuoteominaisuudet, kayttotilanteiden yhteydessé
syntyvét positiiviset ja/tai negatiiviset kayttoseuraukset sekd korkeimmalla hierarkiata-
solla asiakkaan lopulliset padmaarat ja tavoitteet. Asiakasarvo voi mallissa syntyé joko
alhaalta ylospdin asiakkaan arvioidessa tuotteen ominaisuuksia seka niiden kaytostéa
aiheutuvia seurauksia sen mukaan kuinka hyvin ne auttavat asiakasta saavuttamaan lo-
pulliset pddméaéaransa hierarkian korkeimmalla tasolla. Viitekehysta voidaan tarkastella
my0s ylhaalta alaspain, talloin asiakkaan arvot sekd pdamaaréat ohjaavat sitd, minkalaisia
ominaisuuksia hén haluaa oman tuotemerkin sisaltdvan jotta kayttoseurausten yhtey-
dessé toivotun lopputilan saavuttaminen olisi mahdollista. Tassa tutkielmassa pyritdan
tutkimaan paivittaistavarakaupan omien tuotemerkkien luomaan asiakasarvoa. Ominai-
suustasolle on valittu luvussa 2.2.7 esitellyt 10 péivittdistavarakaupan oman tuotemerkin
ominaisuutta, joiden merkitystd asiakkaiden ostop&atoksissa seka luomaa arvoa pyritaan
selvittdmaan tutkielman empiriaosiossa.
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(] [}
Toivottu lopputila = arvo
Kuvailee asiakkaan lopulliset paamaarét ja
tavoitteet
S ks t Positiiviset seuraukset
e“m“ e (hy6dyt tai halutut lopputulemat)
Kuvailevat ké&yttdjan seké tuotteen vali- —
) ) Negatiiviset seuraukset
sen suhteen kayttotilanteissa (uhraukset tai kustannukset)

T l

Piivittiistavarakaupan oman tuotemerkin ominaisuudet

Kuvailevat tuotteen suorituskyvyn

edullisuus herkullisuus kotimaisuus terveellisyys
yksil6llisyys hyvinvointia edistava

EKOLOGISUUS JA EETTISYYS

tuote on lahella valmistettu luomutuote
Reilun kaupan tuote kierratettavyys
Kuvio 4 Tutkielman teoreettinen viitekehys (soveltaen Kumar & Steenkamp

2007, 82—-86; Kuusela & Rintaméki 2004, 20; Lincoln & Thomassen
2008, 128-146; Woodruff & Gardial 1996, 65; Woodruff 1997, 142)
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassa luvussa esitelld&dn empiirisen tutkimuksen toteuttamista sen yhteydessa tehtyja
valintoja. Luvussa kaydaan lapi omien tuotemerkkien asiakasarvon selvittdmista seké
Kilpailuympériston kartoittamista, kohderyhman ja taustamuuttujien valintaa seka ai-
neiston keruutapaa, kasittelya sek& analysointia.

4.1 Omien tuotemerkkien asiakasarvon selvittaminen sekéa kilpai-
luympariston kartoittaminen

Tassa tutkielmassa péivittaistavarakaupan omien tuotemerkkien tuottamaa asiakasarvoa
pyritadn selvittdmadn eri tuoteominaisuuksista l&htien luvussa 3.4 esiteltyyn teoreettisen
viitekehykseen perustuen. Tavoitteena on selvittad, kuinka tarkein& suomalaiset kulut-
tajat pitavat esiteltyja paivittaistavarakaupan omien tuotemerkkien ominaisuuksia osto-
paatoksiinsa vaikuttajina. Lisdksi empirian avulla pyritddn selvittdmaan, minkélaisia
seurauksia kukin tarkastelun kohteena oleva oman tuotemerkin ominaisuus aiheuttaa
kayttotilanteiden yhteydessa sek& minkélaista arvoa kéyttotilanteiden avulla eri tuote-
ominaisuudet luovat. Empiirisen tutkimuksen tulosten pohjalta pyritaan liséksi tuomaan
esille merkityksellisid seikkoja kohdeyritysten tulevaisuuden suunnittelun pohjaksi.

Tutkittavia omien tuotemerkkien ominaisuuksia ovat teoreettisessa viitekehyksessa
esitellyt edullisuus, herkullisuus, terveellisyys, kotimaisuus, kierratettavyys, tuote on
hyvinvointia edistdva, tuote on luomutuote, tuote on Reilun kaupan tuote, tuote on I&-
helld valmistettu sek& yksilollisyys. Ominaisuuksien merkitysté kuluttajien ostopaatok-
sissd tutkitaan sekd omien tuotemerkkien ettd valmistajan brandituotteiden kohdalla,
talla pyritd&dn saamaan vertailutietoa erityyppisten tuotteiden ominaisuuksien arvostuk-
sen mahdollisista eroista.

Paivittdistavarakaupan omien tuotemerkkien eri ominaisuuksien merkitysta asiak-
kaille tutkitaan ostopadtdsten kautta. Empiirisessa tutkimuksessa pyritaan selvittdmaan,
kuinka merkittavana kuluttajat pitavat kutakin tutkittavaa tuoteominaisuutta ostopaatok-
sissdédn. Lisdksi tutkitaan asiakasarvon hierarkkisen rakentumisen kautta (ks. esim.
Woodruff 1997), minkélaista hyotyd, positiivista tai negatiivista kukin tutkittava omi-
naisuus tuottaa kuluttajille k&yton yhteydessa seka hyotyjen kautta minkélaista arvoa
kukin ominaisuus kayttotilanteiden kautta tuottaa. Tutkimuksessa keskitytd&n elintarvi-
keostoihin, ja tavoitteena on saavuttaa ymmarrysta valtakunnallisella tasolla paivittais-
tavarakaupan omien tuotemerkkien ominaisuuksien arvostuksesta.

Empiirisen tutkimuksen avulla pyritddn kartoittamaan paivittaistavarakaupan omien
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tuotemerkkien luoman asiakasarvon liséksi paivittaistavarakaupan omien tuotemerkkien
kilpailuympéristoa seka -tilannetta suomalaisessa paivittaistavarakaupassa tutkimuksen
tekohetkelld. Kilpailutilanteen sek& -ympériston kartoittaminen on oleellista pyrittaessa
luomaan kuvaa eri paivittaistavararyhmittymien omien tuotemerkkien nykyasemasta
markkinoilla suhteessa muihin tuotemerkkeihin. Empiirisessé tutkimuksessa pyritaan
selvittdaméan kuluttajien ndkemyksia eri ryhmittymien omien tuotemerkkien tunnettuu-
desta, ostotiheydestd, mainonnan havaitsemisesta, hintaa, laatua seka hinta-laatusuh-
detta koskevista mielikuvista, kehitysehdotuksista sek& hyvéksyttavasta hintaerosta
brandituotteisiin omien tuotemerkkien laatua kehitettéessa.

Tutkittaviksi tuotemerkeiksi valittiin K-ryhmdassa myytavat Pirkka- sekd Euroshop-
per -tuotemerkit, S-ryhman Rainbow-, X-tra seka Daily -tuotemerkit, Suomen L&hikau-
passa myytavat First Price, Eldorado sekd Maistuva, Lidl-ryhmittymén tuotemerkki
Milbona sekd Stockmannin Herkku -myymal6iden Stockmann Meals -tuotemerkki.

First Price- , Maistuva- ,Euroshopper-, X-tra-, Daily- sekd Milbona —tuotemerkit ovat
hinnalla kilpailevia tuotemerkkejd, jotka pyrkivat tarjoamaan kuluttajille oletuksellisesti
edullisia, tyydyttavalaatuisia tuotteita. Suomen L&hikaupoissa myytavd Tuko Logistic-
sin oma tuotemerkki Eldorado on asemoitu laadullisesti samalle tasolle brandituotteen
kanssa merkittavasti edullisemmin hinnoiteltuna. Eldoradon kilpailijoita ovat Pirkka
sek& Rainbow. Stockmann Meals on valittu tutkittavien omien tuotemerkkien joukkoon,
koska kuluttajien ndkemyksid pyritddn selvittdmédn myos premium- laatuisen oman
merkin osalta. Edella mainittuja kymmenté tuotemerkki& tarkastelemalla pyritdan siis
rakentamaan kattava kuva omista tuotemerkeista suomalaisessa péivittaistavarakaupassa
sek& eri tuotemerkkien asemasta tassd kilpailukentassd suhteessa muihin kilpaileviin
merkkeihin.

4.2 Kohderyhman ja taustamuuttujien valinta

Paivittaistavarakaupan omat tuotemerkit ovat volyymituotteita, jotka ovat levinneet |-
hes kaikkiin tuotekategorioihin, ja joiden penetraatio on ldhes 100 prosenttia (AcNielsen
2005). Taman vuoksi empiiriselld tutkimuksella pyritddn saamaan mahdollisimman kat-
tava kuva suomalaisten kuluttajien nakemyksista liittyen omiin tuotemerkkeihin seka
niiden luomaan asiakasarvoon. Kohderyhméksi muodostui tassa tutkimuksessa suoma-
laiset péivittdistavarakaupassa asioivat kuluttajat, joiden nakemyksien perusteella pyrit-
tiin rakentamaan mahdollisimman kattava kuva omien tuotemerkkien ominaisuuksien
arvostuksesta ja niiden luomasta asiakasarvosta sek& omien tuotemerkkien asemasta
suomalaisessa paivittéistavarakaupassa tutkimuksen tekohetkell&.
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Paivittaistavarakaupan omien tuotemerkkien merkitysta vastaajien elintarvikeostojen
ostopdatoksiin sekd heiddn nakemyksiddn eri tuotemerkeistd analysoitiin eri tausta-
muuttujien suhteen. Taustamuuttujiksi valittiin vastaajien sukupuoli, ik&, asuinalue, ta-
louden viikoittaiset ruokamenot, paaasiallinen kaupparyhmittymad, péaaasiallisesti kay-
tetty tuotetyyppi, vastaajalta 10ytyvat kanta-asiakaskortit seké ostoksia tekeva henkild
taloudessa. Analysoimalla tuloksia taustamuuttujien suhteen pyrittiin 16ytamééan tilas-
tollisesti merkitsevié eroja omien tuotemerkkien ominaisuuksien arvostuksista seka néa-
kemyksista liittyen eri tuotemerkkeihin.

4.3  Aineiston keruu, kasittely seka analysointi

Empiirinen tutkimuksen toteutustavaksi valittiin puolistrukturoitu Internet-kysely (Liite
1 KYSELYLOMAKE). Kyselytutkimuksen yleisia etuja ja haittoja on analysoitu pal-
jon. Kyselytutkimus mahdollistaa laajan tutkimusaineiston keradmisen ja sen etuja ovat
my06s nopeus ja edullisuus. Internet-kyselyn etuja ovat nopeus, kustannustehokkuus
sekd vaivattomuus (Hirsjarvi ym. 2008, 189; 1997, 191). Aineistonkeruumenetelmén
valinnan taustalla oli toimeksiantajayritysten halu selvittaa laajalti suuren otoksen kautta
omien tuotemerkkien luomaa asiakasarvoa seka kuluttajien nakemyksia eri tuotemer-
keistd. Kysely laadittiin Webropol -kyselyohjelmalla yhteistydssa toimeksiantoyritysten
Suomen Lahikauppa Oy:n sekd Tuko Logistics Oy:n edustajien kanssa. Ennen lopulli-
sen kyselyn lahettamistd kohderyhmalle suoritettiin pilottitutkimus l&dhettamalla se muu-
tamalle toimeksiantajayrityksen edustajalle, joiden palautteen pohjalta kysely muokat-
tiin lopulliseen muotoonsa.

Kysely l&hetettiin noin 12000 kuluttajalle eri puolille Suomea sahképostin vélityk-
selld. Sahkopostiosoitteet saatiin Tuko Logistics Oy:n rekisteristd. Sahkodpostiosoitteet
oli keratty eri medioista osana Eldorado-tuotemerkin 40-vuotiskampanjaa. S&hkdpos-
tiosoitteiden lahettdminen oli perustunut vapaaehtoisuuteen, ja eri medioista saatuina
vinoutuneisuus Eldorado-tuotemerkin suuntaiseksi on taten hieman epatodennékoi-
sempi. Vastaajien sahkopostiosoitteiden alkuperd Eldorado-kampanjan yhteydesté pitaa
kuitenkin ottaa huomioon tutkimuksen tuloksia ja niiden luotettavuutta arvioitaessa.

Kysely l&hetettiin s&éhkopostilistan osoitteisiin 28.4.2009, ja vastausaikaa annettiin 10
vuorokautta. Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin 10 Tuko Logistics Oy:n
Eldorado-tuotekoria. Talla pyrittiin vaikuttamaan positiivisesti kyselyyn vastaajien maa-
réan. Vastauksia saatiin yhteensd 1873 kappaletta. Tulosten luotettavuuden parantami-
seksi puuttuvia vastauksia siséltdneet vastaukset poistettiin. Perinteisesti suomalaisissa
talouksissa naiset ovat hoitaneet miehid useammin péivittaistavarahankinnat ja tehneet
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nithin liittyvat ostopadtokset (Raijas 2009), siksi otosta muokattiin edustamaan parem-
min suomalaista péivittdistavarakaupassa asiointia rajaamalla se siten, ettd naisten osuus
vastaajista on 65 prosenttia ja miesten 35 prosenttia. Lopulliseksi otoskooksi muodostui
yksinkertaisella satunnaisotannalla suoritetun rajauksen jalkeen 1092. Kansallisen ky-
selytutkimuksen otoskooksi riittdd muutamasta sadasta tuhanteen, jotta tulokset olisivat
luotettavia (Nummenmaa 2004, 26). Koska tuloksia saatiin yhteensa yli tuhat, voidaan
otoskokoa pitéa riittdvan suurena.

Kerdtyn tutkimusaineiston kasittelyssa kaytettiin sek& laadullisia ettd mééarallisiad me-
netelmi&. Woodruff ja Gardial (1996, 204) suosittelevat teoksessaan analysoimaan asia-
kasarvodataa rakentamalla saatujen tulosten pohjalta hierarkkisen arvokartaston. Pdi-
vittdistavarakaupan omien tuotemerkkien ominaisuuksien merkityksesta kuluttajien os-
topéatoksissa, kayton seurauksista sekd seurausten kautta saavutetuista arvotiloista luo-
tiin t&ssé tutkielmassa laadullisesti luokittelemalla teoreettista viitekehysta mukaileva
eri ominaisuuksien luomaa asiakasarvoa kuvaava hierarkkinen rakenne. Kyselylomak-
keen avoimia vastauksia sisaltavat kysymykset analysoitiin laadullisesti luokitellen saa-
dut vastaukset luokkiin.

Kahden toisistaan riippumattoman ryhman keskiarvoja kehotetaan madréllisessa ana-
lyysissa testaamaan t-testilld, ja varianssianalyysilla testataan ryhmien keskiarvojen
vélisié eroja ja muuttujien arvojen vaihtelua arvioidaan variansseilla eli keskihajontojen
nelioilla, analyysi perustuu ryhmien valisen ja ryhmien sisdisen tekijad vaihtelun ver-
taamiseen. Kun tilastoyksilot jaetaan ryhmiin yhden muuttujan perusteella ja naiden
ryhmien keskiarvoja verrataan toisiinsa, puhutaan yksisuuntaisesta varianssianalyysista
(Heikkila 2008, 212-215). Aineiston maarallisessa analyysissé kéytettiin tassa tutkiel-
massa SPSS-for-Windows -tilasto-ohjelmaa. Maarallisesti aineistoa analysoitiin ristiin-
taulukoinneilla, lisdksi omien tuotemerkkien ominaisuuksien arvostusta sek& mieliku-
vatekijoitd taustamuuttujien suhteen analysoitiin vastausten keskiarvojen vaihtelua mit-
taavalla riippumattomien otosten t-testilla (sukupuoli, enimmékseen kéytetty tuote-
tyyppi, ostokset tekevéd henkild taloudessa) seka yksisuuntaisilla varianssianalyyseilla
(ika, paaasiallinen kaupparyhmittymd, viikoittaiset ruokaostot, asuinalue), joiden post
hoc -vertailut tehtiin LSD-testilla.

Ennen tilastollisia testeja aineistolle tulee tehdd normaalijakaumaoletusta mittaava
testi (Nummenmaa 2004, 124). Aineistolle suoritettiin ennen analyysejd normaalija-
kaumaoletusta testaava testi, jonka tulosten perusteella aineisto noudattaa normaalija-
kaumaa.
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3) EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa pyritdan vastaamaan tutkielman kolmanteen alaongelmaan ja selvittaa
empiirisen tutkimuksen tulosten pohjalta, minkélaista arvoa péaivittaistavarakaupan omat
tuotemerkit tuottavat asiakkaille. Lisdksi luvussa selvitetddn kuluttajien ndkemyksia
suomalaisessa paivittaistavarakaupassa esiintyvistd omista tuotemerkeistd, niiden ase-
masta markkinoilla suhteessa toisiinsa sek& niiden kehityskohteista. Lahtokohtana kil-
pailutilanteen selvittamiselle oli toimeksiantajayritysten kiinnostus sek& tutkijan ym-
marryksen kartoittaminen omien merkkien asemasta suomalaisilla markkinoilla. Lu-
vussa kasitellyt tulokset noudattavat kyselylomakkeen kysymysten jarjestysta (Liite 1),
jossa ensimmaéisend selvitettiin vastaajien taustatietoja, tdman jélkeen péivittdistavara-
kaupan omien tuotemerkkien arvostusta ja viimeiseksi vastaajien ndkemyksia eri tuote-
merkeisté seké niiden kehityskohteista.

5.1  Vastaajien taustatiedot

Tutkimusotoksen lopulliseksi kooksi muodostui luvussa 4.3 esiteltyjen rajausten jal-
keen 1092. Naisia vastaajista oli 65 % (n=710) ja miehi& 35 % (n=382). Kyselylomak-
keella (Liite 1, KYSELYLOMAKE) vastaajilta kysyttiin syntymavuotta, jotka muun-
nettiin aineiston analysointivaiheessa iéksi seka ik&luokiksi. Selvittdmall4 vastaajien
syntymavuodet ik&luokkien sijaan pyrittiin saamaan vastauksia monipuolisemmin eri-
ikaisiltd vastaajilta kuin jos ikaa olisi selvitetty kyselylomakkeella suoraan ikaluokkien
avulla. Kuviossa 5 on kuvattu vastaajien ika luokittain.

Vastaajista alle 20-vuotiaita oli ainoastaan 0,3 %. Alle 20-vuotiaiden vastaajien va-
haisen madran vuoksi ikdryhma jatettiin pois tarkemman analyysin piiristd. Vastaajien
ikdluokkien jakauma noudattaa pitkalti normaalia, ainoastaan 60—69 -vuotiaiden méaéaré
on hieman tavanomaista suurempi. Tilastokeskuksen julkaisun mukaan (Tilastokeskus
2009) 82 % 16-74 vuotiaista suomalaisista on kayttdnyt Internetid viimeisen kolmen
kuukauden aikana. Tamén tiedon valossa yli 60-vuotiaiden mééaraa ei voida siis kuiten-
kaan pitd4 kovinkaan poikkeavana.
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Vastaajien ika luokittain (n=1092)
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Kuvio 5 Vastaajien ikéluokat

Kuviossa 6 on kuvattu vastaajien alueellinen jakautuminen. Kyselyssa vastaajia pyy-
dettiin antamaan taustatietona postinumeronsa kaksi ensimmaista numeroa. Postinume-
roiden perusteella muodostettiin vastaajien alueellista jakautumista kuvaavia alueita
seitseman kappaletta.

Vastaajista 30,8 % asuu péakaupunkiseudulla, Turun seudulla asuu 11,1 % ja Tam-
pereen seudulla 11,0 % vastaajista. Suurten kaupunkikeskittymien lisaksi vastaajien
antamista postinumeroista muodostettiin maakunnallisia paakaupunkien ympéristoja
Oulua, Kuopiota sekéd Jyvaskylaa kuvaavat asuinalueet. Vastaajista 4,8 % asuu Kuo-
pion, 4,8 % Oulun sekad 4,6 % Jyvaskylan seudulla. Loput eli 33,1 % vastaajista asui
muualla Suomessa. Vastaajien alueellinen jakautuminen kuvaa vaeston jakautumista eri
keskittymiin varsin hyvin.
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Vastaajien alueellinen jakautuminen (n=1092)
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Kuvio 6 Vastaajien alueellinen jakautuminen

Vastaajilta selvitettiin kyselyn edetessa péivittaistavaraostoissa péaaasiallisesti kay-
tettd tuotetyyppid (Taulukko 3). Kysymyksen avulla pyrittiin selvittdmaan, ostaako hén
paivittaistavaroita hankkiessaan enemmén (>50 %) kaupan omia tuotemerkkeja vai
valmistajan bréndituotteita.

Vastaajista 63,2 % kayttdd enimmakseen kaupan omia tuotemerkkejé ja 32,8 % val-
mistajan bréndituotteita. Enimmékseen kaupan omia tuotemerkkeja kayttavien suuri
osuus voi tdmén tutkimuksen kohdalla johtua siitd, ettd aineistoon vastanneiden séahko-
postiosoitteet saatiin Eldorado-tuotemerkin 40-vuotiskampanjan yhteydestd. Tamé pai-
nottuneisuus omiin tuotemerkkeihin pitad ottaa huomioon johtopéatoksia tehtéessa seké
tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa. Toisaalta empiirinen aineisto on normaalisti
jakautunut, joten siind suhteessa tulokset ovat luotettavia.



Taulukko 3

Enimmakseen ostettu tuotetyyppi

Enimmakseen ostettu tuotetyyppi

Prosenttia
Lukumaara vastaajista
Kéayttaa enimmakseen
_ _ 690 63,2
kaupan omia tuotemerkkeja
Kéyttaa enimmakseen
o _ ) 358 32,8
valmistajan brandituotteita
1048 96,0
Ei vastannut m 40
Yhteensa 1092 100,0
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Taloudessa ostoksia tekevad henkil6d mittaavalla kysymyksella (Taulukko 4) pyrit-
tiin selvittdmaan eroavatko itse ostoksia tekevien, yhdessé ostoksia jonkun muun kanssa
tekevien tai jonkun muun kuin vastaajan itsensa ostoksia tekevien ndkemykset omien
tuotemerkkien ominaisuuksien tarkeyden seké eri tuotemerkkien mielikuvien osalta.

Taulukko 4

Ostokset tekeva henkil6 taloudessa

Ostokset tekeva henkilo taloudessa

Prosenttia kaikista vastan-
neista (n=1092)

Naiset (n=710)

Miehet (n=382)

Vastaaja itse 53,70 % 58,9 % 44,0 %
Vastaaja itse ja joku muu yhdessa 46,30 % 41,10 % 56,0 %
Yhteensa 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Vastauksia, joissa ostokset teki joku muu kuin vastaaja itse tuli niin véhan, ettd ne ja-
tettiin analyysista kokonaan pois. Jéljelle jd&neistéd vastaajista 53,7 % teki paivittaista-
varaostokset itse ja 46,3 % teki ostoksia jonkun muun kanssa yhdessa. Sukupuolen suh-
teen ristiintaulukoinnissa selvisi, ettd naiset (58,9 %) tekevat miehié (44,0 %) enemmaén
paivittaistavaraostoksia itse. Tulos vahvistaa osaltaan perinteistd nakemysta (Raijas

2009), jonka mukaan suomalaisissa talouksissa naiset hoitavat ruokaostokset miehia

useammin.

Yhtend taustamuuttujana vastaajilta selvitettiin heidan enimmakseen péivittéistava-
raostoissaan kayttdméaansa kaupparyhmittymad (Kuvio 7). Vastaajat pystyivét valitse-
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maan kysymyksen kohdalla ainoastaan yhden ketjun, jossa he enimmakseen suorittivat
paivittdistavaraostoksensa.

Paaasiallisten kaupparyhmittymien jakautuminen (n=1092)
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Pddasiallinen paivittdistavaraostoissa kaytetty kaupparyhmittyma

Kuvio 7 Padasiallisesti kaytetyt kaupparyhmittymat

51,6 % vastaajista ilmoitti péadasiallisesti kayttamékseen paivittdistavararyhmitty-
maksi S-ryhman, 28,2 % vastaajista kavi enimmakseen K-ryhmaén liikkeissé ja Suomen
Lahikauppaa kéytti enimmékseen noin 14,5 % vastaajista. 3,9 % vastaajista asioi enim-
makseen saksalaisen Lidl -ketjun liikkeissda, muita ryhmittymia kaytti noin 1,5 % vas-
taajista ja Stockmannia kaytti enimmakseen ainoastaan 0,2 % vastaajista. Verrattaessa
lukuja sivulla 27 kuviossa 1 esiteltyihin paivittaistavarakaupan ryhmittymien markkina-
osuuksiin voidaan havaita, ettd S-ryhmd on téssé tutkimuksessa yliedustettuna kuten
my6s Suomen Lahikauppa. K-ryhmén sek& Lidlin kohdalla tilanne on pdinvastainen,
ryhmittymat ovat tdssé tutkimusaineistossa hieman aliedustettuna verrattuna sivulla 27
esiteltyihin vuoden 2008 markkinaosuuksiin.

Kanta-asiakkuutta mittaavassa kysymyksessa pyrittiin selvittdmaan vastaajien ketju-
uskollisuutta heilta 10ytyvien kanta-asiakaskorttien kautta. Vastaaja pystyi valitsemaan
kysymyksen kohdalla niin monta kanta-asiakaskorttia kuin mit4 han omisti. Suurten
paivittaistavarakaupan ketjujen kortit 10ytyivat yli 80 prosentilta vastaajista (Kuvio 8).
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Kuvio 8 Vastaajilta 10ytyvét kanta-asiakaskortit

Plussakortin omisti 92,8 %, S-etukortin 86,0 % ja Suomen Lé&hikaupan Ykkdsbonus-
kortin 83,5 % vastaajista. Stockmannin kanta-asiakaskortin omisti noin joka kolmas
vastaajista (33,7 %). Tulokset kertovat siitd, ettd suurten ketjujen kanta-asiakaskortit
ovat levinneet hyvin laajasti, toisaalta tulos kertoo myos siité ettd monelta kuluttajalta
loytyvét kaikki kolme suurten ketjujen kanta-asiakaskorttia. Stockmann on ketjuna
asemoitunut K-ryhmaa, S-ryhmaé seka Suomen L&hikauppaa ylellisemméksi seka eks-
Klusiivisemmaksi (Stockmann Oyj), mika nakyy myds Stockmannin kanta-asiakaskort-
tien pienempéané prosenttiosuutena suhteessa muihin suuriin ketjuihin, joiden padasialli-
nen tehtéva on tarjota paivittdistavaratuotteita kuluttajien paivittéisiin tarpeisiin. Stock-
mannin muita pienempi prosenttiosuus kanta-asiakaskorttien marassa on linjassa ket-
jun pienen markkinaosuuden (Kuvio 1, sivu 27) kanssa.

Vastaajien péivittaistavaraostoihin kuluttamaa viikoittaista summaa pyrittiin selvit-
tdméan omalla kysymykselladn (Taulukko 5). Viikoittaisten ruokaostojen kautta pyrit-
tiin saamaan selville mahdollisia eroja eri maarén paivittaistavaraostoihin kayttavien
suhtautumisesta sekd arvostuksesta liittyen omiin tuotemerkkeihin sek& kuvaamaan sita
kuinka viikoittaisten ruokaostojen maara vaikuttaa ostok&dyttaytymiseen omien tuote-
merkkien kohdalla.
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Taulukko 5  Viikoittaisten ruokaostojen jakautuminen

Vastaajien viikoittaisten ruokaostojen

jakautuminen

Prosenttia

Lukumaara vastaajista
alle 50 euroa 104 9,5
50-100 euroa 459 42,0
100-200 euroa 420 38,5
yli 200 euroa 101 9,2
Ei vastannut 8 0,7
Yhteensa 1092 100,0

Alle 50 euroa taloutensa viikoittaisiin ruokaostoihin kaytti 9,5 %, 50-100 euroa 42,0
%, 100-200 euroa 38,5 % ja yli 200 euroa 9,2 % vastaajista. Suurin osa vastaajista eli
80,5 % kaytti taloudessaan viikoittain 50-200 euroa ruokaostoihin. Pienen budjetin seka
runsaasti ruokaostoja viikoittain tekevien osuudet jaivat alle kymmenen prosentin.

5.2  Taustamuuttujien ristiintaulukointeja

Taustamuuttujien (sukupuoli, enimmakseen kéytetty tuotetyyppi, Suomen Lahikaupan
kanta-asiakkaat, enimmékseen kaytetty ryhmittyma, asuinalue seké viikoittaiset ruoka-
ostot) ristiintaulukoinneilla pyrittiin kuvaamaan tutkimusaineistoa syvéllisemmin seka
Ioytdmaan merkityksellisia eroja liittyen enimmékseen kaytettyyn tuotetyyppiin seka
padasialliseen kaupparyhmittyméén. Ristiintaulukoinnilla tutkitaan muuttujien jakautu-
mista ja niiden vélisid riippuvuuksia, ristiintaulukoinnin tarkoituksena on antaa yleis-
kuva jakaumasta tai muuttujien valisestd riippuvuudesta (Holopainen & Pulkkinen
2003, 48). Taman tutkielman yhteydessa ristiintaulukoinnit kuvailevat aineistoa ja anta-
vat suuntaa-antavan kuvan tutkituista tekijoista taustamuuttujien suhteen.
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5.2.1 Enimmakseen kaytetty tuotetyyppi

Enimmakseen kdytetyn tuotetyypin suhdetta sukupuoleen, kanta-asiakkuuteen, asuin-
alueeseen, ikaan seka viikoittaisiin ruokaostoihin tarkasteltiin ristiintaulukointien avulla
(Taulukko 6).

Taulukko 6  Enimmakseen kéytetty tuotetyyppi taustamuuttujien suhteen

Enimmaékseen kaytetty tuotetyyppi

Paivittaistavarakaupan
oma tuotemerkki Valmistajan brandituote |Yhteens3

Taustamuuttuja
Maiset (n=685) 69,2 % 30,8 % 100,0 %
Miehet (n=363) 59,5 % 40,5 % 100,0 %
Ykkdsbonuskortin omistavat (n=878) 66,9 % 33,1% 100,0 %
K-ryhmaa kayttavat (n=297) 72,4% 27,6% 100,0 %
5-ryhma3 kayttavat (n=297) 61,0 % 39,0 % 100,0 %
Suomen Lahikauppaa kayttavat (n=151) 68,9 % 31,1% 100,0 %
Asuinalue
Padkaupunkiseutu (n=325) 61,5 % 38,5 % 100,0 %
Turun alue (n=114) 66,7 % 33,3% 100,0 %
Tampereen alue (n=115) 67.8 % 32,2% 100,0 %
Oulun alue (n=50) 66,0 % 34,0% 100,0 %
Jyvaskylan alue (n=48) 62,5 % 37,5 % 100,0 %
Kuopion alue (n=52) 76,9 % 23,1% 100,0 %
Muu Suomi (n=344) 67,7 % 32,3% 100,0 %
1kd
alle 30-vuotiaat (n=86) 65,1% 34,9% 100,0%
30-39-vuotiaat (n=162) 73,5% 26,5 % 100,0 %
40-49-vuotiaat (n=300) 61,0 % 39,0 % 100,0 %
50-59-vuotiaat (n=286) 64,7 % 35,3 % 100,0 %
60-69-vuotiaat (n=192) 67,2 % 32,8 % 100,0 %
yli 70-vuotiaat (n=22) 77,3 % 22,7% 100,0 %
Viikoittaiset ruokaostot €
alle 50€ (n=102) 74,5 % 25,5% 100,0 %
50-100€ (n=445) 71,2 % 28,8 % 100,0 %
100-200€ (n=401) 60,3 % 39,7 % 100,0 %
yli 200€ [n=94) 53,2% 46,8 % 100,0 %

Ristiintaulukoinneista saatujen tulosten perusteella paivittaistavarakaupan omia tuo-
temerkkeja kaytetddn enemman enimmaékseen ostettuna tuotetyyppind kuin valmistajan
brandituotteita kaikkien taustamuuttujien kohdalla. Naiset kayttavat paivittéistavarakau-
pan omia tuotemerkkej& vastausten mukaan enimmakseen péivittaistavaraostoissaan
hieman miehid enemman. Naisista 69,2 % ja miehistd 59,5 % kayttd4d enimmakseen
kaupan omia tuotemerkkeja. Eri kaupparyhmittymia kéayttavien kohdalla huomattavaa
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on, ettd K-ryhmad enimmékseen kayttavat ostavat enimmakseen kaupan omia merkkeja
(72,4 %) muita ketjuja kayttavida enemman (S-ryhma 61,0 %, Suomen Lahikauppa 68,9
%). K-ryhma on rakentanut Pirkka-tuotemerkki&én jo yli 20 vuoden ajan, ja talla het-
kelld K-ryhméssa omien tuotemerkkien osuus myynnistd on noin 15 prosenttia (Tuor-
maa 2008). Pirkka suomalaisten kuluttajien suosikkituotemerkking selittdd korkeampaa
prosenttiosuutta K-ryhmaa kéyttavien kohdalla.

Asuinalueista Kuopion seudulla (76,9 %) kéytetd&dn omia tuotemerkkejéd muita alu-
eita enemman, ja ik&luokista 30-39 -vuotiaat (73,5 %) seka yli 70 -vuotiaat (77,3 %)
kayttavat muita ikaluokkia hieman enemmén kaupan omia tuotemerkkejd. Nuoret ai-
kuiset sekd vanhemmat ihmiset ovat tdmén tutkimuksen perusteella muita painot-
tuneempia omiin tuotemerkkeihin sek& niiden tarjoamaan vastineeseen rahalle.

Viikoittaisten ruokaostosten méarén suhteen eniten omia tuotemerkkeja kayttavat al-
le 50 € (74,5 %) sekd 50—100 € (71,2 %) viikossa ruokaostoihinsa kayttavat. Tulokset
ovat loogisia, silld kaupan omat merkit ovat yleisesti valmistajan bréndituotteita edulli-
sempia seké tarjoavat erinomaisen vastineen rahalle (ks. esim. Burt 2000).

5.2.2  Paaasiallinen kaupparyhmittyma

Padasiallinen kaupparyhmittymé otettiin ristiintaulukoinnin tarkastelun kohteeksi, jotta
saataisiin selville minké&laiset kuluttajat kayttavat mitakin ryhmittyméa enimmékseen
paivittaistavaraostoissaan (Taulukko 7).

K-ryhméa kayttavien osuus kaikkien vastaajien kesken oli 28,2 %, S-ryhmén 51,6 %
ja Suomen Lé&hikaupan 14,5 %. Kolmessa suurimmassa ryhmittymassa asioivat yli 90
% kaikista vastanneista, joten nditd kolmea ketjua tarkastellaan analyysissd, ja muut
ryhmittymat jatettiin sen ulkopuolelle. K-ryhma& kayttdvien osuus poikkeaa keskiar-
vosta positiivisesti enimmakseen omia tuotemerkkejé kayttavien (osuus 31,2 %), Turun
alueella asuvien (osuus 33, 9 %), Oulun alueella asuvien (36,5 %) , 30—-39 -vuotiaiden
(osuus 32,9 %) seka yli 200 € viikoittain ruokaostoihin kéyttavien (31,0%) keskuudessa.
Negatiivisesti K-ryhmaa kayttavien osuus poikkeaa Jyvéskylan alueella asuvien (osuus
16,0 %) seka yli 70 -vuotiaiden (16,7 %) keskuudessa. Turun sekd Oulun alueella K-
ryhma on tdman tutkimuksen perusteella muuta maata suositumpi, toisaalta taas Jyvés-
kylan alueella selvasti muuta maata epasuositumpi.
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Taulukko 7 P&&asiallinen kaupparyhmittymaé taustamuuttujien suhteen

P&dasiallinen kaupparyhmittyma

K-ryhma S-ryhma  |Suomen Lahikauppa Lidl  |Stockmann |loku muu |Yhteensd
Taustamuuttuja
Naiset (n=709) 28,6 % 52,6% 13,5% 3,1% 0,4% 1,8% 100,0 %
Miehet (n=382) 28,0 % 50,0 % 16,0 % 4,5% 0,5% 1,0% 100,0 %
Enimmakseen omia merkkejd kayttavat
(n=690) 31,2% 47,5% 15,1% 5,1% 0,0% 1,1% 100,0 %
Enimmakseen brandituotteita kayttavat
(n=357) 23,3% 58,6 % 13,4% 2,3% 0,0% 2,4% 100,0 %
Asuinalue
Paakaupunkiseutu (n=325) 28,7% 55,5 % 11,0% 4,2% 0,3% 0,3% 100,0 %
Turun alue (n=114) 33,9% 42,1% 16,5 % 5,8% 0,8% 0,9% 100,0 %
Tampereen alue (n=115) 27,5 % 40,8 % 27,5% 4,2% 0,0% 0,0% 100,0 %
Oulun alue (n=50) 36,5 % 36,5 % 21,2% 3,8% 0,0 % 2,0% 100,0 %
Jyviskylan alue (n=48) 16,0 % 64,0 % 12,0% 2,0% 0,0% 6,0 % 100,0 %
Kuopion alue (n=52) 26,9 % 57,7% 11,6 % 3,8% 0,0 % 0,0 % 100,0 %
Muu Suomi (n=344) 26,9 % 54,3 % 12,5% 3,3% 0,0 % 3,0% 100,0 %
1kd
alle 30-vuotiaat (n=86) 25,0% 524 % 19,0 % 2,4% 0,0 % 1,2% 100,0 %
30-39-vuotiaat (n=162) 32,9% 49,1% 10,2 % 6,0 % 0,0 % 1,8 % 100,0 %
40-43-yuotiaat (n=300) 274 % 53,2% 13,5% 4,0% 0,0 % 1,9% 100,0 %
50-59-vuaotiaat (n=286) 29,9 % 50,7 % 14,5 % 3,0% 0,0 % 1,9% 100,0 %
60-69-vuotiaat (n=192) 25,6 % 52,8% 16,1 % 4,0% 1,0% 0,5 % 100,0 %
yli 70-vuotiaat (n=22) 16,7 % 50,0 % 25,0% 83% 0,0 % 0,0 % 100,0 %
Viikoittaiset ruokaostot £
alle 50€ (n=102) 27,9% 47,1% 15,4 % 7,6 % 1,0% 1,0% 100,0 %
50-100€ (n=445) 26,8 % 51,2% 15,3 % 4,5% 0,0 % 2,2% 100,0 %
100-200€ (n=401) 28,8 % 53,3 % 13,6 % 3,1% 0,2% 1,0% 100,0 %
yli 200€ (n=54) 31,0 % 52,0% 14,0 % 1,0% 0,0 % 2,0% 100,0 %

S-ryhméé enimmakseen kéyttavien kohdalla ristiintaulukointien tulokset eroavat ko-
ko otoksen vastausten keskiarvoista merkittavimmin positiivisesti enimmakseen brandi-
tuotteita kayttavien (58, 6 %) seka Jyvaskylan seudulla asuvien (64,0 %) kohdalla ja
negatiivisesti Turun (42,1 %), Tampereen (40,8 %) seka Oulun alueella (36,5 %). S-
ryhma on tdmén tutkimuksen perusteella keskimaaraista suositumpi bréndituotteita os-
tavien keskuudessa, liséksi S-ryhmén markkinaosuus Jyvéskylan seudulla on tutkimus-
datan perusteella erittdin korkea. Turun, Tampereen sekd Oulun alueen alhaisemmat
prosenttiosuudet kuvastavat realistista markkinaosuutta, jos vertailukohdaksi otetaan S-
ryhman markkinaosuus vuodelta 2008, joka oli 42,4 prosenttia.

Suomen Ldhikaupan kohdalla suurimmat poikkeamat positiivisesti koko otoksen
keskimadréisista arvoista ristiintaulukointien tuloksissa ovat Tampereen (27,5 %) ja
Oulun (21,2 %) seudulla asuvien sek& alle 30-vuotiaiden (19,0 %) ja yli 70 -vuotiaiden
(25,0 %) kohdilla. Suomen L&hikauppaa kéayttavat tdmén tutkimuksen perusteella paa-
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asiallisena kaupparyhmittymand véhiten padakaupunkiseudulla asuvat (11,0 %), Kuopion
seudulla asuvat (11,6 %) sekd 30—39-vuotiaat (10,2 %). Tulosten mukaan Suomen L&-
hikauppa on pystynyt rakentamaan Tampereen seka Oulun seuduille muuta maata
enemman asiakasuskollisuutta. Liséksi alle 30-vuotiaat nuoret k&yttavat Lahikaupan
tarjoamia palveluita keskimaardista enemman. Pa&kaupunkiseudun ja Kuopion seuduilla
asuvat kayttavat Lahikauppaa enimmékseen pdivittaistavaraostoissaan muuta maata
vdhemman. Erotus keskiarvoon on kuitenkin pieni, ja se kuvastaa todellisia markkina-
osuuksia vuodelta 2008 (11,3 %) kohtuullisen tarkasti.

5.3  Paivittaistavarakaupan oman tuotemerkin seka valmistajan
brandituotteen ominaisuuksien arvostus

Paivittaistavarakaupan oman tuotemerkin sek& brandituotteen ominaisuuksien arvos-
tusta selvitettiin kysymaélla vastaajilta, kuinka paljon kukin tuoteominaisuus vaikutti
vastaajan ostopaatoksiin elintarvikeostojen kohdalla. Mitta-asteikkona kaytettiin Liker-
tin asteikkoa 1-5 (1=Ei lainkaan, 2=Hieman, 3=Jonkin verran, 4=Melko paljon,
5=Erittdin paljon). Asenteiden ja arvojen mittaamisen suositellaan usein Rensis Likertin
kehittdmad asteikkoa, joka jarjestdd vastaajat samanmielisyyden mé&érdn mukaan
(Nummenmaa 2004, 36).

Paivittdistavarakaupan oman tuotemerkin kohdalla vastaajat pitivét edullisuutta (vas-
tausten ka 4,26), herkullisuutta (ka 4,14), terveellisyytta (ka 3,95) sekd kotimaisuutta
(ka 3,78) tarkeimpind tuoteominaisuuksina, jotka vaikuttavat oman tuotemerkin osto-
paatokseen (Kuvio 9). Edullisuus, herkullisuus, terveellisyys sekd kotimaisuus voidaan
tdman tutkimuksen perusteella nahda tarkeimpind ominaisuuksina télla hetkellda kaupan
omissa merkeissé.

Hyvinvointia edistava (ka 3,51), kierratettavyys (ka 3,26) seka lahelld valmistettu (ka
3,04) -ominaisuuksia pidettiin my6s varsin tarkeind. Naitd ominaisuuksia kuluttajat ei-
vét pida valttamattomind omien tuotemerkkien kohdalla, mutta ne luovat lisarvoa ol-
lessa omaan tuotemerkkiin liitettyind. Kuluttajat eivat siis vaadi ndita tuoteominaisuuk-
sia omiin tuotemerkkeihin, mutta ne voivat toimia myyntié edistdvina tuotteisiin liitet-
tyind. Omia tuotemerkkeja suunnitellessa tulisi tdmdan tutkimuksen perusteella pohtia
tarkasti, kuinka tuoda esille néitd myyntia lisdavid tuoteominaisuuksia oman yrityksen
tuotemerkeissa ottaen huomioon kustannukset sekd mahdolliset hyddyt myynnin li-
saantyessa.
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Tuoteominaisuuksien vaikutus paivittdistavarakaupan omantuotemerkin
ostopaatdkseen elintarvikeostojen kohdalla (1=Ei lainkaan , 5=Erittdin paljon)
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Kuvio 9 Paivittdistavarakaupan oman tuotemerkin ominaisuuksien arvostus

Vastaajat eivat arvostaneet yksilollisyytta (ka 2,69), Reilua kauppaa (ka 2,58) seka
luomua (ka 2,51) yhta paljon kuin muita tuoteominaisuuksia. Taman tutkimuksen pe-
rusteella ndita tuoteominaisuuksia ei pidetd merkittdvind omien tuotemerkkien kohdalla.
Toisaalta yksilollisyyttd, ekologisuutta seka eettisyyttd tukevat kohderyhmét varmasti-
kin arvostavat tamankaltaisia ominaisuuksia muita kohderyhmi& enemman. Lisaksi eko-
logisuus, eettisyys seka yksil6llisyys ovat olleet viime vuosien nouseva trendi kulu-
tuksessa (ks. esim. Lincoln & Thomassen 2008). Omien tuotemerkkien strategiaa suun-
nitellessa pitadkin miettid, halutaanko erottautua kilpailijoista liittdmalla yksilollisia,
Reilun kaupan tai luomuominaisuuksia omiin merkkeihin. Suomalaisen pdivittdistava-
rakaupan rajallisilla resursseilla kyseinen vaihtoehto saattaa tosin tulla kalliiksi.

Valmistajan bréndituotteen osalta (Kuvio 10) vastaajat arvostivat eniten samoja omi-
naisuuksia kuin omien tuotemerkkien kohdalla eli herkullisuutta (ka 4,24), terveelli-
syyttd (ka 3,93), edullisuutta (ka 3,82) seka kotimaisuutta (ka 3,67) pidettiin tarkeim-
pind ominaisuuksina ostopéatoksiin vaikuttajina elintarvikeostojen kohdalla.
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Tuoteominaisuuksien vaikutus valmistajan brandituotteen
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Kuvio 10 Valmistajan brandituotteen ominaisuuksien arvostus

Herkullisuutta seka terveellisyyttd arvostettiin edullisuutta enemman, tdma kertoo sii-
t4 ettd valmistajan bréndituotteen korkeampi ostohinta tulee vastaajien mielesta nakya
tuotteen herkullisuutena seké terveellisyytend. Bréndituotteen kohdalla yksilollisyytta
(ka 3,00) arvostettiin hieman enemman kuin omaan tuotemerkkiin liitettynd. Brandi-
tuotteiden oletuksellisesti kaupan omia tuotemerkkeja korkeampi laatu sekd hintataso
vaikuttavat varmastikin osaltaan siihen, ettd bréndituotteilta haetaan omia tuotemerkkeja
hieman useammin yksilollisyytta.

Eri tuoteominaisuuksien arvostuksen liséksi vastaajia pyydettiin kyselylomakkeella
valitsemaan kolme tarkeinta seka vahiten tarkeintd ominaisuutta paivittaistavarakaupan
omien tuotemerkkien (Kuviot 11 ja 13) seka brandituotteiden (Kuvio 12) osalta. Tulos-
ten luettavuuden sekd luotettavuuden parantamiseksi analyysiin otettiin ainoastaan tar-
keimmat sek& véhiten tarkeimmaét tuoteominaisuudet. Vastaajien mielesté paivittaistava-
rakaupan omassa tuotemerkissa edullisuus on ylivoimaisesti tarkein ominaisuus (42,95
% osuus vastauksista). Edullisuuden lisdksi myos terveellisyys (15,84 %), herkullisuus
(15,66 %) seké kotimaisuus (10,53 %) olivat osalle tarkeimpié.




58

Tarkein ominaisuus omassa merkissa (n=1092)
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Kuvio 11 Paivittaistavarakaupan oman tuotemerkin tarkeimmét ominaisuudet

Vaikka omien tuotemerkkien kohdalla arvostetaan niin edullisuutta, terveellisyyttd,
herkullisuutta kuin kotimaisuuttakin, on edullisuus absoluuttisesti ylivoimaisesti tarkein
ominaisuus. Taman tutkimuksen perusteella edullisuus on siis se ominaisuus, jota suo-
malainen kuluttaja arvostaa péivittdistavarakaupan omissa merkeissa eniten ja joka ase-
tetaan muiden tuoteominaisuuksien edelle ostopaétoksia tehdessa.

Myos bréndituotteen (Kuvio 12) kohdalla edullisuus (26,83 %) oli vastaajien mie-
lestd tarkein ominaisuus, 23,44 % mielestd herkullisuus on tarkein ominaisuus brandi-
tuotteessa, liséksi osa piti terveellisyyttd (15,48 %) seka kotimaisuutta (8,97 %) tar-
keimpéna valmistajan brandituotteen ominaisuutena. Tulokset ovat linjassa bréndituot-
teen ominaisuuksien arvostusta mittaavan kysymyksen tulosten kanssa (Kuvio 10), ai-
noastaan edullisuus korostuu hieman kaikista tarkeimpanad ominaisuutena myos bréandi-
tuotteen kohdalla.
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Tarkein ominaisuus brandituotteessa (n=1092)
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Kuvio 12 Valmistajan brandituotteen tarkeimmé&t ominaisuudet

Kyselyssa selvitettiin seuraavana vastaajien mielipidetta tarkeimpien tuoteominai-
suuksien liséksi péivittaistavarakaupan oman tuotemerkin véhiten tarkeimmasta ominai-
suudesta (Kuvio 13).

Yksilollisyys (27,11 %), luomutuote (17,95 %) seka Reilun kaupan tuote (11,63 %)
koettiin vahiten tarkeimmiksi ominaisuuksiksi péivittaistavarakaupan omissa tuotemer-
keissé. Tulokset ovat linjassa vahiten arvostetuimpien tuoteominaisuuksien kanssa (Ku-
vio 9). Yksilollisyys korostui véhiten tarkeimpané tuoteominaisuutena, korkeaan pro-
senttiosuuteen saattoi tassd tutkimuksessa tosin vaikuttaa se, etteivat kaikki vastaajat
ymmartaneet avointen vastausten perusteella mita yksilollisyydelld tutkimuksen yhtey-
dessa tarkoitettiin. Kyselylomakkeen laatimisessa olisi pitdnyt Kkiinnittdd enemmén
huomiota yksil6llisyyden selventdmiseen ja méérittelemiseen.
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Wahiten tarkein ominaisuus omassa merkissa (n=1092)
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Kuvio 13 Paivittdistavarakaupan oman tuotemerkin vahiten tdrkeimméat ominaisuu-
det

Vastaajilta pyrittiin avointen kysymysten avulla osana omien tuotemerkkien seka
valmistajan brandituotteiden ominaisuuksien arvostusten ymmaértdmista selvittamaan,
mitka tekijat aiheuttavat vastaajille ostopdatoksiin vaikuttavissa tekijoissé eroja omien
tuotemerkkien sek& valmistajan brandituotteen valilla sek& mitkd ovat syyt valita joko
oma tuotemerkki tai valmistajan brandituote. Kuviossa 14 on kuvattu eroja aiheuttavat
tekijat seka syyt valita oma tuotemerkki tai valmistajan brandituote.
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Koetut erot ostop&atdksiin vaikuttavissa tekijdissd omien tuotemerkkien sekd valmistajan brandituotteiden vililla

Eroja aiheuttava tekijé Syyt valita oma tuotemerkki Syyt valita valmistajan bréindituote
HINTA Hinta usein huomattavasti brandituotetta edullisempi
LAATU Laatu omaa tuotemerkkid paremmalla
tasolla
HINTA-LAATUSUHDE Bréndituotteita parempi
MAKU Maku omia tuotemerkkejé parempi

Omien tuotemerkkien valikoimista ei loyty
VALIKOIMA haettuja tuotteita, omia merkkeja
kattavampi valikoima

Omien tuotemerkkien imago huonao,
MIELIKUVATEKIJAT bréndituotteita pidetd&n mielikuvissa
omia merkkejd parempina

Omat tuotemerkit ovat vahintd&n yhtd hyvid kuin Brandituote koetaan tutuksi ja

AIEMMAT KOKEMUKSET
bréndituottest turvalliseksi, laadultaan hyviksi

Kuvio 14 Ostopaatoksissa tuotetyyppien vélilla koettujen erojen aiheuttajat

Vastaajat kokivat hinnan seké hinta-laatusuhteen suurimmiksi eroja aiheuttaviksi te-
kijoiksi oman tuotemerkin hyvaksi. Oma tuotemerkki valittiin vastaajien mukaan usein
huomattavasti brandituotetta edullisempana. Lisdksi oma tuotemerkki valittiin usein
paremman hinta-laatusuhteen vuoksi. Vastaajien mukaan positiiviset kokemukset omien
tuotemerkkien laadusta ja hinnasta suhteessa bréndituotteisiin toimivat rohkaisevina
tekijoina valita oma tuotemerkki myos uudelleen.

Laatu, maku, valikoima seké aiemmat kokemukset ja mielikuvatekijat puolsivat
brandituotteen valintaa. Tietyissa tuotteissa laatu on vastaajien mukaan paremmalla
tasolla brandituotteissa, lisdksi maku on usein omia tuotemerkkeja parempi. Merkittava
tuotemerkkien valilla eroja aiheuttava tekija on valikoima, usein vastaajien valinta koh-
distuu brandituotteeseen, koska haetunkaltaisia tuotteita ei 16ydy omien tuotemerkkien
valikoimista. My0ds huonot kokemukset omista tuotemerkeistd sekd mielikuvat bréndi-
tuotteen paremmuudesta aiheuttivat vastaajille eroja tuotetyyppien valilla.

5.4  Paivittaistavarakaupan oman tuotemerkin ominaisuuksien ar-
vostus taustamuuttujien suhteen

Paivittdistavarakaupan oman tuotemerkin ominaisuuksien arvostusta eri taustamuuttu-
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jien suhteen testattiin riippumattomien otosten t-testin (sukupuoli, enimmakseen kay-
tetty tuotetyyppi) sekad varianssianalyysien (ik&, asuinalue, viikoittaisten ruokaostojen
suuruus) avulla. Tavoitteena oli 10ytaa tilastollisesti merkitsevia eroja oman tuotemerkin
ominaisuuksien arvostuksista taustamuuttujien suhteen. Liitteessa 2 sivulla 99 (Liite 2)
on kuvattu taustamuuttujien keskiarvot (ka) omien tuotemerkkien ominaisuuksien suh-
teen (1=Ei lainkaan tarke&, 5=Erittéin tarked). Liitteess& 3 sivulla 100 (Liite 3) on ku-
vattu tehtyjen keskiarvotestien perusteella saadut taustamuuttujien erot omien tuote-
merkkien ominaisuuksien arvostuksen suhteen. Keskiarvotesteissa kaytettiin liitteen 2
keskiarvoja. Liitteeseen 3 on merkitty ainoastaan tilastollisesti merkitsevét erot, yhtey-
det joita ei ole merkitty taulukkoon jaivat tilastollisesti ei-merkitseviksi.

Edullisuus -ominaisuuden arvostuksen suhteen eroja loytyi ikaluokkien sekd enim-
makseen kaytetyn tuotetyypin kohdalta. 20—29-vuotiaat (ka 4,60) vastaajat arvostivat
edullisuutta yli 50-vuotiaita (ka 4,06; 4,18) enemman. Lisdksi 30-49-vuotiaat (ka 4,43;
4,34) arvostivat edullisuutta 50-59-vuotiaita (ka 4,06) enemman (Liite 2, 3). Tamén
tutkimuksen perusteella nuoremmat kuluttajat arvostavat vanhempia enemman edulli-
suutta omien tuotemerkkien kohdalla. Nuorempiin kuluttajiin lukeutuu runsaasti tiukalla
budjetilla elavia opiskelijoita, jotka ovat hintatietoisempia ruokaostoissaan kuin van-
hemmat enemmén tuloja nauttivat ja valitsevat usein edullisen oman tuotemerkin brén-
dituotteen sijaan. Valmistajan brandituotteita enimmakseen ostavat arvostivat edulli-
suutta omassa tuotemerkissd omia tuotemerkkeja enimmakseen ostavia véhemmén. Tu-
los on looginen, sill4 kaupan omia tuotemerkkej& kayttdvat ovat usein bréndituotteita
kayttavia hintatietoisempia (ks. esim. De Wulf ym. 2005).

Terveellisyys-ominaisuuden kohdalla eroja muodostui idn sekd sukupuolen osalta.
50-59-vuotiaat (ka 4,09) vastaajat arvostivat terveellisyyttd 40-49-vuotiaita (ka 3,83)
enemman. Sukupuolen suhteen naiset (ka 4,00) pitivat terveellisyyttd oman tuotemerkin
ominaisuutena miehia (ka 3,85) tarkedampéana (Liite 2, 3). Naiset pitavat tuotteen ter-
veellisyytta tdmén tutkimuksen mukaan miehid tarkedmpéna, nayttéisi liséksi silta, etta
yli 50-vuotiaana ryhdytdan pitdméan hyvinvoinnista huolta ja taten terveellisyytté ar-
vostetaan hieman nuorempia enemman.

Naiset (ka 4,19) arvostivat tutkimustulosten perusteella herkullisuutta miehia (ka
4,07) enemman. Lisédksi naiset (ka 3,83) arvostivat omien tuotemerkkien kohdalla mie-
hia (ka 3,65) enemman kotimaisuutta oman tuotemerkin ominaisuutena (Liite 2, 3). Ika-
luokista yli 60-vuotiaat (ka 4,04) arvostivat kotimaisuutta omissa tuotemerkeissa sel-
vasti nuorempia enemmaén (ka 3,30; 3,58; 3,72; 3,90). Tulosten perusteella naiset vaati-
vat miehid enemman sekd makua ettd kotimaisuutta, ja yli 60-vuotiaana kotimaisuuden
arvostus lisdantyy selvasti.

Hyvinvointia edistdva -ominaisuuden suhteen eroja syntyi ikaluokkien vélill& (Liite
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2, 3), yli 50-vuotiaat vastaajat (ka 3,67; 3,82) arvostivat terveysvaikutteisuutta oman
tuotemerkin ominaisuutena nuorempia enemman. Tulosten mukaan yli 50-vuotiaat ha-
luavat huolehtia hyvinvoinnistaan nuorempia enemman seké taata terveytensé jatkuvuu-
den ja téten arvostavat terveysvaikutteisuutta oman tuotemerkin ominaisuutena.

Kierrétettdvyyden suhteen eroja I0ytyi ik&luokkien, sukupuolen, viikoittaisten ruoka-
ostojen sekd enimmékseen kaytetyn tuotetyypin osalta (Liite 2, 3). Yli 50-vuotiaat vas-
tagjat (ka 3,41; 3,48) arvostivat kierratettdvyyttd nuorempia enemman (ka 2,95; 3,11,
3,11), naiset (ka 3,33) miehid (ka 3,13) enemman, alle 50 euroa viikossa ruokaos-
toihinsa kayttavat (ka 3,04) 50-100 euroa kayttavid (ka 3,40) vdhemman ja enimmak-
seen brandituotteita kayttavat (ka 3,14) enimmékseen omia merkkejé kayttavia (ka 3,31)
vahemman. Tulosten perusteella kierratettavyyttd arvostetaan oman tuotemerkin omi-
naisuutena yli 50-vuotiaana enemmé&n kuin nuorempana. Yli 50-vuotiailla on usein
enemman aikaa kaytettavissaan, joten he voivat paneutua ympéristoseikkoihin nuorem-
pia enemmaéan. My0s naiset suhtautuvat tulosten perusteella miehia mydnteisemmin kier-
ratettdvyyteen oman tuotemerkin kohdalla. VVahan viikoittain rahaa ruokaostoihin kéyt-
tavat eivat halua maksaa kierratettdvyydestd lisdhintaa, tdma selittdd eron hieman
enemman ostoihinsa kayttaviin.

Lahelld valmistettu-tuoteominaisuuden suhteen 16ytyi eroja ikaluokkien valilta seka
viikoittaisten ruokaostojen vélilt4 (Liite 2, 3). Yli 50-vuotiaat (ka 3,26; 3,33) arvostavat
ldhelld valmistettuja omia tuotemerkkejé alle 50-vuotiaita (ka 2,48; 2,75; 2,95) enem-
man. Lisaksi alle 50 euroa viikossa ruokaostoihin kéayttavat (ka 2,68) eivat arvosta la-
helld valmistettu -ominaisuutta omassa tuotemerkissa niin paljon kun 50-200 euroa vii-
koittain ruokaostoihinsa kayttavat (ka 3,08; 3,09; 2,97). Yli 50-vuotiaiden kuluttajien
lisddntynyt vapaa-aika seké kéytettdvissa olevat tulot selittdvat ryhmén taipumusta pitaa
ldhelld valmistettu-ominaisuutta tdrkedmpand omien tuotemerkkien ostopaatosté tehta-
essa kuin tatd nuoremmat ikaluokat. Alle 50 euroa viikoittain ruokaostoihin kéyttavien
alhaisempi arvostus lahelld valmistettu-ominaisuutta kohtaan viittaa ryhman pitévén
edullisuutta seka vastinetta rahalle tdrkedmpand ominaisuutena omassa merkissa kuin
sité, ettd oma merkki olisi valmistettu lahella.

20-29-vuotiaat (ka 2,35) arvostivat tulosten mukaan yksilollisyyttd oman tuotemer-
kin ominaisuutena 50-59-vuotiaita (ka 2,80) vahemman (Liite 2, 3). Tulosten mukaan
nuoremmat eivat siis hae omilta merkeilta yksilollisyyttd samalla tavoin, kuin 50-59-
vuotiaat. Toisaalta yksilollisyytté ei pidetty yleisesti kovinkaan merkittdvdna oman tuo-
temerkin ostopaatoksiin vaikuttajana, mik& vahent&dd eron merkitysta kéytdnnon suun-
nittelun kannalta.

Reilun kaupan tuote oman tuotemerkin ominaisuutena synnytti eroja ikaluokkien,
sukupuolen sek& enimmakseen kéytetyn tuotetyypin kohdalla. 1k&luokista 20—29-vuoti-
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aat (ka 2,20) arvostivat Reilua kauppaa oman tuotemerkin ominaisuutena 50-59-vuoti-
aita (ka 2,73) sekd 60—69-vuotiaita (ka 2,72) vahemman. Liséksi miehet (ka 2,37) eivét
pitaneet Reilua kauppaa yhta tarke&dna tuoteominaisuutena omassa merkissa kuin naiset
(2,71). Enimmékseen valmistajan brandituotteita kayttavat (ka 2,41) vastaajat eivat
mydskaan arvostaneet Reilun kaupan liittdmistd omiin merkkeihin niin paljon kuin omia
merkkej& enimmékseen kayttavéat (ka 2,54). Erojen osalta on huomioitavaa, ettd yksil6l-
lisyyden lisaksi myoskadn Reilua kauppaa ei pidetty kovinkaan merkittdvana ominai-
suutena oman tuotemerkin ostopéatoksissa, joten erojen merkitys on kaytannossa pie-
nempi kuin tarkedmpien tuoteominaisuuksien kohdalla.

Luomutuote-ominaisuuden kohdalla tilastollisesti merkittavi& eroja syntyi ikaluok-
kien vélilla, 40-49-vuotiaat (ka 2,32) arvostivat 50-59- (ka 2,68) sekd 60—69-vuotiaita
(ka 2,71) vdhemmén luomua oman tuotemerkin ominaisuutena. Luomu-tuoteominai-
suutta ei pidetty yksilollisyyden sekd Reilun kaupan mukaisesti yleisesti kovin merkit-
tdvana oman tuotemerkin ominaisuutena, joten erot eivat ole niin merkittavia kuin tar-
kedmpien tuoteominaisuuksien kohdalla.

Eniten vastauksissa erosivat ikéluokkien mielipiteet oman tuotemerkin tuoteominai-
suuksien merkityksesta ostopaatoksia tehtdessa. Alle 30 -vuotiaat arvostivat edullisuutta
oman tuotemerkein ominaisuutena vanhempia enemmaéan. Muiden tuoteominaisuuksien
kohdalla vanhemmat ikaluokat arvostivat kutakin tuoteominaisuutta nuorempia enem-
man. Sukupuolten valilla eroja loytyi terveellisyyden, herkullisuuden, kotimaisuuden,
kierratettavyyden sekd Reilun kaupan osalta. Kaikkien eroja sisaltaneiden ominaisuuk-
sien kohdalla naiset arvostivat kyseistd ominaisuutta miehid enemman.

Viikoittaisten ruokaostojen osalta tilastollisesti merkitsevia eroja syntyi kierratetta-
vyyden sek& lahelld valmistetun osalta. N&iden tuoteominaisuuksien kohdalla alle 50
euroa viikossa ruokaostoihin kayttavat arvostivat ominaisuuden enemmaén viikoittain
kayttavia merkityksettomammaksi. Enimmakseen valmistajan bréndituotteita kayttavéat
vastaajat arvostivat edullisuutta, kierratettavyytta seka reilun kaupan tuotetta enimmak-
seen kaupan omia tuotemerkkeja kayttavia vahemman.

5,5  Paivittaistavarakaupan oman tuotemerkin ominaisuuksien luo-
man asiakasarvon hierarkkinen rakentuminen

Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessé asiakasarvo néhtiin rakentuvan hierarkkisesti
Woodruffin ja Gardialin mallin mukaisesti siten, ettd alimmalla tasolla ovat tuoteomi-
naisuudet, seuraavalla tasolla positiiviset tai negatiiviset kayttoseuraukset ja korkeim-
malla hierarkiatasolla ovat asiakkaan lopulliset padmaaréat eli arvot. Tassa tutkielmassa



65

asiakasarvon hierarkkisen rakentumisen malli on kuvattu paivittaistavarakaupan omien
tuotemerkkien yhteydessa. Paivittaistavarakaupan omien tuotemerkkien luoman arvon
hierarkkista rakentumista ei ole tutkittu aikaisemmin. Tavoitteena oli teoreettisen viite-
kehyksen kautta yhdistaa paivittaistavarakaupan omat tuotemerkit ja asiakasarvon hie-
rarkkinen rakentuminen ja selvittdd seka testata, kuinka hyvin arvon hierarkkisen ra-
kentumisen malli soveltuu pdivittaistavarakaupan omien tuotemerkkien luoman arvon
tutkimiseen seka minkélaista arvoa tarkastelun kohteena olevat tuoteominaisuudet vas-
taajille luovat.

Paivittaistavarakaupan oman tuotemerkin asiakasarvon rakentumista kunkin tarkas-
teltavan tuoteominaisuuden kohdalla pyrittiin selvittdm&an avointen kysymysten kautta,
siten etté vastaajilta kysyttiin minkélaista hyotya tarkeimpind koetut ominaisuudet heille
kayton yhteydessa tuottavat. Negatiivisia kéyttdseurauksia pyrittiin selvittdméan myos
avoimella kysymyksella, jossa selvitettiin miksi vahemman térkeét tuoteominaisuudet
eivét ole vastaajalle yhtd merkittavié kuin tarkedmpind pidetyt tuoteominaisuudet.

Kuviossa 15 sivulla 67 on kuvattu tutkielman teoreettisen viitekehyksen sekd saatu-
jen vastausten pohjalta luokiteltu seka rakennettu oman tuotemerkin ominaisuuksien
asiakasarvon hierarkkinen rakentuminen. Saadut avoimet vastaukset analysoitiin ja luo-
kiteltiin, mik& mahdollisti kehyksen rakentamisen. Kuvion alimmalla tasolla on kuvattu
keskiarvot kunkin tarkastellun tuoteominaisuuden merkityksestd vastaajien ostopaatok-
siin elintarvikeostojen osalta (1=Ei lainkaan, 5=Erittdin paljon). Seuraavalla tasolla on
kuvattu kunkin tuoteominaisuuden kayton seuraukset (positiiviset sekd negatiiviset), ja
ylimmaélla tasolla on kuvattu kunkin tuoteominaisuuden sekd sen kdyton seurausten
kautta saavutettu lopputila eli arvo. Asiakasarvo voi kuviossa rakentua teoreettisen vii-
tekehyksen mukaisesti joko alhaalta ylospdin jolloin tuoteominaisuuksien kayttdseura-
usten kautta pyritddn saavuttamaan toivottu lopputila tai vaihtoehtoisesti ylh&élta alas-
pain jolloin haluttu lopputila méérittelee kayton seuraukset sekd tuoteominaisuuden,
jonka tuotteen halutaan sisaltavan.

Vastaajat pitivat edullisuutta tarkeimpdna ominaisuutena paivittaistavarakaupan
omassa tuotemerkissa (ka 4,26). Edullisuudesta johtuvia positiivisia kayttoseurauksia
ovat rahan sadstd, enemman saaminen samalla rahalla sek& tunne siitd, ettei makseta
turhasta brandilisasta. Edullisuuden negatiivisina kayttoseurauksina koettiin oman tuo-
temerkin paha maku seka huono laatu. Edullisuuden kautta saavutettu lopputila eli arvo
on taloudellinen eldama.

Herkullisuuden (ka 4,14) positiivisiksi kayttoseurauksiksi koettiin saavutettu hyva
olo, mielihyvé sekd oman tuotemerkin hyvd maku. Negatiivisena seurauksena koettiin
herkullisuuden mukanaan tuoma kallis hinta. Herkullisuuden kautta saavutettu lopputila
eli arvo on eldaménlaatu.
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Terveellisyyden (ka 3,95) positiivisia kdyttoseurauksia ovat sairauksien ennaltaeh-
kaisy, turhien lisdaineiden vélttdminen, tasalaatuinen ja turvallinen ruokanautinto, ter-
veydestd ja kunnosta huolehtiminen sek& eldmanlaadun parantuminen. Terveellisyydella
ei koettu olevan negatiivisia kayttoseurauksia omien tuotemerkkien kohdalla. Terveelli-
syyden kautta saavutettuja lopputiloja eli arvoja ovat elaménlaatu seka terveys.

Oman tuotemerkin kotimaisuuden positiivisina kayttGseurauksina koettiin luotetta-
vuus, tietoisuus ruoan alkuperéstd seka turvallisuudesta, ilmastonmuutoksen ehkéisemi-
nen, kotimaisen tyollisyyden ja tuotannon tukeminen sek& tuoreen ruoan tuottama nau-
tinto. Negatiivisiksi kayttoseurauksiksi mainittiin kotimaisen ruoan riittdmattomyys
taysipainoiseksi ravinnoksi, kallis hinta sek& heikko saatavuus omissa tuotemerkeissa.
Kotimaisuuden kautta saavutettu lopputila eli arvo on eettisyys.

Kierratettdvyyden (ka 3,26) positiivisia kayttdseurauksia ovat luonnon suojeleminen
sekd hyva mieli, negatiivisia taas pettymys Kierrdtysprosessin toimimattomuuteen ja
pettymys toteutumattomuuteen oman tuotemerkin kohdalla. Kierrétettdvyyden kautta
saavutetut lopputilat eli arvot ovat eettisyys ja ekologisuus.

Lahell& valmistetun péivittaistavarakaupan oman tuotemerkin (ka 3,04) kayton posi-
tiivisiksi seurauksiksi koettiin l&hituotannon kannattaminen, tyollisyyden tukemisen
tuoma mielihyvd, puhtaamman ruoan tuoma hyva mieli ja ekologisuuden edistaminen.
Negatiivisia kayttoseurauksia ovat tuotteiden kallis hinta sek& vahéinen saatavuus omi-
en tuotemerkkien kohdalla. Lahelld valmistettu-ominaisuuden kautta saavutettuja loppu-
tiloja eli arvoja ovat eettisyys ja ekologisuus.

Oman tuotemerkin yksilollisyyden (ka 2,69) positiiviksi kayttoseurauksiksi mainit-
tiin trendikkyyden lisdantyminen ja itsensé ilmaisu, negatiivisiksi taas kallis hinta, pet-
tymys toteutumattomuuteen elintarvikkeiden kohdalla, heikko saatavuus ja rahastettu
olo. Yksilollisyyden kautta saavutettu lopputila eli arvo on yksildllisyys, ainutlaatui-
suus.

Reilun kaupan (ka 2,58) oman tuotemerkin positiivisia kayttGseurauksia ovat hyvé
mieli seka tuottajien aseman parantaminen kohdemaissa. Negatiivisia kayttoseurauksia
mainittiin positiivisia enemman ja niihin kuuluvat epdusko Reilun kaupan konseptiin,
pettymys lupausten pitdmattémyyteen, rahastettu ja huijattu olo seka tuotteiden heikko
laatu. Reilun kaupan kautta saavutettu lopputila eli arvo on eettisyys.
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nittiin luonnon suojeleminen, eettisesti hyva mieli, terveyden ja hyvinvoinnin yll&pito ja
puhdas olo ilman lisdaineita. Negatiivisia kayttdseurauksia liittyen omien tuotemerkkien
luomutuotteisiin ovat tuotteiden paha maku, huono saatavuus, kallis hinta, epadusko kon-
septiin seké& rahastettu ja huijattu olo. Luomutuote-ominaisuuden kautta saavutettu lop-
putiloja eli arvoja ovat terveys, ekologisuus ja eettisyys.

Paivittaistavarakaupan omien tuotemerkkien ominaisuuksien ja k&ytén seurausten
kautta saavutettuja lopputiloja ovat tdmén tutkimuksen perusteella talouden hallinta,
elaménlaatu, terveys, eettisyys, ekologisuus seka yksilollisyys, ainutlaatuisuus. Talou-
den hallintaan pyritaan vastaajien mukaan edullisilla omilla tuotemerkeilla, elaménlaa-
tuun taas syomalla terveellisia ja herkullisia omia merkkeja. Terveyteen pyritadn hank-
kimalla terveellisia, hyvinvointia edistavia seka luomutuotteita omien tuotemerkkien
joukosta, eettisyyteen taas hankkimalla kotimaisia, kierratettavia, l1ahelld valmistettuja,
Reilun kaupan sekd luomua edustavia omia tuotemerkkeja. Ekologisuuden lisddmiseen
pyritadn hankkimalla kierratettavia, lahelld valmistettuja sek& luomua edustavia omia
tuotemerkkeja. Yksilollisyytta haetaan yksil6llisid ominaisuuksia sisaltavien tuotemerk-
kien kautta.

5.6  Tuotemerkkien tunnistaminen, ostaminen seka mielikuvatekijat

Eri tuotemerkkien tunnettuutta, ostamista, mainonnan havaitsemista sek& hinta-, laatu-
ja hinta-laatusuhdetta mittaavilla kysymyksilla pyrittiin luomaan mahdollisimman kat-
tava kuva eri paivittaistavarakaupan ryhmittymien omien tuotemerkkien asemasta, vah-
vuuksista sekd heikkouksista suhteessa toisiinsa tutkimuksen tekohetkella.

Eri tuotemerkkien tunnettuutta sekd ostamista mittaavassa kysymyksessa (Kuviot
16,17) vastaajia pyydettiin valitsemaan kaikki tuotemerkit jotka han tunnisti seka joita
han oli ainakin joskus ostanut.
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Eri tuotemerkkien tunnistaminen (n=1092)
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Kuvio 16 Tuotemerkkien tunnistaminen

Pirkka, Rainbow sek& Eldorado olivat erittain tunnettuja (Kuvio 16) , l&hes kaikki
vastaajista tunnisti kyseiset, toistensa kanssa kilpailevat tuotemerkit. K-ryhméan Eu-
roshopperin tunnisti 85,8 % vastaajista, mikd on huomattavasti enemman kuin S-ryh-
man vastaavilla tuotemerkeilld Dailylla (67,1%) ja X-tralla (60,3 %) sek& Suomen L&-
hikaupan First Price-tuotemerkilld (52,1 %). Maistuva -tuotemerkin tunnisti ainoastaan
15,7 %, Stockmann Mealsin 12,7 % ja Lidlin Milbona -tuotemerkin 32,1 % vastaajista.

Eldorado-, Pirkka- sekd Rainbow -tuotemerkkien ostaminen (Kuvio 17) on linjassa
tuotemerkkien tunnistamisen kanssa. Yhdeksdn kymmenesta vastaajasta on ostanut
joskus kyseisia tuotemerkkejd. Myds muiden tuotemerkkien ostaminen noudattelee
kuvion 16 tunnistamisprosentteja ollen hieman pienempia.

Pricefighter-tuotemerkkien (First Price, Daily, Eurosphopper, Xtra, Maistuva, Mil-
bona) joukosta erottuu Euroshopper, jota on joskus ostanut 64,4 % vastaajista. Eu-
roshopperin korkeat tunnettuus- seké ostoprosentit selittyvat K-ryhman pitkalla histori-
alla omien tuotemerkkien jakelijana (Tuormaa 2008). Pitk&an markkinoilla olleina seka
Pirkka ettd Euroshopper ovat jadneet kuluttajien mieliin seka saavuttaneet suosiota pal-
jon ostettuina tuotemerkkeina.
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Eri tuotemerkkien ostaminen (n=1092)

100,0% 92,70%

88,40% 89,70 %

90,0 %

80,0%

70,0 %

60,0%

Prosenttia vastaajista 50,0 %

40,0%

30,0% 22,30%

20,0%
10,0 %

0,0%

o
@bo & »°°$ S Oét‘ QQ° ~\‘.‘50 \S‘Q & & s{."'\"b
60 Q\‘ 6\(‘ & ,(\O 6\‘7 (‘é § Q}\&
S & & 2 S & &
N & @
< A &
o \
X L
&
2
S
&°

Kuvio 17 Tuotemerkkien ostaminen

Mainonnan havaitsemista mittaavalla kysymyksella pyrittiin selvittdmaan eri tuote-
merkkien markkinointitoimenpiteiden pitkan aikavélin tehokkuutta seka toisaalta lisaa-
maan tutkimuksen luotettavuutta vertaamalla mainonnan havaitsemistiheytta tuote-
merkkien tunnistamisprosentteihin. Mainonnan havaitsemista mittaavassa kysymyk-
sessa piti valita, oliko havainnut kyseisen tuotemerkin kohdalla mainontaa usein =1,
joskus =2 tai ei koskaan =3. Vastauksia analysoitaessa joskus mainontaa havainneiden
vastaukset jatettiin tarkastelun ulkopuolelle, talla pyrittiin tuomaan eri tuotemerkkien
mainonnan havaitsemista seké niiden eroja selkeammin esille. Kuviossa 18 on kuvattu
eri tuotemerkkien mainonnan havaitseminen.
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Kuvio 18 Mainonnan havaitseminen eri tuotemerkkien kohdalla

Tuloksien perusteella Pirkka-tuotemerkin mainontaa on havainnut usein peréti 96,3
% vastaajista. Tama kertoo Pirkka-tuotemerkin suuresta tunnettuudesta sek& K-ryhman
pitkdn aikavalin panostuksesta Pirkka-tuotemerkin viestintddn. S-ryhman Rainbow-
tuotemerkin mainontaa oli havainnut usein 56,0 % kysymykseen vastanneista, ja Eldo-
radon mainontaa usein 21,5 % vastanneista. Pricefighter-tuotemerkeistd Euroshopperin
mainontaa oli havainnut usein lahes yhtd moni kuin Eldoradon, 21,4 %. Suuri prosent-
tiosuus kertoo jalleen K-ryhman onnistuneista panostuksista tuotemerkkiensa viestin-
taan. First Price- (5,7 %) sekd Maistuva -tuotemerkkien (4,6 %) mainonnan havaitsemi-
nen jai vaatimattomalle tasolle, mika kertoo osittain véhdisesta viestinndn maéarasta.
Kilpailevan S-ryhmdan Daily-tuotemerkin mainontaa oli havaittu jonkin verran enem-
man, 16,6 %, kun taas First Pricen suoran kilpailijan X-tran mainontaa oli havainnut
ainoastaan 5,0 % kysymykseen vastanneista.

Vastaajien mielikuvia eri tuotemerkeistd kysyttiin omilla kysymyksillaan. Mieliku-
vakysymysten tavoitteena oli selvittdd kunkin tarkasteltavan tuotemerkin asemaa suh-
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teessa valmistajan brandituotteeseen sek& muihin tuotemerkkeihin.

Hintamielikuvaa mittaavassa kysymyksessa vastaajien tuli arvioida kunkin tuotemer-
kin hintaa suhteessa valmistajan bréndituotteeseen asteikolla 1-5, 1=Paljon brandi-
tuotetta halvempi, 5=Paljon brandituotetta kalliimpi. Kaikki muut tuotemerkit patisi
Stockmann Meals arvioitiin hinnaltaan brandituotetta edullisemmiksi (Kuvio 19).

Suomen Lahikaupan ja Tuko Logisticsin tuotemerkeistd Eldorado (2,39) arvioitiin
hieman Pirkkaa (2,45) edullisemmaksi, mutta hieman Rainbow’ta (2,29) kalliimmaksi.
First Price (2,23) arvioitiin kilpailijoistaan Dailya (2,35) edullisemmaksi, mutta Eu-
roshopperia (2,09) seka X-traa (2,15) hieman kalliimmaksi. Erot ovat kuitenkin margi-
naalisen pienid, ldhes kaikki tuotemerkit arvioitiin selvésti brandituotteita edullisem-
miksi.
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Kuvio 19 Vastaajien mielikuvat eri tuotemerkkien hinnasta suhteessa valmistajan
brandituotteisiin

Maistuva-tuotemerkki arvioitiin tuotemerkeista toiseksi hintavimmaksi (2,70)
Stockmann Mealsin jalkeen.
Omien tuotemerkkien laatua mittaavassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioi-
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maan kunkin tuotemerkin laatua suhteessa valmistajan brandituotteeseen asteikolla 1-5,

1=Paljon brandituotetta heikompi, 5=Paljon brandituotetta parempi.

Eldorado-tuotemerkki (3,20) ,Pirkka (3,20) sekd Rainbow (3,04) arvioitiin kaikKki
laadultaan bréndituotteen veroisiksi (Kuvio 20). First Price (2,64) arvioitiin laadultaan

kilpailijoitaan hieman heikommaksi. Maistuva-tuotemerkin (2,84) laatu

arvioitiin sa-

malle tasolle S-ryhman Daily-tuotemerkin (2,89) kanssa. Tulosten mukaan hyvélaatui-
set perustuotteet Eldorado ja Rainbow sekd myds premium-tuotteita tarjoava Pirkka

pystyvat tarjoamaan jopa vastaavaa bréndituotetta parempaa laatua.
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, 32 32 3,16
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Kuvio 20
brandituotteisiin

Vastaajien mielikuvat eri tuotemerkkien laadusta suhteessa valmistajan

Taman tutkimuksen mukaan pricefighter -merkit (First Price, Daily, Euroshopper, X-
tra, Maistuva sekd Milbona) pystyvat myos tarjoamaan lahes brandituotteiden tasoista

laatua edullisemmilla hinnoilla.

Hinta- ja laatumielikuvien pohjalta laadittiin kuvio (Kuvio 21), johon eri tuotemerkit
sijoitettiin hinta- (vaaka-akseli) sekéd laatumielikuviensa (pystyakseli) mukaisesti, ta-
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voitteena oli selventéa eri tuotemerkkien asemaa suhteessa toisiinsa. Kuviosta kay ilmi,
ettd Eldoradon laatumielikuva on parasta yhdessd Pirkan kanssa, hieman Rainbow’ta
kalliimpana mielikuvatasolla. Suomen L&hikaupassa myytdva First Price j&& hieman
kilpailijoidensa alapuolelle hinta- seké laatumielikuvien perusteella, ja Maistuva on tun-
tuvasti kilpailijoitaan kalliimpi ollen

Mielikuvat eri tuotemerkkien hinnasta seka laadusta verrattuna valmistajan

brandituotteeseen o
Hinta brandituotteen tasolla

3,4
Laatumielikuva (1=Paljon

heikompi, 5=Paljon
parempi)

Eldorado
2,39; 3,2) Pirkka

2,45; 3,2,
o ( )

Rainbow
@ (229;300

3.2 Stockmann meals

(3,24;3,16)

Laatu brandituotteentasolla 3

Milbona

¢

Euroshopper Daily  (244:291) Maistuva
8 | (2,09;273) (2,35;2,89) (2,70; 2,84)
2,6 Xtra First Price

(2,15; 2,67) (2,23;2,64

2,4

2,2

2 2,2 24 26 28 3 3.2 34

Hintamielikuva (1=Paljon edullisempi, 5=Paljon kalliimpi)

Kuvio 21 Tuotemerkkien asemointi hinta- ja laatumielikuvien perusteella

laadullisesti samalla tasolla. Stockmann Meals tarjoaa premium -tuotemerkkind
brandituotetta vastaavaa laatua jopa hieman bréndituotetta kalliimmalla hinnalla.

Tuotemerkkien hinta-laatusuhdetta mittaavassa kysymyksessé vastaajia pyydettiin
arvioimaan tuotemerkkien hinta-laatusuhdetta verrattuna valmistajan brandituotteeseen
asteikolla 1-5, 1=Paljon heikompi, 5=Paljon parempi. Kaikki tutkituista tuotemerkeistéa
olivat vastaajien mielestd vahintd&n hyvin l&helld brandituotteen tasoa hinta-laatusuh-
teeltaan (Kuvio 22). Pirkka (3,50), Rainbow (3.37) sek& Eldorado (3,43) tarjoavat kaik-
ki erinomaisen hinta-laatusuhteen suhteessa valmistajan bréndituotteeseen. Myos hin-
nalla kilpailevien tuotemerkkien -tuotemerkin hinta-laatusuhde ovat brandituotteen ta-
solla.
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Kuvio 22 Vastaajien mielikuvat tuotemerkkien hinta-laatusuhteesta suhteessa val-

mistajan brandituotteisiin

Tulosten perusteella kaikki tutkituista tuotemerkeistd tarjoavat erinomaisen hinta-
laatusuhteen, joka on vahintdénkin yhta hyva kuin vastaavan valmistajan brandituotteen
taso.

Hinta- seka laatumielikuvia mittaavien kysymysten vastausten pohjalta laskettiin hin-
ta-laatusuhteet eri tuotemerkeille, joita verrattiin hinta-laatusuhdetta mitanneen ky-
symyksen vastauksiin (Kuvio 23). Tulosten mukaan Eldoradon, Pirkan sekd Stockmann
Mealsin hinta-laatumielikuva erikseen hinta- sekd laatumielikuvien pohjalta laskettuna
on matalampi kuin pelkéstaén hinta-laatusuhdetta mittaavan kysymyksen kohdalla. N&-
ma kolme tuotemerkkié ovat vastaajien mielikuvissa imagollisesti korkeamman hinta-
laatusuhteen tarjoajia kuin mita ne erikseen hintaa ja laatua mittaavien kysymysten vas-
tausten perusteella muodostetun hinta-laatusuhteen perusteella ovatkaan.




76

Mielikuvat eri tuotemerkkien hinta-laatusuhteesta valmistajan
brandituotteeseen verrattuna

36

35

Vastausten keskiarvo -
{1=Paljon heikompi,

5=Paljon parempi) 5.3

3,2

31

Hinta-laatusuhde brandituotteen tasolla 3

29

2,8
2,7
26
Euros Stock
Eldor Pirkk Rainb First Dail ho Xira Maist mann Milbo
ado a ow Price ¥ efp uva Meal na
5
mrielikuva hinta-laatusuhteesta 3,43 3.5 3,37 2,96 3,11 3,1 2,99 2,96 3,02 3,1
M Hinta- sekalaatumielikuvien pohjaltalaskettu
hinta-laatusuhde 3,41 3,38 3,39 3,21 3,27 3,32 3,26 3,07 2,96 3,24
Kuvio 23 Hinta-laatusuhdetta koskevien mielikuvien erot eri tuotemerkkien koh-
dalla

Muiden tuotemerkkien kohdalla vastaajien mielikuva hinta-laatusuhteesta tata omalla
kysymyksella kysyttaessa on alhaisempi kuin mité he vastauksillaan hinnasta seké laa-
dusta todellisuudessa paljastavat.

5.7 Paivittaistavarakaupan omien tuotemerkkien kehittaminen

Viimeisessé kyselyn (Liite 1 KYSELYLOMAKE) osiossa kartoitettiin kuluttajien na-
kemyksia ja ideoita péivittaistavarakaupan omien tuotemerkkien kehityksestd. Vas-
taajilta kysyttiin mielipidettd hyvaksyttavastd hintaerosta valmistajan brandituotteisiin
omien tuotemerkkien laatua kehitettdessé seké avoimia ehdotuksia omien tuotemerkkien
kehityskohteista. Hyvéksyttdvaa hintaeroa valmistajan bréndituotteeseen oman tuote-
merkin laatua kehitettdessd mittaavalla kysymykselld haluttiin selvittdd mika on se hy-
vaksyttdvé hintaero valmistajan bréndituotteeseen, milld vastaajat vield ostavat omia
merkkeja (Taulukko 8).
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Taulukko 8  Hyvéksyttava hintaero valmistajan brandituotteisiin kaupan oman tuote-
merkin laatua kehitettdessa

Hyvaksyttava hintaero valmistajan brandituotteisiin kaupan omaa

tuotemerkkia kehitettdessa

Prosenttia

Lukumaara vastaajista
Vahintaan 30 prosenttia 18 20,0

alhaisempi

20-30 prosenttia alhaisempi 481 44,0
10-20 prosenttia alhaisempi 294 26,9
0-10 prosenttia alhaisempi 73 6,7
1066 97,6
Ei vastannut 26 2,4
Yhteensa 1092 100,0

Enemmisto eli 44,0 % vastaajista on sitd mieltd, ettd hyvaksyttava hintaero valmis-
tajan bréndituotteeseen on 20-30 prosenttia. Ainoastaan 6,7 prosenttia vastaajista hy-
vaksyy 0-10 prosenttia brandituotetta alhaisemman hinnan. Tdma kertoo siité, ettei
tutkimustulosten mukaan premium -tasoisille omille merkeille ole merkittavésti kysyn-
tdd. Kaikki hintaerot saivat tosin kannatusta, jonka perusteella kuluttajien keskuudessa
on hieman kysyntad kaikentyylisille omille merkeille, sek& pricefighter-tyylisille hal-
pamerkeille ettd premium-tason tuotemerkeille. Tulosten mukaan suomalaisten kulutta-
jien keskuudessa on kysyntaa kaikenhintaisille omille merkeille, joita esimerkiksi Isossa
Britanniassa on menestyksekkaéasti johdettu (ks. esim. Kumar & Steenkamp 2007).

Kuvioon 24 on luokiteltu vastaajien péivittaistavarakaupan omien tuotemerkkien ke-
hitysehdotuksia. Kehitysehdotukset voitiin jakaa kahdeksaan eri luokkaan joita ovat
valikoimiin sekd saatavuuteen liittyvat, tuotepakkausten ulkondkdon sekd pakkausin-
formaatioon liittyvat, hintaan liittyvat, tuotteiden esillepanoon ja hyllysijoitteluun liitty-
vat, viestintdan liittyvat, tuotteiden laatuun liittyvat, pakkauskokoihin liittyvét seka
muut kehityskohteet.
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Paivittaistavarakaupan omien tuotemerkkien kehitysehdotukset

Valikoimiin seka
saatavuuteen liittyvat

Tuotepakkausten
ulkonakoon seka
pakkausinformaatioon
liitty vt

Hintaan liittyvat

Tuotteiden esillepanoon ja
hyllysijoitteluun liittyvat

Laktoosittomien tuotteiden
lisddminen

Tuoretuotteiden lisddminen
Leipédtuotteiden lanseeraaminen
Reilun kaupan tuotteiden
lisdaminen
Einestuotteiden lanseeraaminen
Sokeroimattomien tuotteiden
lisddminen

Luomutuotteiden lisddminen

Tuotteita allergioista krsiville

Juomavalikoiman lisdaminen

Valikoiman laajentaminen
kaikkiin tuoteryhmiin

Uusia kokonaisia tuotesarjoja

Saatavuuden parantaminen

Palkkausten ulkonédkd
houkuttelevammaksi sekd
laadukkaammaksi

Lis&a varid pakkauksiin

Pakkausten pitiminen
yksinkertaistettuina

Kierrdtettdvat pakkaukset

Pakkauksiin resepteji

Tuotesuosituksia pakkauksiin

Erikoistuotteiden kohdalle
selkedt merkinnat pakkauksiin

Valmistaja sekd alkuperad selvisti
esille pakkauksiin
Tuoteselosteet selkeind
pakkauksiin

Edullisemmat hinnat

Enemmin tarjouksia seka
kampanjoita

Tuotteet selkedmmin esille

Hyllynakyvyyden lisddgminen
Omat tuotemerkit samoille
hyllypaikoille eri myymdaldissa

Omat hyllyt kaupan omille
tuotemerkeille

Viestintaan liittyvat

Tuotteiden laatuun liittyvat

Pakkauskokoihin liittyvat

Muut kehityskohteet

Mainonnan lisdaminen

Tunnettuuden lisddminen

markkinointiviestinnan keinoin

Tuotekuvastojen jakaminen

liikkeissi sekd kotitalouksiin
jaettuina

Tuotemerkkien nimien
uudistaminen trendikkdimmiksi
ja uskottavammiksi

Kampanjoiden sekd maistiaisten
lisddminen

Tasalaatuisuuden ylldpitiminen

Tuotteiden maun sekd laadun
kehittiminen

llmaiset kokeilupakkaukset

Enemmén perhepakkauksia

Yhden hengen talouksiin sopivia
pakkauskokoja

Monipakkaukset

Kotimaisuusasteen nostaminen

Ldhirucan lisddminen omiin
tuotemerkkeihin

Omista tuotemerkeisti saatavat
yliméaariiset kanta-asiakaspisteet

Pelkistidn omia tuotemerkkeji
myyvan myyméilan
lanseeraaminen

Hinnat vertailtaviksi
brandituotteiden sekd omien
tuotemerkkien valilla

Kuvio 24

Paivittdistavarakaupan omien tuotemerkkien kehitysehdotuksia

Eniten avoimia kehitysehdotuksia tuli valikoimiin liittyen. Vastaajat toivovat ennen
kaikkea lisdd valikoimaa omiin tuotemerkkeihin sekd erityyppisten kuten erityisruoka-
valiota noudattaville sopivien tuotteiden lanseerausta. Tuotepakkausten ulkonakoon
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liittyvat kehitysehdotuksissa toivottiin pakkauksiin liséa vari, toiset halusivat pitaa taas
pakkaukset yksinkertaistettuina, lisdksi pakkauksiin toivottiin reseptejd sek& tuo-
tesuosituksia.

Hintoihin toivottiin edelleenkin alennusta, lisaksi vastaajat toivoivat liséd kampan-
joita seka maistiaisia. Omille tuotemerkeille haluttiin myos lisadé hyllytilaa, lisdksi omat
tuotemerkit haluttiin sijoitettavaksi omille hyllyilleen myymalgissa.

Vastaajat toivoivat viestinnallisesti erityisesti tuotemerkkien tunnettuuden lisdamisté
mainonnan mééran lisdédmisen seké tuotekuvastojen ja kampanjoiden kautta. Pakkauksia
haluttiin monenkokoisina, ja monet toivoivat omien tuotemerkkien tasalaatuisuutta sek&
laadun edelleen parantumista. Muihin kehitysideoihin kuuluivat muun muassa kotimai-
suusasteen nostaminen sek& ainoastaan omia tuotemerkkeja myyvan myymalan lansee-
raus. Vastaajilta kerattyjen kehitysideoiden maard muodostui hyvin suureksi, ja jou-
kossa on paljon kehityskelpoisia ideoita, jotka kannattaa ottaa huomioon omia tuote-
merkkejé kehitettdessa seka tuotemerkkistrategioita suunniteltaessa.
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6 LOPUKSI

6.1  Johtopaatokset

Teoreettiset johtopastokset

Taman tutkielman p&aongelmana oli selvittdd minkalaista arvoa péivittaistavarakaupan
omat tuotemerkit luovat asiakkaille sek& toiseksi kartoittaa kuluttajien ndkemyksié eri
tuotemerkkien asemasta suomalaisilla péaivittaistavarakaupan markkinoilla. Paivittaista-
varakaupan omien tuotemerkkien aiemmassa tutkimuksessa ei ollut juuri aiemmin tut-
kittu niiden tuottamaa asiakasarvoa. Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa asia-
kasarvon hierarkkisen rakentumisen malli yhdistettiin péivittaistavarakaupan omiin tuo-
temerkkeihin. Tuloksena syntyi uusi, paivittdistavarakaupan omien tuotemerkkien asia-
kasarvoa kuvaava malli (Kuvio 4 sivulla 40), jonka toimivuutta testattiin empiirisen
tutkimuksen avulla. Malliin liitettiin menestyksekkaasti aiemmin omiin tuotemerkkeihin
liitettyjd ominaisuuksia yhteensda kymmenen kappaletta (edullisuus, herkullisuus, ter-
veellisyys, kotimaisuus, tuote on hyvinvointia edistava, kierratettavyys, tuote on lahella
valmistettu, yksil6llisyys, Reilun kaupan tuote sek& luomutuote). Empiirisessd tutki-
muksessa testattiin mallin toimivuuden ohella, mink&laista arvoa kukin tuoteominaisuus
tuottaa asiakkaille.

Empiirisen tutkimuksen tulosten pohjalta muodostettiin péivittdistavarakaupan oman
tuotemerkin ominaisuuksien luomaa asiakasarvoa kuvaava malli (Kuvio 15 sivulla 67),
jonka siséltod voidaan pitad tutkielman tarkeimpéna teoreettisena kontribuutiona. Mallin
alimmalla tasolla eriteltiin tutkitut oman tuotemerkin ominaisuudet seka niiden merki-
tykset ostopaatoksissa suomalaisille kuluttajille. Lisaksi malli sisaltdd kunkin tuoteomi-
naisuuden positiiviset sekd negatiiviset kayttdseuraukset ja ylimmalla tasolla kunkin
tuoteominaisuuden tavoitellut lopputilat eli arvot. Malli yhdistdd aiemmasta tutkimuk-
sesta poiketen onnistuneesti asiakasarvon seka paivittéistavarakaupan omat tuotemerkit
sekd kuvaa asiakasarvon hierarkkisen rakentumisen tuoteominaisuuksien, kayttdseura-
usten seka lopputilojen eli arvojen kautta.

Edullisuutta, herkullisuutta, terveellisyyttd sek& kotimaisuutta pidettiin tarkeimpina
ominaisuuksina omissa merkeissg, ndma tuoteominaisuudet ovat sellaisia, jotka tulisi
olla liitettyind menestyksellisiin omiin tuotemerkkeihin. Kierratettavyytta, hyvinvoinnin
edistavyytta sekd lahituotantoa voidaan pitadé tutkimustulosten mukaan myyntié lisaa-
vind ominaisuuksina, joita ei vaadita omaan tuotemerkkiin liitetyiksi, mutta jotka saat-
tavat tuotemerkkiin lisattyna lisaté asiakasuskollisuutta sek& omien merkkien myyntia.



81

Kirjallisuuden mukaan kulutuksen tulevia trendejé tulevat olemaan yksil6llisyys ja
ekologisuuden seka eettisyyden lisadntyminen (ks. esim. Lincoln & Thomassen 2008).
Taman tutkimuksen tulokset ovat ristiriidassa kirjallisuuden kanssa, tulosten mukaan
yksilollisyytta, Reilua kauppa sek& luomua pidettiin véhiten tarkeimpind ominaisuuk-
sina omassa merkissé.

Menetelmalliset johtopadtdkset

Tama tutkielma on luonteeltaan laadullinen kuluttajatutkimus. Tutkimus toteutettiin
toimeksiantotutkimuksena, ja empiirinen aineisto keréttiin padasiassa maaréllisin me-
netelmin puolistrukturoidun Internet-kyselyn avulla. Lisaksi ymmarryksen kartoittami-
seksi suoritettiin teemahaastattelut toimeksiantajayritysten edustajille. Suuren vastaaja-
maaran myota kuluttajien mielipiteitd saatiin selville laajasti sek& monipuolisesti. Teo-
riaosuuden sek& empiirisen tutkimuksen vastausten perusteella saatiin vastattua tutkiel-
man p&adongelmaan sekd luotua ja testattua menestyksekkaésti asiakasarvon rakentu-
mista kuvaava malli. Lis&ksi aineiston avulla pystyttiin luomaan kattava kuva eri tuote-
merkkien asemasta suomalaisilla paivittaistavaramarkkinoilla. Taten voidaan katsoa,
ettd menetelmat olivat onnistuneesti valittuja tdmén tutkielman kohdalla. Toisaalta asia-
kasarvodataa suositellaan kerattdvaksi laadullisin menetelmin (Woodruff & Gardial
1996, 20), joten t&ssé suhteessa esimerkiksi teemahaastattelua kayttdmélla olisi voitu
saada viel&dkin monipuolisempia ja syvallisempid vastauksia.

Kéytdnnon toimenpidesuositukset

Tutkimustulosten perusteella talla hetkelld ja tdssd& markkinatilanteessa edullisuus,
herkullisuus, terveellisyys sekd kotimaisuus ovat tekijoitd, joita suomalainen kuluttaja
arvostaa eniten omassa tuotemerkissd. Ndma ominaisuudet tulisi siséltyd omaan tuote-
merkkiin, jotta se on kuluttajalle houkutteleva, ja jotta tuotemerkki voisi pysya samalla
tasolla kilpailevien tuotemerkkien kanssa. Kierrétettdvyys, hyvinvoinnin edistavyys ja
l&hituotetut tuotteet voidaan tdmén tutkimuksen perusteella ndhdd myyntid lisdaviksi
ominaisuuksiksi, joita ei edellytetd omilta tuotemerkeiltd, mutta jotka auttavat osaltaan
rakentamaan asiakasuskollisuutta sek& asiakasvirtaa ketjun liikkeisiin. Yksilollisyys,
Reilu kauppa sek& luomu olivat tdman tutkimuksen perusteella muita tutkittuja tuote-
ominaisuuksia véhemman tarkeit4 omissa tuotemerkeissé. Lisddméalla omiin merkkeihin
yksilollisid, Reilun kaupan tai luomu-ominaisuuksia voidaan kuitenkin erottautua kil-
pailijoista ja vetdd eettisid, ekologisia sekd yksilollisia arvoja kannattavia asiakkaita
liikkeisiin. Tutkimustulosten perusteella edullinen hinta on kuitenkin absoluuttisesti
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tarkein tuoteominaisuus omassa tuotemerkissd. Suomalainen kuluttaja ei ole valmis
maksamaan lisahintaa erikoisemmista tuoteominaisuuksista omassa merkisséa. Hinta on
tdman tutkimuksen perusteella edelleenkin méardévin tekija vaikutettaessa omien tuo-
temerkkien ostopaatoksiin. Tutkimustulosten mukaan kaikki tutkituista tuotemerkeista
pystyvat tarjoamaan hyvan vastineen rahalle. Koska edullisuus on maaréavin tekija tu-
losten mukaan ostopadtoksiin vaikuttajana, ovat kaikki tutkitut tuotemerkit hyvassa
asemassa téssé suhteessa.

Taman tutkimuksen erdéné tavoitteena oli luoda kattava kuva omien tuotemerkkien
asemasta markkinoilla tutkimuksen tekohetkelld. Tutkimuksen tulokset olivat monipuo-
lisia ja kuvaavat omien tuotemerkkien markkinoita Suomessa Kkattavasti. Tutkimustu-
loksia voidaan kayttdd hyvaksi ryhdyttdessd kehittdmaan omia tuotemerkkejé tulevai-
suudessa.

Omien tuotemerkkien kehitystd ja strategiaa pohdittaessa tulee kuitenkin ottaa huo-
mioon suomalaisen padivittaistavarakaupan kapasiteetin rajallisuus. Uusien erikoisten
tuotemerkkien tuominen markkinoille saattaa epdonnistuessaan kayda kalliiksi. Jos tuo-
temerkkien kohdalle halutaan mietti& kohderyhmig, 1oytyy liitteesta 3 sivulla 100 tutki-
mustietoa taustamuuttujien eroista paatoksenteon tueksi. Lisaksi omia merkkeja kehitet-
téessa avoimista kehitysehdotuksista (Kuvio 24 sivulla 78) saattaa 10ytyd potentiaalisia
kehityskohteita.

6.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tama toimeksiantona suoritettu ja kuluttajille suunnattu tutkielma paivittaistavarakau-
pan omien tuotemerkkien luomasta asiakasarvosta on luonteeltaan laadullinen. Empiiri-
sen aineiston hankinnassa sek& analysoinnissa kaytettiin sek& méaéréallisia ettd laadullisia
menetelmid. Tutkimusaineistoa kerattiin sek& laadullisesti teemahaastattelun avulla etta
madrallisesti puolistrukturoidun Internet -kyselyn avulla.

Laadulliselle tutkimukselle on ominaista pyrkimys eldvan maailman toiminnan ym-
martamiseen (Eskola & Suoranta 1998, 60-61). Kyselytutkimuksen yleisié etuja ja hait-
toja on analysoitu paljon. Kyselytutkimus mahdollistaa laajan tutkimusaineiston keréé-
misen ja sen etuja ovat myos nopeus ja edullisuus. Kyselytutkimuksen haittoja puoles-
taan ovat esimerkiksi alhaiset vastausprosentit, epdvarmuus vastaajien perehty-
neisyydesta tutkittavaan aihealueeseen seké vastaajien vakavasta suhtautumisesta tutki-
mukseen. Liséksi kyselytutkimuksen haittoina on pidetty sitd, miten onnistuneita anne-
tut vastausvaihtoehdot ovat olleet vastaajien ndkokulmasta. Kyselytutkimusta on kriti-
soitu myos aineiston pinnallisuudesta ja tutkimuksia on pidetty teoreettisesti vaatimat-
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tomina (Hirsjarvi ym. 1997, 191).

Hyvén tutkimuksen perusvaatimuksista validiteetti eli patevyys tarkoittaa, etté tutki-
mus mittaa sitd, mité tutkimuksella oli tarkoitus selvittad. Validin tutkimuksen toteutu-
minen edellyttd4 mitattavien kasitteiden ja muuttujien tarkan maarittelyn. Kyselylomak-
keen kysymysten on mitattava oikeita asioita yksiselitteisesti kattaen koko tutkimuson-
gelma.

Reliabiliteetilla eli tutkimustulosten luotettavuudella puolestaan tarkoitetaan tutki-
mustulosten tarkkuutta. Luotettavan tutkimuksen perusvaatimuksena on tutkimuksen
toistettavuus samanlaisin tuloksin. Tieteelliset tutkimustulokset eivat ole yleistettavissa
patevyysalueen ulkopuolelle. Luotettavien tulosten saaminen edellyttdd myos, ettd otos
edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa (Heikkila 2008, 29-31).

Tassa tutkimuksessa aineistoa analysoitiin monipuolisesti seké laadullisin ettd méaa-
réllisin menetelmin, tavoitteena oli tutkimusilmién syvallinen ja monipuolinen tarkas-
telu ja tat4 kautta ymmarryksen lisadminen. Tutkimuksen validiteettia pyrittiin paranta-
maan kyselylomakkeen huolellisella suunnittelulla seké testauksella. Liséksi asiakasar-
von hierarkkista rakentumista pyrittiin selvittdmaan avoimien kysymysten avulla, jotka
antavat vastaajalle mahdollisuuden tuoda esille henkil6kohtaisia nakemyksi&an struktu-
roituja vastausvaihtoehtoja paremmin. Tutkimuksen edistyessa kavi ilmi, etteivat vas-
taajat ymmarténeet taysin mité erailla kyselylomakkeen kysymyksilla pyrittiin selvitta-
maan. Vastaajat eivat ymmartaneet taysin mitd yksilollisyydella seka hyvinvoinnin edis-
tavyydelld tarkoitettiin kyselyn yhteydessd. Edelld mainitut seikat heikentdvat osaltaan
tutkimustulosten laadukkuutta. Kyselylomakkeessa olisi pitdnyt tarkemmin avata eri
kasitteiden tarkoitusta seka selvittdd tarkemmin se, mité kullakin kysymykselld pyritdan
selvittaméaan.

Tassd tutkielmassa otoskooksi muodostui 1092. Koska tutkielmassa tarkasteltiin
suomalaisten kuluttajien ndkemyksia kaupan omien tuotemerkkien luomasta arvosta
sekd mielikuvista eri tuotemerkkeihin liittyen, voidaan otoskoon katsoa olevan riittavan
suuri edustamaan koko perusjoukkoa eli suomalaisia paivittaistavarakaupassa asioivia
kuluttajia. Valittu kohderyhmé perustui Eldorado-tuotemerkin 40-vuotiskampanjan yh-
teydestd eri medioista monipuolisesti kerattyihin sahkopostiosoitteisiin, joita oli yh-
teensd noin 12 000 kappaletta. Vaikka séhkdpostiosoitteet oli keratty eri medioista, saat-
taa vastaajajoukko olla silti painottunut omien tuotemerkkien suuntaan. Tulosten mu-
kaan vastaajista 63,2 prosenttia kaytti enimmaékseen pdivittdistavaraostoissaan omia
tuotemerkkejd, joten aineisto saattaa tastakin syysta olla hieman vinoutunut omia tuo-
temerkkeja suosivaan suuntaan. Edelld mainitut seikat heikentavéat osaltaan tdman tut-
kimuksen tutkimustulosten reliabiliteettia.

Asiakkaan kokeman arvon tutkimiseksi suositellaan useissa lahteissa kvalitatiivista
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tutkimusta (Woodruff & Gardial 1996, 158-159; Rintaméki 2001, 43). Tama tutkielma
on luonteeltaan laadullinen, ja tutkielmassa pyrittiin selvittdmaén paivittaistavarakaupan
omien tuotemerkkien luomaa asiakasarvoa. Tutkimuksen empiirinen aineisto kerattiin
maaréllisin menetelmin. Vaikka vastauksia seka kuluttajien mielipiteita kerattiin run-
saasti (n=1092) ja vastaukset olivat monipuolisia, olisivat kuluttajien mielipiteita sel-
vittavéat teemahaastattelut voineet tuoda tutkimustuloksiin vieldkin enemman syvyytta.

Taman tutkielman tavoitteena oli selvittdd, minké&laista arvoa paivittaistavarakaupan
omat tuotemerkit luovat asiakkaille sekd kotimaisen péivittdistavarakaupan omien tuo-
temerkkien markkinoita seka eri tuotemerkkien asemaa néilla markkinoilla tutkimuksen
tekohetkelld. Tutkimustulosten perusteella rakennettiin asiakasarvon hierarkkista ra-
kentumista kuvaava rakenne, ja eri tuotemerkeistd saatiin monipuolisesti tutkimustietoa.
Taltd pohjalta voidaan todeta, ettd kokonaisuudessaan tutkimusmenetelmét olivat on-
nistuneesti valittuja, koska tutkimukselle asetetut tavoitteet tayttyivat. Tutkimuksen va-
liditeetin voidaan taten katsoa olleen kunnossa.

6.3 Y hteenveto

Omat tuotemerkit ovat nykydan merkittava kilpailukeino véhittaiskaupoille. Talouden
taantuman myo6té kaupan omien merkkien asema on korostunut vield entisestdan kulut-
tajien siirtyesséd kulutuskayttaytymisessaan edullisempiin sekd hinta-laatusuhteeltaan
erinomaista arvoa tarjoaviin omiin tuotemerkkeihin. Asiakasarvon luominen seka tuot-
taminen ovat lisaksi edellytyksend vahittaiskaupan selviytymiselle nykyajan kilpailluilla
markkinoilla. T&méan tutkielman tavoitteena oli yhdistaa asiakasarvon sek& paivittéista-
varakaupan omien tuotemerkkien kasitteet ja selvittdd, minkélaista arvoa péivittaistava-
rakaupan omat tuotemerkit luovat asiakkaille.

Tutkimuksen padongelmaan pyrittiin [0ytdmaén vastaus alaongelmien avulla. En-
simmaéiseen alaongelman tavoitteena oli selvittdd, mité ovat paivittdistavarakaupan omat
tuotemerkit. Péivittaistavarakaupan omat tuotemerkit ovat kehittyneet voimakkaasti
viimeisten vuosikymmenten aikana halvoista alhaisen laadun tuotemerkeistd todellista
lisdarvoa tuottaviksi brandeiksi. Omat tuotemerkit voidaan jakaa eri tyyppeihin, joita
ovat edulliset perustuotteet, brandituotteita jéljittelevat imitoivat tuotteet, korkeaa laatua
tarjoavat premium -tuotteet seké& arvon maksimointiin tdhtadvat arvoinnovaattorit. Péi-
vittdistavarakaupan omat tuotemerkit tuovat kuluttajille hyotya edullisten hintojen seka
kasvavien valikoimien muodossa, véhittaiskaupoille ne antavat tuottoja korkeiden mar-
ginaalien muodossa seka lisdavat niiden neuvotteluvoimaa valmistajien bréandituotteisiin
nahden. Kansalliset valmistajat pyrkivat vastaamaan omien tuotemerkkien haasteeseen
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panostamalla brandituotteiden korkeaan imagoon markkinointiviestinnén keinoin.

Suomessa omat tuotemerkit muodostavat talla hetkelld noin yhdeksan prosentin
osuuden koko péivittaistavarakaupan volyymista, kaikilla ketjuryhmittymillda on mark-
kinoilla omia tuotemerkkejaan.

Tutkielman toisena alaongelmana oli selvittdd, mitd on asiakasarvo. Asiakasarvo on
yksi vaarinymmarretyimmistad sekd -kdytetyimmistd késitteistd liiketaloustieteissé.
Asiakasarvolle on kirjallisuudessa maéaritelty monia méaaritelmia. Taman tutkielman
yhteydessé asiakasarvo nahdaan hierarkkisesti rakentuneena keino-tavoite-mallin mu-
kaisesti. Hierarkian alimmalla tasolla on tuotteen tai palvelun ominaisuudet, joiden
kayttoseurausten kautta pyritddn saavuttamaan tietty haluttu lopputulema tai arvo. Seu-
raukset voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia, ja ne vaihtelevat kayttotilanteiden
mukaan.

Tutkielman teoreettisessa viitekehyksesséd asiakasarvon hierarkkinen rakentuminen
yhdistettiin péivittaistavarakaupan omiin tuotemerkkeihin ja tuloksena oli péivittéistava-
rakaupan omien tuotemerkkien asiakasarvon hierarkkista rakentumista kuvaava malli.
Mallin alimmalla tasolla kuvattiin 10 keskeistd omiin tuotemerkkeihin liitetty&d ominai-
suutta, joita olivat edullisuus, herkullisuus, terveellisyys, kotimaisuus, hyvinvointia
edistdva, kierratettavyys, lahelld valmistettu, yksil6llisyys, Reilun kaupan tuote sek&
luomutuote. Empiirisen tutkimuksen tavoitteena oli selvittéd, kuinka térkeina kuluttajat
pitavét kutakin ominaisuutta ostopéatoksissadn sekd minkélaista arvoa ne heille tuotta-
vat. Lisaksi empiirisessa tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan kuluttajien ndkemyksié eri
suomalaisessa paivittaistavarakaupassa myynnissa olevista tuotemerkeista seka niiden
asemasta toisiinsa, tavoitteena ymmarryksen Kkartoittaminen omien tuotemerkkien
markkinoista tutkimuksen tekohetkelld

Tama tutkielma on luonteeltaan laadullinen kuluttajatutkimus ja se toteutettiin toi-
meksiantotutkimuksena. Empiirinen aineisto kerattiin maarallisin menetelmin Internet-
kyselyn avulla. Lisdksi ymmarryksen kartoittamiseksi toimeksiantajayritysten edusta-
jille suoritettiin teemahaastattelut. Kyselylomake suunniteltiin yhteistydssé toimeksian-
tajien kanssa ja se lahetettiin sdhkopostitse noin 12 000 kuluttajalle. Sdhkdpostiosoitteet
oli saatu eri medioista osana Eldorado-tuotemerkin 40-vuotiskampanjaa. Rajausten
jalkeen otoskooksi muodostui 1092, jota voidaan pitdd riittdvén suurena kuvaamaan
suomalaisten kuluttajien mielipiteitd seka arvostuksia omiin tuotemerkkeihin liittyen.

Empiirisen tutkimuksen tulosten perusteella rakennettiin onnistuneesti omien paivit-
taistavarakaupan oman tuotemerkin ominaisuuksien luoman asiakasarvon hierarkkista
rakentumista kuvaava malli, jota voidaan pitédd tutkimuksen keskeisena tieteellisend
kontribuutiona. Edullisuus, herkullisuus, terveellisyys sekd kotimaisuus ovat tulosten
mukaan tarkeimpid oman tuotemerkin ominaisuuksia tall& hetkella suomalaisten kulut-



86

tajien mielissé. Edullisuus on liséksi absoluuttisesti kaikista tdrkein tuoteominaisuus,
jonka perusteella suomalainen kuluttaja tekee ostopaatoksiaan.

Kierratettavyys, hyvinvoinnin edistavyys ja l&hituotetut tuotteet voidaan tdmén tut-
kimuksen perusteella ndhdd myyntié lisadviksi ominaisuuksiksi, joita ei edellytetd omil-
ta tuotemerkeiltd, mutta jotka auttavat osaltaan rakentamaan asiakasuskollisuutta seka
asiakasvirtaa ketjun liikkeisiin. Yksil6llisyys, Reilu kauppa seka luomu olivat tdmén
tutkimuksen perusteella muita tutkittuja tuoteominaisuuksia vdhemman tarkeitd omissa
tuotemerkeissd. Lisadmalla omiin merkkeihin yksilollisid, Reilun kaupan tai luomu-
ominaisuuksia voidaan kuitenkin erottautua Kilpailijoista ja vetéa eettisid, ekologisia
seka yksilollisid arvoja kannattavia asiakkaita liikkeisiin.

Edullisuuden kautta saavutettu lopputila eli tavoiteltu arvo oli tdmén tutkimuksen
mukaan talouden hallinta, herkullisuudella pyrittiin lisédmaan kokonaishyvinvointia ja
terveellisyydell&d parantamaan eldménlaatua seka terveyttd. Kotimaisuuden avulla py-
rittiin eettisyyden kasvattamiseen, hyvinvoinnin edistavyydell& terveyteen ja kierratetta-
vyydelld ekologisuuteen ja eettisyyteen. L&hell& valmistettu -ominaisuuden tavoiteltu
arvotila oli ekologisuus seké eettisyys ja yksilollisilla ominaisuuksilla pyrittiin lis&é-
maan yksilollisyyttd. Reilun kaupan tuotteella pyrittiin eettisyyden lisdédmiseen ja luo-
mulla oman tuotemerkin ominaisuutena pyrittiin saavuttamaan ekologisuutta, eettisyytta
seké terveytta.

Kaikki tutkituista omista merkeista (Pirkka, Rainbow, Eldorado, First Price, Mais-
tuva, Daily, Euroshopper, X-tra, Milbona seka Stockmann Meals) tarjoavat tulosten
perusteella hyvaa vastinetta rahalle. VVastaajat toivoivat tuotemerkeilta eniten valikoi-
man monipuolisuutta, edullisempia hintoja sekd tunnettuuden lisddmista markkinointi-
viestinnan keinoin.

Taman tutkielman tavoitteena oli selvittdd, minké&laista arvoa paivittaistavarakaupan
omat tuotemerkit luovat asiakkaille sekd kotimaisen péivittaistavarakaupan omien tuo-
temerkkien markkinoita seka eri tuotemerkkien asemaa nailla markkinoilla tutkimuksen
tekohetkelld. Tutkimustulosten perusteella rakennettiin asiakasarvon hierarkkista ra-
kentumista kuvaava rakenne, ja eri tuotemerkeista saatiin monipuolisesti tutkimustietoa.
Talta pohjalta voidaan todeta, ettd kokonaisuudessaan tutkimusmenetelmat olivat on-
nistuneesti valittuja, koska tutkimukselle asetetut tavoitteet tayttyivat.

6.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tassa tutkielmassa pyrittiin selvittdmaan, minkélaista arvoa péivittaistavarakaupan omat
tuotemerkit tuottavat asiakkaille. Lisaksi selvitettiin kuluttajien ndkemyksia eri tuote-
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merkeistd suomalaisessa péivittdistavarakaupassa. Asiakasarvoa tutkittiin tassa tutkiel-
massa puolistrukturoidun Internet-kyselyn avulla. Mielenkiintoinen jatkotutkimusmah-
dollisuus olisi tutkia, eroavatko kuluttajien nakemykset omien tuotemerkkien tuottamas-
ta asiakasarvosta, jos empiirinen aineisto keréattaisiin laadullisin menetelmin esimerkiksi
syvé- seka teemahaastatteluilla.

Paivittaistavarakaupan omien tuotemerkkien luomaa asiakasarvoa mitattiin arvon
tdmén tutkielman kohdalla hierarkkisen rakentumisen kautta. Tulevissa tutkimuksissa
olisi mielenkiintoista selvittdd onko asiakasarvon hierarkkinen rakentumisen teoria pa-
ras tapa mitata omien merkkien luomaa asiakasarvoa vai sopisiko jokin muu teoria vie-
lakin paremmin luodun arvon mittaamiseen.

Talouden taantuma vaikuttaa tutkimusten perusteella positiivisesti kaupan omien tuo-
temerkkien kysyntéan seka tata kautta myyntiin. Pitkittaistutkimuksen avulla olisi mie-
lenkiintoista tutkia, kuinka paljon tdmanhetkinen talouden taantuma on vaikuttanut
omien tuotemerkkien kysyntéan sek& ovatko kuluttajien arvostukset omia tuotemerkkeja
kohtaan muuttuneet taantuman myota. Taloussuhdanteiden vaikutukset kotimaan mark-
kinoilla omien tuotemerkkien ominaisuuksien arvostuksen vaihteluihin olisi mielen-
kiintoinen tutkimuksen kohde.

Kaupan korkealaatuiset premium- sek& erikoistuotemerkit (esimerkiksi terveysvai-
kutteiset tuotteet sekd eettiset ja ekologiset tuotteet) ovat erittdin suosittuja varsinkin
Keski-Euroopassa. Suomessa ainoastaan Stockmann sek& viime vuosina K-ryhma Pirk-
ka-tuotemerkilldadn ovat tuoneet kyseiset korkean laadun sek& hintaimagon sisaltavét
tuotteet suomalaiseen paivittdistavarakauppaan. Kaytdnnon tutkimuksena olisi mie-
lenkiintoista selvittdd, ovatko premium -tuotemerkit ainoastaan marginaaliroolissa omi-
en tuotemerkkien kokonaismarkkinoilla, vai olisiko premium -tuotteille enemmankin
kysyntéa.



88

LAHTEET

Ailawadi, Kusum L. — Keller, Kevin L. (2004) Understanding retail branding: concep-
tual insights and research priorities. Journal of Retailing, Vol. 80, 331-
342.

Alasuutari, Pertti (2001) Laadullinen tutkimus. 3.uudistettu painos. Tampere:
Vastapaino.

Anderson, James C. — Narus, James A. (1998) Business marketing: Understand what
customers value. Harward Business Review, Vol. 76 No. 53-61.

Baltas, George (1997) Determinants of store brand choice: a behavioral analysis. Jour-
nal of Product & Brand Management, Vol. 6 No. 5, 315-324.

Baltas, George (2003) A combined segmentation and demand model for store brands.
European Journal of Marketing, Vol. 37 No. 10, 1499-1513.

Baltas, George — Argouslidis, Paraskevas C. (2007) Consumer characteristics and de-
mand for store brands. International Journal of Retail & Distribution
Management, VVol. 35 No. 5, 328-341.

Bazoche, Pascale — Giraud-Héraud, Eric — Soler, Louis-Georges (2005) Premium Pri-
vate Labels, Supply Contracts, Market Segmentation and Spot Prices.
Journal of Agricultural & Food Industrial Organization, Vol. 3 Article 7,
1-28.

Beldona, Sri — Wysong, Scott (2007) Putting the “brand” back into store brands: an ex-
ploratory examination of store brands and brand personality. Journal of
Product & Brand Management, VVol. 16 No. 4, 226-235.

Bonfrer, André — Chintagunta, Pradeep K. (2004) Store Brands: Who Buys Them and
What Happens to Retail Prices When They Are Introduced? Review of In-
dustrial Organization, Vol. 24 No. 2, 195-218.

Burt, Steve — Davis, Shiona (1999) Follow my leader? Lookalike retailer brands in non-
manufacturer-dominated markets in the UK. The International Review of
Retail, Distribution and Consumer Research, Vol. 9 No. 2, 163-185.

Burt, Steve (2000) The strategic role of retail brands in British grocery retailing. Euro-
pean Journal of Marketing, VVol. 34 No. 8, 875-890.

Burt, Steve L. — Sparks, Leigh (2002) Corporate branding, retailing and retail interna-
tionalization. Corporate reputation review, Vol. 5 Nos. 2/3, 194-212,

Carpenter, Jason M. — Fairhurst, Ann (2005) Consumer shopping value, satisfaction,
and loyalty for retail apparel brands. Journal of Fashion Marketing and
Management, Vol. 9 No. 3, 256-269.



89

De Wulf, Kristof — Odekerken-Schrdder, Gaby — Goedertier, Frank — Van Ossel, Gino
(2005) Consumer perceptions of store brands versus national brands. Jour-
nal of Consumer Marketing, VVol. 22 No. 4, 223-242.

Dick, Alan — Jain, Arun — Richardson, Paul (1997) How consumers evaluate store
brands. Pricing Strategy & Practice, Vol. 5 No. 1, 18-24.

Eskola, Jari — Suoranta, Juha (1998) Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Tampere: Vas-
tapaino.

Grunert, Klaus G. — Esbjerg, Lars — Bech-Larsen, Tino — Brunsg, Karen — Juhl, Hans J.
(2006) Consumer preferences for retailer brand architectures: results from
a conjoint study. International Journal of Retail & Distribution Manage-
ment, VVol. 34 No. 8, 597-608.

Gutman, Jonathan (1982) A Means-End Chain Model Based on Consumer Categoriza-
tion Processes. Journal of Marketing, Vol. 46, 60—72.

Halstead, Diane — Ward, Cheryl B. (1995) Assessing the vulnerability of private label
brands. Journal of Product & Brand Management, VVol. 4 No. 3, 38-48.

Heikkila, Tarja (2008) Tilastollinen tutkimus. 7. uud. p. Edita: Helsinki.

Hirsjérvi, Sirkka — Remes, Pirkko — Sajavaara, Paula (2008) Tutki ja Kirjoita. 13.—
14.uud.painos: Otavan kirjapaino Oy, Keuruu.

Hirsjérvi, Sirkka — Remes, Pirkko — Sajavaara, Paula (1997) Tutki ja kirjoita. Tampere:
Tammerpaino.

Hoch, Stephen J. — Banerji, Shumeet (1993) When Do Private Labels Succeed? Sloan
Management Review, Vol. 34 No. 4, 57-67.

Holopainen, Martti — Pulkkinen Pekka (2003) Tilastolliset menetelméat. Dark Oy: Van-
taa.

Hultman, Magnus — Opoku, Robert A. — Salehi-Sangari, Esmail — Oghazi, Pevjak —
Thong Bui, Quang (2008) Private label competition: the perspective of
Swedish branded goods manufacturers. Management Research News, Vol.
31 No. 2, 125-141.

lissalo, Tuomas (2009) Pirkka aukoo uria. Kehittyva kauppa 3-2009, 34-38.

Kent, Tony (2003) Management and design perspectives on retail branding. Interna-
tional Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 31 No. 3, 131-
142.

Khalifa, Azaddin Salem (2004) Customer value: a review of recent literature and an
integrative configuration. Management Decision, VVol. 42 No. 5, 645-666.



90

Kumar, Nirmalya — Steenkamp, Jan-Benedict E.M. (2007) Private Label Strategy: how
to meet the store brand challenge. Harvard Business School Press: Boston,
MA.

Kuusela, Hannu — Rintamaki, Timo (2004) Arvoa tuottava asiointikokemus. 2. painos.
Tampere: Yliopistopaino Oy — Juvenes Print.

Lincoln, Keith — Thomassen, Lars (2008) Private label: turning the retail brand threat
into your biggest opportunity. Kogan Page, London.

Lybeck, Annika — Holmlund-Rytkdnen, Maria — Saaksjarvi, Maria (2006) Store Brands
vs. Manufacturer Brands: Consumer perceptions and Buying of Chocolate
Bars in Finland. International Review of Retail, Distribution and Con-
sumer Research, Vol. 16 No. 4, 471-492.

Medina, Oscar — Méndez, José L. — Rubio, Natalia (2004) Price-Quality and Market
Share of Consumer Goods in Spain: Retail Brands and Manufacturer
Brands. International Review of Retail, Distribution and Consumer Re-
search, Vol. 4 No. 2, 199-222.

Miranda, Mario J. (2003) Australian Retailers Need to Engage with Private Labels to
Achieve Competitive Difference. Asia Pacific Journal of Marketing and
Logistics, Vol. 15 No. 3, 34-47.

Martenson, Rita (2007) Corporate brand image, satisfaction and store loyalty. A study
of the store as a brand, store brands and manufacturer brands. Interna-
tional Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 35 No. 7, 544—
555.

Nummenmaa, Lauri (2004) Kayttaytymistieteiden tilastolliset menetelmat. Vammalan
Kirjapaino Oy, Vammala.

Pappu, Ravi — Quester, Pascale (2006) Does customer satisfaction lead to improved
brand equity? An empirical examination of two categories of retail brands.
Journal of Product & Brand Management, VVol. 15 No. 1, 4-14.

Pauwels, Koen — Srinivasan, Shuba (2004) Who Benefits from Store Brand Entry?
Marketing Science, Vol. 23 No. 3, 364-390.

Paivittaistavarakauppa 2009-2010 (2009) Paivittaistavarakauppa ry. Erveko, Helsinki.

Paivittaistavarakauppa 2008-2009 (2008) Paivittaistavarakauppa ry ja Kehittyva
Kauppa. Painotalo Miktor, Helsinki.

Richardson, Paul S. (1997) Are store brands perceived to be just another brand? Journal
of Product and Brand Management ,Vol. 6 No. 6, 388-404.

Rintaméki, Timo (2001) Asiakkaan kokema utilitaristinen ja hedoninen arvo. Pro gradu
-tutkielma. Tampereen yliopisto: Tampere.



91

Rintamaki, Timo — Kanto, Antti — Kuusela, Hannu — Spence, Mark T. (2006) Decom-
posing the value of department store shopping into utilitarian, hedonic and
social dimensions. International Journal of Retail & Distribution Man-
agement, Vol. 34 No. 1, 6-24.

Rintamaki, Timo — Kuusela, Hannu — Mitronen, Lasse (2007) Identifying competitive
customer value propositions in retailing. Managing Service Quality, Vol.
17 No. 6, 621-634.

Saarela-Kinnunen, Maria — Eskola, Jari (2007) Tapaus ja tutkimus = Tapaustutkimus?
Teoksessa: Ikkunoita tutkimusmetodeihin I:metodin valinta ja aineiston
keruu: virikkeita aloittelevalle tutkijalle.toim. Aaltola Juhani — Valli, Rai-
ne, 184-195. PS-Kustannus, Juva.

Smith, Brock J. — Colgate, Mark (2007) Customer value creation: a practical frame-
work. Journal of Marketing Theory and Practice, Vol. 15 No. 1, 7-23.

Steiner, Robert L. (2004) The Nature and Benefits of National Brand/Private Label
Competition. Review of Industrial Organization, Vol. 24, 105-127.

Sweeney, Jillian C. — Soutar, Geoffrey N. (2001) Consumer perceived value: The de-
velopment of a multiple item scale. Journal of Retailing, Vol. 77, 203-
220.

Tsakiridou, Efthimia — Boutsouki, Chirstina — Yorgos, Zotos — Mattas, Konstantinos
(2008) Attitudes and behaviour towards organic products: an exploratory
study. International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 36
No. 2, 158-175.

Tuomi, Jouni — Sarajarvi, Anneli (2004) Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi. 3.
painos. Gummerus Kirjapaino Oy, Jyvaskyla.

Vahie, Archna — Paswan, Audhesh (2006) Private label brand image: its relationship
with store image and national brand. International Journal of Retail &
Distribution Management, VVol. 34 No. 1, 67-84.

Ward, Michael B. — Shimshack, Jay P. — Perloff, Jeffrey M. — Harris, Michael J. (2002)
Effects of the Private-Label Invasion in Food Industries. American Journal
of Agricultural Economics, Vol. 84 No. 4, 961-973.

Woodruff, Robert B. — Gardial, Sarah F. (1996) Know your customer: New Approaches
to Understanding Customer Value and Satisfaction. Cambridge: Blackwell
Publishers Inc.

Woodruff, Robert B. (1997) Customer Value: The Next Source for Competitive Ad-
vantage. Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 25 No. 2,
139-153.



92

ELEKTRONISET LAHTEET

ACNielsen (2005) The power of private label 2005. <

http://acnielsen.com/reports/documents/2005_privatelabel.pdf>, haettu
15.10.2008.
American Marketin Associationin Internet-sivut.

<http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B>,
haettu 1.2.2010.

Euromonitorin Internet-sivut.
http://www.euromonitor.com/TOP_10_CONSUMER_TRENDS_FOR_20
09, haettu 30.11.20009.

Inex Partners Oy:n internet-sivut. <http://www.inex.fi/omatmerkit/>, haettu 15.8.2009.

Kesko Qyj:n vuosikertomus 2008. <http://kesko.fi/vuosikertomus2008/FI/index.html>,
haettu 15.8.2009

Raijas, Anu (2009) ”Osta sind auto, mind ostan perheelle ruokaa.”Ostopéddtokset
suomalaisissa lapsiperheissa. <
http://www.erikoiskaupanliitto.fi/cms/media/Tutkimuspv_2009/Raijas_An
u_esitys.pdf>, haettu 22.12.2009.

SOK-yhtyman vuosikertomus 2008. http://www.digipaper.fi/sok-yhtyma/27408/, haettu
15.8.20009.

Stockmann Oyj:n internet-sivut. <http://stockmann.fi/portal/fi/ />, haettu 15.8.2009.

Suomen Lahikauppa Oy:n vuosikertomus 2008.
<http://www.lahikauppa.fi/static/vuosikertomus/2008_fi/>, haettu
15.8.2009.

Suomen Lahikauppa Oy:n internet-sivut. <http://www.lahikauppa.fi>, haettu 1.12.20009.
Tilastokeskuksen internet-sivut. < http://stat.fi/til/sutivi/index.html>, haettu 3.9.20009.
Tuko Logistics Oy:n internet-sivut.< http://www.tuko.fi/>, haettu 1.9.2009.

Tuormaa, Jussi (2008) Ald maksa merkista turhaan. Talouselama 25.8.2008.
<http://www.talouselama.fi/uutiset/article165486.ece>, haettu 14.8.2009.

Véstila, Tarja  (2009)  Sateenkaaren  takana. Yhteishyvd  6/09. <
http://www.digipaper.fi/yhteishyva/28446/>, haettu 20.8.2009.



93

LIITE1 KYSELYLOMAKE

Tutkimus piivittSistavarakaupan omien tuwotemerkkien asiakasarvosta
TURUN KAUFPAEQRKEAKQULL
6. Tarku Schaal of Econamics

TEmEN KySelyn ErkMIURSEns o SeMVIELES MHeMHIsiIIs] INTyen pIWITASEYArokaUpan O MOTsmarkeihin
valmisTajan branhuomeisin. kauppakoriaaioulm

Kysalyyn vasmamisesn Kuluy 2N moin 15 minunna. Kisoksls jo suiEsen vasauksisasi

MINEl haluar saads U53nerna OkimIKESSsTE, 0@ YHIeYS vesa saarnemn@rse. . Vasaan mislelEn! Ikimusa
kOGkevTin KySymIyREHn.

Alafesi siatta b <5 m i cetoia i - ; s

1) Sucupusieel
 paimen © Mies

2) Syntymavuotesi
[ 2009 =]

3 Mt seursavists patvitidlstavaraksupan rytimithymists kEytEt enimmédkesan ruoksosiokaelesssl 7 [valliee
alnoasiaan yicsl valhioshio)

© Kaytma (K-Exira, K-Market, K-Supermrarket, K-Cltymarket)
" S+yhma (Sale.Alepa, S-Market, Prismal)

 Euomen Lahikauppa (Shea, Valiniatak, Euromarkst)

L

 Slockmann

 Joiain musta, mits |

&) MitE kanta-aalskaskortba)a sinulta Bytyy? (volf vailts usaampila valhvioatto)a)
[ Plussaikortt

[ S-phukortt

[ YikBsbonus-oartt

[ =iockmann kanta-aslakaskoriil
memﬂmumm



94

Tultkimus paivitiaistavarakaupan omien tuotemerkkien asiakasarvosta

TURUHW EAUPPAKORKEAKOQULN
 Turkw Schoel of Economics

Sewuraavaksl karfpitamme melipifeiasi pdiviiiaisiavarakavpan omisia ivoremerkhersia sela
imistaiien brand - - z ;

TrkkrRanpEa =f jakeilja omisEa, KON, myy Sk jakeles amissa MAFess3n. Esimarikalns Pk,
Rainbow sl Eldoraoa.

Valmismajan brEndin romeer DVar IEas MATeisa, jodden halinnoind- markiinoing- sedkd befiysokeunor
VENTISIIISYITYS AISIaa. Esimerkheing Coca Cmna seici Hewzin kenchup.

5 K3y sln@ndiiainian kohoala enfmmafseen pavindisavarakaupan omia oaomemeankieyd vai valmisrajan
DrEnoTLATeTEE P

£ Kaytan enimmakseen paiittaisiavaraiaupan omia luctemer kkela

£~ Kaytan enimimshseen vaimisiajan randiuotietiz

ﬂmm 1ﬁmmmmmwm
Fohdalia. {1=5 lainfaan, 2=Hieman, 3=Joniin verran, =Aelfo paljon, S=Ermsin pajjon)

LN ky5e865S oN ESUpan ama iuniemerkil  Kun yseess3 an valimisiaian brandiunie

1 ] 3 ] 5 1 2 ] 4 5
Bduli=aesE r r r ~ ol r r ~ r r
Terrealllayys [ [ [ [ e [ [ 'l [ ©
HerkullEwmus - L i i il " i ~ " r
Tuots on yial 5 Insn " [ [ [ L [ [ Ll [ =
Tuocts on HhelkE valmileiabu - L i i il " i ~ " r
Tute on Raliun kaupan teots [ [ L [ = [ L L [ [
Knlimaleums: - L i i il " i ~ " r
Tuots on ywineointla edistied [ [ [ [ e [ [ 'l [ i
Hlerratativyys i~ © r r - r r = - -
Tuots on ucmmubeobs o - [ [ ' - [ =~ - [

LN Ky5e865S on ESUpan ama iuniemerkkl  Kun on val brandihscis

1 2 E 1 Zx 3
BEduli=aes: I!" e r e r r
Tervealllayys =~ [ r [ [ r
Herkull=ms I!" e r e r r
Tuoits on yiksllEilnen 'l [ [ [ [ [
Tuocts o EhelEE valmistatiu e e e r r
Tucts on Redhun kaupan tools = [ ] [ [ ] [l [
Kotimalawus £ e i e i i
Tuots on yvineodnila edistiea i r L r L L
Klemratatitnyys ~ = ' = ' '
Tuots on ucmubecbs = r r r [ [ =

5} ParrsTels, ksl aoellisen Hysymyicsan kofme valisemaas Kamnar CUTEen TILnTamericiien (FMinalsiums ovar
SiniNie EIReET eftTEanvikiesten Kohdatta ? BT hyOyS ne EGEIvaT Snike KEyTon yheeyaessd?




95

qmqummmmmm JoTka eival ole sinulle
G BT Riin T, (1=VdThimen sriein , 2-10isaks! vdfimn erisdin J=Rndmanneks!

Kim kyseesEa an kaupan oma uolemerkll  Kun yseessa on vaimiskaian brandiuokz

1 i 3 1 F 3
Edulliauus F F F F F F
Tarveellizyys r r ' fa ~ '
HarkulllBuLs F F P F F P
Tuoke on ykeloiinan r r e r = e
Tuots on [Ehatia vaimiststiu r F ¢ r F~ P
Tooke on Rellun keupan fucte e f & L £ &
Kotimalsuus F F P F F P
Tuole on hyvimvointta edistivi f £ & L £ &
K tetivyye r r F r F~ F
Tuoks on luometucts r [ ol i £ ol

10) Perustale, mikseivar edelisen kysymyksen valitsemas! vahen Erveimmar kaupan omien Tommeriian
OMINGISTUAIaT 0f SInule TraTs.

al

|

11) Jos kDT SUNT3 GMj3 0SMPIMENS vallTavisss TOmOMNAisIuNEESsa
mOmmariitan |3 vakmisajan brandimomsiden vl stnarvikieiten kohdalla, nin miks?

|

-—Etlmlm—-]




96

Tutkimus pamwvitiaistavarakaupan omien tuobtemerkkien asiakasarvosta

TURUN KAUFPAEOREEAEQULL
g Tarku Schaol of Ecomomice

Seuraavissa kysymyhsissa selviteidaan paflviifsisiavaralaupan omeen fuofemeriiien
turrretuuiE, koo shkayranidja seka behitysehdorksia

12) MitkE seuraavizia pavititlstawarakcaupan omisis fuolismerialats ovat snuiles tutbuja? (volt vaiita usaampla
walhtoattala)

[ Firkia

I First Price

[ Eurn Shopper

[ Fainbow

[ Bdorada

[ Xia

[ Makshnva

[ Sipcomann Meals
" Day

I nmbona

I En turmisia yhiskaan yiamaintuista tuotemenketsta

13) ODetatio joltakin ssurasvists tuctemerkalets? [volt vaills ussampis valihfoshica)
[ Firkia

[ First Price

[ Eurn Shopper

[ Fainbow

[ Bdorada

[ i

I Makshva

[ Slocikomann Meals

I Daly

[ Milbona

[ En osta pavifiSksisvarakaupan omia eolemerkiefd

14) Miban anviol=it seuraasien pavitisistavarakaupan omilen tuctemerkkdsn ominalsuukels subtseass
walmistalan brindiuctialeiin?

HINTA (1=Pafjon athatsemypl, LANTU (1=Pafon helkampl,  HINTAL AXTU-SUHDE |1-Pafon

S=Faljan korEsmp) S~Palon parenmp) hed ki, S—Palon pansmp)

1 Zx 3 A > 1 Zx 3 4 =] 1 2 ] 4 a

Pirika = r r r r r e = © - " r i £ ©

First Price i~ r r r [ r [ [ © e i« [ [ e ©

Euro Snopper r r r r r e = © - " r i £ ©

Fainboa [l [ [ [ [ [ [ [l [ ] [ [ [ ] [

=t e ] = r r r r r e = © - " r i £ ©

¥ra [ [ [ [ [ [ [ [ © e i« [ [ e ©

X = il 5] ™~ - i i (o " e~ ™~ | = r (o -~ e =
Shockmann

©~ [ [ [ [ [ - ©~ - L [ [ [ ' e

Dy = r r r r r e = © - " r i £ ©

MEBna e [ [ [ [ [ - e r© L " [ [ =~ r©



97

mn...rr_rr_rr.rr.r

LW i WY Wi FON SR FOY FR SO) ¥

L L L L L L L L L L

[En ale havainmut

15) Oiedko joskue hasalnnul ssuraavien omilen tuctemerkkien mainontas |olesakin tiedoiusvilinetass?
{Cien havainnut joskus

Piricica

First Price

Euwrn Shopper

Fainbow

Bdorado

¥ia

haksing

Cany

Mibana

18] Joe patvitiSistavarakaupan cmian tuctemeskkien taaies kehisttEiein tulevalsusdeess miks oll=l mislestial
a6 hyvikeytised nintsere vaimistsjan randituotielehin, jolicin vietd oatalett omia tuctemerkkega?

£ \wahintaan 30 prosenttia alhalisempl
£ 20-30 progenttia alhalsempl

£ #0-20 prosentiia alhalsempl

£ 0-10 prosentiia alhalsempl

17) PrEisikG piivititlsiavarakaupan cmilen tuctemariiden kohdalla mislsetSsl kehitins joitakin ssurasvista
tekijti=ta? jvolt valita kunkin fuotsmarkin kohdalka sasampla valhioshibo)a)

Lasiy Maku Hintstaso WVallkooims Wiesstints (mainonta, Tooisturvallisuss

L

L

I 0 I | i B

I 0 I | i B

I Y W Y W W iy (A

I 0 I | i B

N W) N N} | gy N

(I N S o | i B

;
Bd

i

18) Mulia palvittilstavarakcaupan omien fuotemearkicdan kehlbyeshdotakeda:

._E:unm] ﬂumn—-]




98

Tutkimus paivittdistavarakaupan omien tuotemerkkien asiakasarvosta

TURUN KAWFPARORKEAKQULUD
Tarku Schaol of Ecomomics
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TAUSTAMUUTTUJIEN KESKIARVOT (KA) OMIEN TUOTE-

MERKKIEN OMINAISUUKSIEN SUHTEEN

LIITE 2

Tuoteominaisuus?

Edullisuus ~ Terveellisyys ~ Herkullisuus ~ Kotimaisuus ~ Hyvinvointia ~ Kierrdtet- ~ Léhel Yksilollisyys ~ Reilua  Luomu
edistava tavyys  valmistettu kauppaa

1ké& ka ka ka ka ka ka ka ka ka ka
20-29-vuotiaat 4,60 3,80 4,05 330 32 2,95 2,48 2,35 2,20 2,29
30-39-vuotiaat 443 3,86 432 3,58 326 31 2,75 2,68 250 334
40-49-vuotiaat 4,34 3,83 4,15 372 33 31 2,9 2,60 2,48 2,32
50-59-vuotiaat 4,06 4,09 411 390 3,67 341 326 2,80 2,13 2,68
60-69-vuotiaat 4,18 4,06 4,06 4,04 382 348 333 2,11 2,12 21
Yii70v 4,00 4,22 301 3,96 387 382 3,3 3,00 2,10 3,10
Sukupuoli ka ka ka ka ka ka ka ka ka ka
Mies 423 385 4,07 3,65 342 313 299 2,67 2,37 24
Nainen 4,28 4,00 419 383 355 333 3,09 2,13 2,11 2,56
Asuinalue ka ka ka ka ka ka ka ka ka ka
Pk-seutu 421 3,90 4,16 3,68 3,48 3,20 2,94 2,60 2,60 2,53
Turun seutu 430 3,87 4,05 359 345 3,26 297 2,66 2,48 2,30
Tampereen seutu 4,26 4,02 4,15 3,97 3,56 3,30 319 2,73 2,72 247
Oulun seutu 428 398 417 375 332 324 340 2,12 2,42 2,53
Jyvaskylan seutu 435 3,78 4,04 3,63 329 318 3,02 2,55 251 241
Kuopion seutu 437 4,08 4,25 3,98 357 342 2,96 2,92 2,65 2,61
Muu Suomi 421 4,01 413 3,87 359 331 3,08 2,15 2,57 2,55
Ruokaostot / vko ka ka ka ka ka ka ka ka ka ka
<50e 439 381 4,08 340 342 3,04 2,68 251 2,42 2,38
50-100e 433 3,96 413 381 3,53 3,40 3,08 2,74 2,64 2,60
100-200e 417 396 4,16 386 354 320 3,09 2,12 2,56 245
>200e 4,16 4,03 414 3,69 339 313 297 2,49 2,53 2,44
Suormen r%_._Am%% ka ka ka ka ka ka ka ka ka ka
tuotemerkkeja ostavat
Maistuva 429 3,86 412 3,66 341 315 29 2,55 2,69 2,42
Eldorado 421 39 4,14 3 351 328 3,03 2,66 2,59 2,50
First Price 436 3,96 412 357 343 319 2,89 2,54 2,55 2,33
Padasia _:%. . ka ka ka ka ka ka ka ka ka ka
kaupparyhmittymé
Suomen Lahikauppa 4,26 3,85 4,05 37 352 3,30 3,09 2,66 2,75 247
S-ryhmé 4,25 4,01 4,16 3,84 3,55 331 3,05 2,68 2,56 2,52
K-ryhma 427 389 4,16 378 343 313 3,06 2,68 2,57 2,49
m:_gam_a.mm: kaytety ka ka ka ka ka ka ka ka ka ka
tuotetyyppi
Valmistajan bréandituote 4,03 3,88 413 3,79 347 3,14 2,94 2,71 2,47 2,41
Kaupan oma tuotemerkki 4,38 3,98 4,15 374 351 33 3,09 2,70 2,64 2,54
@ 1 =ei lainkaan térked, 5 = erittdin térked
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LIITE 3 TAUSTAMUUTTUJIEN EROT OMIEN TUOTEMERKKIEN OMINAISUUKSIEN SUHTEEN

Tuoteominaisuudet Taustamuuttuja

1kat Sukupuoli? Asuinalue? Ruokaostot / vko* Enimmakseen

kaytetty
tuotetyyppi®
Edullisuus F(6,1070) = F(3,1065) = 3.22*  t(922) = 5.34***
Post hoc: 5,88*** Post hoc: 1<2
Dunnett 3 Post hoc: vain suuntaa-
1> 4,5%* antavia eroja
2 > 4***

3>4*
Terveellisyys F(6,1061) = t(960) = 2.54*
Post hoc: 3,51** 1<2
Bonferroni Post hoc:

3<4*
Herkullisuus t(960) = 2.18*
Post hoc: 1<2
Bonferroni
Kotimaisuus F(6,1052) = t(960) = 2.31* F(6, 1052) = 2.35*
Post hoc: 6,23*** 1<2 Post hoc:
Dunnett 3 Post hoc: Vain suuntaa-

1 < 4,5%** antavia eroja

2 < 5**

3<5*
Hyvinvointia edistéava F(6,1062) =
Post hoc: 9,07***
Bonferroni Post hoc:

Kierratettavyys
Post hoc:
Bonferroni

Lahella valmistettu
Post hoc:
Bonferroni

Yksilollisyys
Post hoc:
Bonferroni

Reilua kauppaa
Post hoc:
Bonferroni

Luomutuote
Post hoc:
Bonferroni

l < 4**’5***
2 < 4**'5***
3 < 4**’5***

F(6,1054) =
6,09***
Post hoc:

1< 4*’5**

2<5*

3< 5*,6**

F(6,1044) =
8,93***
Post hoc:

1 < 3%,4,5%**

2 < 4,5%%*
3 < 5**

F(6,1050) =
2,51**
Post hoc:
1<4*

F(6,1061) =
3,21*%*
Post hoc:
1< 4**,5*
F(6,1057) =
5,44%**
Post hoc:
3 <4,5**

t(960) = 2.62%*
1<2

t(960) = 2.18*
1<2

F(3,1049) =
4.46**
Post hoc:
1<2*

F(3,1039) = 3.36*
Post hoc:
1< 2*, Ix*

1(922) = 2.21*
1<2

t(922) = 2.01*
1<2

*n<.05 *p<.0l **p< 001
11=20-29v, 2 = 30-39v, 3 = 40-49v, 4 = 50-59v, 5 = 60-59v, 6 = yli 70v

21 = mies, 2 = nainen

31 = Pk-seutu, 2 = Turun seutu, 3 = Tampereen seutu, 4 = Oulun seutu, 5 = Jyvaskylén seutu, 6 = Kuopion seutu, 7 = Muu Suomi
41 = alle 50e/vko, 2 = 50-100e/vko, 3 = 100-200e/vko, 4 = yli 200e/vko

51 = valmistajan brandituote, 2 = kaupan oma tuotemerkki



