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SIRPA UIMONEN

Tasapainottelua tavaramaailmassa

Ndenndisen runsauden keskelld kuluttajat ovat tyytymdttomid siihen, miten
pdivittdistavarakauppa Suomessa kohtelee heitd asiakkaina. Pdivittdistava-
rakaupan keskusjohtoinen ketjuihin perustuva liiketoiminta ja arvoverkossa
olevien yritysten vallitseva toimintatapa ovat johtaneet sekd tehokkuuteen
ettd jdykkyyteen kaupassa. Keskittyminen tehokkuuden parantamiseen arvo-
verkossa ja kumppanuusverkoston luomiseen ylipddtdcdn on tdhdn mennessd
vdhentdnyt kuluttajan huomioon ottamista.

Kun suomalainen kuluttaja menee ruokakaup-
paan, hidn menee katsomaan teatteriesityst,
jonka kaupparyhmien johto on kasikirjoitta-
nut ja lavastanut, ja jossa nayttelijoind esiinty-
vit ammattilaisiksi sanotut henkil6t. Asiakkaan
tehtéviksi jad toimia yleisond, hyviksyd se mi-
td tarjotaan ja ostaa — tai sitten kdvelld tyyty-
mattoménd pois. Taloudellisesti ajatellen til-
lainen keskusjohtoinen toimintatapa vaikuttaa
kustannustehokkaalta teatterin pitdjan kannal-
ta, varsinkin kun sama teatteriesitys samanlaisi-
ne lavasteineen on kopioitu koko valtakuntaan.
Mutta tdméan pdivan kuluttaja-asiakas haluaa it-
se nayttamolle ja osallistua kasikirjoituksen laa-
dintaan. Ovatko Suomen markkinoilla toimivat
kauppayritykset valmiita ottamaan kuluttajan
mukaan suunnittelutiimeihinsé tuottamaan ku-
luttajalle mieleenpainuvia kokemuksia? (vrt. Pi-
ne II, Gilmore 1999, Firat, Dholakia 2006, Firat,
Dholakia 2006)

Se, saako kuluttaja haluamiaan asioita kau-
pasta, riippuu monesta tekijastd. Kuluttaja it-
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se ei ldheskddn aina toimi omien tavoitteidensa
mukaisesti, vaan tilanteesta riippuen esimerkik-
si aikapaine, tieto-taito tai itsekontrollin heik-
keneminen vaikuttavat sithen, mitd paadytdan
valitsemaan. Kaupan tarjonnan houkutukset
luovat ne puitteet, joissa ndité tavoitteita ylipaa-
tdan pystyy saavuttamaan. Ndennadisen runsau-
den keskelld kuluttajat ovat tyytyméttomia sii-
hen, miten pdivittdistavarakauppa Suomessa
kohtelee heitd asiakkaina. Tarkastelen téssd ar-
tikkelissani kuluttajan tavoitteiden ja toteutu-
neen valinnan eroavaisuuteen vaikuttavia teki-
jOitd paivittdistavarakaupassa.

Ketjuuntunut kauppa

Kaupan palvelu- ja tavaratarjontaan vaikuttavat
kaupan liiketoimintatapa ja arvoketjussa toimi-
vien yritysten viliset toimintatavat. Vahittdis-
kaupassa vallitseva liiketoimintamalli on ketju-
liiketoiminta. Suomessa on melkein 200 kaupan
ketjua, joiden osuus vihittdiskaupan myynnis-



td on 78 prosenttia (Peltola 2007). Ketjukon-
septi on ketjuliiketoiminnan toimintamalli, jos-
sa madritetddn ketjuun kuuluvien kauppojen
toimintatavat ja prosessit. Niiden avulla tavoi-
tellaan valittua kohdeasiakasryhmai (Kautto,
Lindblom & Mitronen 2008). Ketjuun kuulu-
via kauppoja johtaa ketjuyksikko. Periaatteena
on ollut, ettd asiakas voi odottaa tiettyd tavara-
valikoimaa, palvelua, hintatasoa, viestintda seka
myymaéldn kalustusta ja sisustusta kaikissa ket-
jun kaupoissa — edellyttden, ettd tunnistaa, min-
ka ketjun kaupassa asioi (Kautto, Lindblom &
Mitronen 2008;, Finne & Kokkonen 2005).
Tiukkojen keskusjohtoisten ketjukonseptien
seurauksena péivittdistavarakauppojen valikoi-
mat muistuttavat hammastyttavin paljon toi-
siaan; ketjujen tarjonta on usein konseptildh-
toista eika asiakaslahtoistd (Peltola 2007; Finne
&Kokkonen 2005). Kauppa tekee parhaiten ra-
haa nopeasti kiertavilla tuotteilla . Tdéma tapah-
tuu parhaiten, kun valikoimassa on tuotteita,
joita ostetaan usein ja monien toimesta . Té-
td voi verrata mob rule -ilmi6dn: massatuotan-
non kehittymisen seurauksena teollisuuden oli
kannattavampi valmistaa suuren ihmisjoukon
haluamia tuotteita kuin erikoisryhmien halu-
amia tuotteita (Scitovsky 1992). Mielestdni ta-
maé “keskiarvokansalainen rulettaa” -kaytanto
vallitsee Suomen ketjukonseptildhtoisessd pai-
vittdistavarakaupassa . Ketjuvalikoiman ansios-
ta samat perustavarat ovat saatavilla Hangosta
Utsjoelle. On sanottu, etti kyetikseen olemaan
kansalainen kulutusyhteiskunnassa, vaaditaan
kuluttajilta tietty tavaroiden omistaminen. Tds-
td tavaramassasta kiytetddn - matematiikkaa
lainaten - nimitysta alhaisin yhteinen kulttuuri,
lowest common culture (Baudrillard 1970/1998).

Siitd siis ketjuuntunut kauppa huolehtii.

Viime aikoina on puhuttu paljon arvover-
koista ja arvoketjuista. Nilld tarkoitetaan tietyn
toimialan eri yritysten vapaaehtoista yhteistoi-
mintaa sovitun kokonaisuuden optimoimisek-
si. Tavoitteena on tarjota kuluttajalle mahdol-
lisimman oikeaa arvoa tuotteissa ja palveluissa.
Se tarkoittaa oikea-aikaisen ja tdsmaéllisen tieto-
virran hyodyntamistd niin, ettd tuotanto, jake-
lu ja kaikki niihin liittyvat jérjestelmat toimivat
mahdollisimman tehokkaasti kustannukset ja
virheet minimoiden (esim. Kautto, Lindblom &
Mitronen 2008). Optimaalisessa tilanteessa ver-
kostossa toimivien yritysten yhteistyo perustuu
kunkin erityisosaamista hyodyntavaidn luot-
tamukseen eikd tiukkoihin sopimuksiin. Ver-
kostoa johtaa yksi yritys,jonka johtaminen tulisi
olla yhteistyon ja tyonjaon koordinointia. Kay-
tdnnossd Suomen pdivittdistavara-markkinoil-
la toimivat arvoverkot ovat edelleen perinteis-
td ostaja-myyjd-suhdetta (Ylitalo & Timonen
2007). Téssa tilanteessa ei voida vield puhua ko-
ko arvoketjun osalta strategisesta kumppanuu-
desta, johon arvoverkoissa pyritdan.

Suomen piivittdistavarakaupan toimialan
yhteisty6td on kehitetty ja kehitetdan edelleen-
kin ECR-viitekehyksessd. Tdmé Yhdysvalloissa
1990-luvun alussa synnytetty periaate pyrkii sii-
hen, ettd kauppa ja teollisuus yhdesséd kehittavit
toimintatapojaan molempia osapuolia hyédyt-
tavalla tavalla. ECR (effective consumer respon-
se) on kéddnnetty suomeksi eri tavoin vdhidn
eri asioita painottaen: se tarkoittaa esimerkiksi
asiakaslahtoistd tarjontaketjun hallintaa tai te-
hokasta kuluttajaldhtoistd yhteisty6td (Finne&
Kokkonen 2005; Ylitalo& Timonen 2007). ECR-
yhteisty6 teollisuuden, kaupan ja muiden arvo-
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ketjussa toimivien yritysten kesken voidaan ja-
kaa kolmeen osa-alueeseen: kulutuskysyntain
suuntautuva yhteistyd mm. yhteisten myynti- ja
markkinointitoimintojen muodossa; yhteistyo
tarjonnan ja logistiikan hoitamiseksi ja yhteis-
toiminta informaatio- ja prosessiteknologian
kehittdmiseksi ja kdyttdon-ottamiseksi arvoket-
jussa (Lindblom& Olkkonen 2008). Térkeys-
jarjestystd kuvannee se, ettd S-ryhmén entisen
péadjohtajan Kari Neilimon mielestd kauppa on
tietovirtojen hallintaa, jolla taas hallitaan tava-
ravirtoja (Siltala 2007).

ECR-ajattelu on selvimmin vaikuttanut kus-
tannustehokkuuteen logistiikassa (ECR Europe
2005). Mikaili kukin jakeluketjun osapuoli ajat-
telee kokonaisuutta, yksittdinen yritys voi olla
jopa valmis ottamaan lyhyelld ajalla lisdkustan-
nuksia itselleen. Niin on mm. kiynyt,. kun teol-
lisuus on kehittanyt kaupalle hyllyvalmiita pak-
kauksia (Ylitalo& Timonen 2007). Ty6 kaupassa
- etenkin hyllytttdiminen - on edelleen suurin
péivittdistavaralogistiikan kustannuksista. Séh-
koinen tilaaminen ja tilaamisen automatisoin-
ti tdhtddvat paitsi kustannustehokkuuteen myds
tuotteiden puuttumisen vihentdmiseen. Kus-
tannustehokkuus on tarkoittanut paallekkais-
ten toimintojen ja virheiden vihentimisestd,
jakelun ainakin osittaista yksinkertaistamista,
ajan sadstamista , prosessien automatisoimista
sekéd prosessin ohjaamista koko ketjussa Kau-
pan asiakkaalle tdma on merkinnyt tuotteiden
varmempaa saatavuutta kaupoista ja hillinnyt
hinnan nostopaineita. Tuotekoodien yhden-
mukaistaminen mahdollistaa tulevaisuudessa
monenlaisen tiedon siséllyttamisen koodeihin.
Vaikkapa ostoskérryn skannerin avulla asiakas
voisi tulevaisuudessa tarkistaa tuotteen alkupe-

82 Kaupasta kaikille

rin, ndhda tuotteen valmistusaineet ja ravinto-
arvon, saada kéyttovinkkeja ja seurata ostosko-
rinsa hintaa.

Kumppanuuden rinnalle on tullut harvojen
valta, silld kaikkien Suomen kauppojen ostoista
paattaa vain muutama henkild. Tilannetta voi-
daan kuvata tiimalasilla, jossa toisessa levedssa
péddssd ovat (maatalous)tuottajat ja toisessa le-
vedssd padssa kuluttajat. Tiimalasin keskikapei-
kossa ovat ndma muutamat kaupan ostoista vas-
taavat henkilot. Arvoketjun muut toimijat ovat
ostajien ja ddripdiden vilissd. Suurten elintarvi-
keteollisuusyritysten johtohenkildiden voidaan
katsoa olevan ldhempénd valtakapeikkoa kuin
pienten yritysten (Lindblom, Olkkonen 2008).
Valtataistelu ilmenee mm. tavarakuljetuksis-
sa. Kun tehokkuuden nimissd kauppa tavoitte-
lee kuljetusten hallinnointia tavarantoimittajien
omien kuljetusten asemasta, eivit kaikki teol-
lisuusyritykset ole tdhdn valmiita. Nyt ne edes
tietavat, minka verran mitikin tavaraamenee
mihinkin kauppaan. Tarjontayhteistyo keskit-
tyy edelleen pitkalti hintaneuvotteluihin (Yli-
talo, Timonen 2007). Jos kauppa valitsee toi-
mittajan, joka on halvin, miten voidaan puhua
pitkdaikaisesta kumppanuudesta? Ylitalon ja
Timosen haastattelemien pdivittdistavarakau-
pan ja elintarviketeollisuuden edustajien pu-
heista he paittelevit, ettd kaupan alalla kilpai-
lu on rauhallisempaa ja yritysten kannattavuus
korkeampaa kuin teollisuudessa (mt.).

Kaupan valikoimajaksot ovat pitkid, vaik-
ka keskustelua lyhyemmistd jaksoista kidydddn
erityisesti rullaavan hinnoittelun toteuttami-
seksi (esim.Tammilehto 2008, Salminen 2008).
Esimerkiksi luonnon kiertokulun mukaista se-
sonkivalikoimaa ei télld hetkelld saa kaupoista.



Pitkat valikoimajaksot merkitsevit myos hyvin
varhaista paatoksentekoa valikoimasta ja hin-
nasta, vahintadn kolme kuukautta ennen vali-
koimajakson alkua. Erityisesti uusien pienten
toimittajien tuotteiden péddsy kaupan hyllylle
on vaikeaa ja se vaatii investointeja kauan en-
nen kuin on edes varmuutta valikoimaan paa-
systd. Pddsddntoisesti tarjousvaiheessa tuotteen
tulee olla tdysin valmis kuluttaja- ja kuljetus-
pakkauksineen, sekd lisaksi tuotetietojen tulee
olla séhkoisessd tietokannassa , Sinfos-tuotetie-
topankkijarjestelmassid. Ongelma on tiedostettu
ja Paivittdistavarakauppa ry. on tehnyt oppaan
pienille ja keskisuurille yrityksille parantaak-
seen niiden mahdollisuuksia tarjota tuotteitaan
kaupalle (Paivittiistavarakauppa ry 2007).
Keskittyminen tehokkuuden parantamiseen
arvoverkossa ja kumppanuusverkoston luomi-
seen ylipddtdan on tdhidn mennessd vihentinyt
kuluttajan huomioon ottamista. Esimerkiksi
tavararyhmit médritetddn tuote- ja systeemi-
lahtoisesti. Erddn tutkimuksen mukaan ruoan
terveellisyyttd korostava t kuluttaja luokitteli va-
lipalapatukan ja hedelméjogurtin samaan luok-
kaan, ja terveellisyydesti piittaamaton kulutta-
ja piti omenaa ja munkkia enemmén samaan
ryhméén kuuluvana kuin omenaa ja appelsiinia
(Ratneshwar et al. 2001). Asiakkaiden ostotie-
dot kertyvit kassajdrjestelmén kautta kauppa-
ryhmien tietokantoihin. K-ryhméll, S-ryhmal-
14 ja Suomen Lahikauppa Oy:lld on kullakin
omat kanta-asiakasjdrjestelmédnsd ja mahdol-
lisuus kerdtd asiakaskohtaista ostokéyttayty-
mistietoa, ostokoritietoa, menekkitilastojen ja-
lostamiseksi. Uuden valikoiman suunnittelu
olemassa olevan valikoiman menekkitilastoihin
perustuen on suhteellisen yksinkertaista, mut-

ta johtaa oravanpyorédn. Tilastoa ei kuitenkaan
synny tuotteista eikd tuoteryhmistd, joita ei ole
valikoimissa. Suurimmalla osalla suomalaisis-
ta kotitalouksista on kaikkien kaupparyhmi-
en kortit, mutta kuka on niista tihan mennessi
hyotynyt, silla kanta-asiakasohjelmat maksavat
kolme prosenttia paivittdistavaroiden hinnasta
(Finne, Kokkonen 2005). Lihinna kyseessa on
tassd kallis hintojen erilaistaminen kaupparyh-
mén kuluttaja-asiakkaiden kesken. Tarjonnan
kehittdminen vaatii tarkempaa kuluttajatietoa ja
erilaisten tietojen yhdistelya sekd ennen kaikkea
arvoketjussa toimivien toimijoiden kyky4 jalos-
taa tieto tietdmykseksi. Tarkemman kuluttaja-
tiedon hyddyntamiseksi on jo kehitetty tyoka-
luja, esimerkiksi kuluttajapaneelitietoa jalostava
”Kuluttajaominaisuus -malli” (Consumer Attri-
bute Model) (ACNielsen with Karolefski, J. and
Heller, A. 2006).

Aiemmin ajateltiin, ettd kuluttajille tarjol-
la olevien tuotteiden ja palveluiden arvo muo-
dostui tuotannosta, jakelusta ja markkinoin-
nista. Kuluttajaa pidettiin loppukayttdjini,
jonka katsottiin kédyttdvin loppuun tdiman ha-
nelle valmiiksi luodun arvon. Tdmaé tuotantope-
rusteinen arvokisitys on sitkedssd. "Arvoketju
on malli arvonmuodostusprosessista, eli se ku-
vaa hyodykkeen vaiheittaista jalostumista raa-
ka-aineesta valmiiksi tuotteeksi ja edelleen sen
toimittamista loppukéyttdjalle. Arvoketjun vii-
meinen vaihe on jakelu, esimerkiksi kaupan va-
hittdgismyynti ”(Ylitalo, Timonen 2007). Tama
kasitys tarjoaa hyvin vajavaisen nikemyksen;
aivan kuin kuluttaja-arvo olisi valmis paketti,
jota tarjotaan markkinoilla ota tai jatd -tyylilla.
Asiakas/kuluttaja-arvoajattelu on lisdksi edel-
leen tavarakeskeistd eikd kokonaistarjontapai-
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notteista. Tuotteilla ja palveluilla on arvoa ku-
luttajalle vasta kun kuluttaja ottaa ne haltuun
tietyssd yhteydess tai tilanteessa (Firat, Dhola-
kia 2006, Rintaméki, Kuusela & Mitronen 2007,
Korkman 2006). Kun ECR-toimintamallia 1dh-
dettiin kehittdmadn, kuluttajaldhtéisyys oli kes-
keistd, ja se ilmenee ECR-nimessékin (effective
consumer response). Ilmeisesti kuluttajaldhtoi-
syyden vieminen kdytdnt6on yrityksissd on kui-
tenkin vaivalloista.

Olennaista kuluttajakeskeisyyden omaksu-
misessa yrityksissd on se, miten ne ymmartavat
kuluttaja-arvon ja sen muodostumisen. Woo-
dall (2003) on artikkelissaan koonnut yhteen
tutkimukset asiakasarvo (value for the custo-
mer) -aiheesta. Taman mukaan on selvaa, ettd
kuluttaja-arvon muodostuksessa markkinois-
ta ja tuotteesta ldhtevat tekijat ovat vain osa to-
tuutta. Kuluttaja itse sekd kulutustilanne vaikut-
tavat olennaisesti kokonaisarvon kokemiseen.

Kokonaisarvon muodostumisesta Vargo ja
Lusch (Vargo, Lusch 2004, ks. myds Pefialoza,
Venkatesh 2006) ovat esittaneet ns. uudenlai-
sen markkinoinnin logiikan. Sen logiikan mu-
kaan kuluttaja tuottaa yhdessd markkinoijan ja
tuotteiden kanssa merkitysarvoa. Yritykset ei-
vt voi tuottaa suoraan merkityksiad kuluttajille,
ainoastaan ehdotuksia tai vihjeitd. Tuotteet toi-
mivat talla tavoin valillisesti, silld niihin sisil-
tyy resursseja, joiden avulla kuluttajat tuottavat
merKkityksid. Vargon ja Luschin mielestd kulut-
tajat saavat télld tavoin enemmaén irti rajallisista
luonnonvaroista ja teollisuuden tuotteista, silld
he voivat 16ytdd samoista resursseista erilaisia
merkityksid. Télld tavoin maériteltynd markki-
nointi keskittyy tuotteiden ja palveluiden sisél-
tdmien merkitysten julki tuomiseen kuluttajien
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mieltymysten, kokemusten, tietojen ja taitojen
avulla kasiteltaviksi.

Suomen vihittdiskaupan alan yritysten ajat-
telun muuttamiseksi suomalaiset tutkijat (Rin-
tamaki, Kuusela & Mitronen 2007) ehdottavat
vahittdistd omaksumismallia. Alkuvaiheessa
yritys keskittyy taloudellisten arvojen tarjoa-
miseen, jolloin hinnalla on suuri merkitys. Seu-
raavaksi tarjotaan ratkaisuja taloudellisilla ja
toiminnallisilla elementeilld, esimerkiksi hel-
polla ja nopealla asioinnilla. Seuraavassa vai-
heessa pyritddn tarjoamaan asiakaskokemuksia,
jolloin edellisten elementtien lisaksi mielihyva-
tai tunnetekijét otetaan tarjonnan suunnittelus-
sa mukaan. Tavoitteena on, ettd asiakas pystyi-
si nauttimaan asiointikokemuksesta varsinaisen
tehtdvéstd suoriutumisensa lisdksi. Kehitty-
neimmalld tasolla asiakkaille tarjotaan merki-
tyksid, joihin kuuluvat paitsi taloudellisuus ja
toiminnallisuus, my6s mielihyva ja symboliset
tekijat. Esimerkkina télld tasolla toimivasta va-
hittdiskauppayrityksestd Rintamaki ym. antavat
The Body Shopin. Mitd ylemmalle tasolle yritys
pyrkii, sitd enemmaén se joutuu ottamaan ku-
luttajan mukaan yrityksen kumppaniksi arvon
luomisprosessiin.

Kuluttajan valintamekanismeista

Péivittdistavarakaupan asiakkaita leimaa teke-
misessd ajan niukkuuden tunne, helppouden ja
mielihyvén tavoittelu, hyvén ja terveen elamén
tavoittelu ja halu kayttda aikaa itselle mielek-
kailla tavalla (Kotroym. 2005). Tiedot ja taidot
arkiasioiden hoitamiseen vaihtelevat kuluttajien
kesken hyvin paljon. Namai eivdt nykyisin vali-
ty sukupolvelta toisella kuten ennen, vaan tilal-



le ovat tulleet kokkiohjelmat, keskustelupalstat,
samanheimoiset ryhmiét - ja kaupan houku-
tukset. Ostoskérryihin napataan tavaroita har-
kitsemattomammin kuin ennen. Osa tavaroista
padtyy ostoskérrystd kaupan kassan ja kotihyl-
lytyksen kautta kaatopaikalle.

Perimmiltddn kuluttaja pyrkii valinnoillaan
toteuttamaan omia tavoitteitaan (Shiv, Fedorik-
hin 1999). Jotkut tavoitteet ovat tirkedmpid kuin
toiset, ja myds osa tavoitteista vaikuttaa taustal-
la tiedostamatta. Markkinoinnissa ehkd kisi-
tellyin ihmisen tavoite on tarpeiden tyydytys.
Tarpeet sindllddn vaikuttavat kuluttaja-asiak-
kaankin toiminnan motivoijina, mutta pelks-
tadn tarpeiden tarkastelu antaa hyvin vajavaisen
kasityksen kuluttajan toiminnan vaikuttimista.
Toiminnan motivoijina tavoitteet vaikuttavat
yhdessd tavoitteisiin vievien keinojen kanssa.
Markkinoilla olevat tavarat ja palvelut ja niihin
liittyvat merkitykset ovat esimerkkejd keinois-
ta tavoitteisiin padsemiseksi. Merkittdvid ovat
sellaiset keinot, joilla pddsee useisiin tavoittei-
siin, esimerkiksi suositaan jogurttia, joka koe-
taan sekd terveelliseksi ettd hyvinmakuiseksi ja
joka on helppo ja nopea syoda. Kuluttajat ovat
ilmaisseet haluavansa elintarvikkeilta saman-
aikaisesti useita ominaisuuksia: herkullisuutta,
terveellisyyttd, edullisuutta, kotimaisuutta (Pii-
roinen, Jarveld 2006). Mutta se, mitd tavoitel-
laan ruoalta on eri asia kuin mité tavoitellaan
ruoan ostamiselta tai aterian valmistamiselta
(Laaksonen 2007). Ruokaan liittyvid tavoittei-
ta on loydetty esimerkiksi seuraavanlaisia: ta-
sapainoinen eldmd, hyva olo, hyvinvointi, ter-
veyden sdilyttdminen, eldmdssd pérjidminen,
lasten eldimén turvaaminen ja parempi ulkona-
ko. Ruoan ostamiselta vaaditaan kuitenkin ai-

van eri asioita: taloudellisuutta, helppoutta, vai-
vattomuutta, sosiaalisuutta. Ja ruoan valmistus
voi merkita muista valittamista, itsensa toteut-
tamista, trendikkaana olemista.

Téydellisté tietoa valinnan kohteena olevasta
tuotteesta ei tosieldmdssa ole kuluttajan kaytos-
sd. Hin joutuu paatteleméddn, mité tuotteen os-
taminen hanelle merkitsee suhteessa omiin ta-
voitteisiin; mitd toiminnallisia ominaisuuksia
tuote tarjoaa, tuoko se mielihyvad, mitd miel-
td muut ihmiset ovat siitd, onko se jotain uut-
ta ja jannad jne. Padttelyd ja tulkintaa tehdddn
sekd tilanteen tuomien vihjeiden perusteella -
esimerkiksi tuotteen ulkoisten tekijoiden, brin-
di mielikuvan ja valikoimassa olevien muiden
tuotteiden perusteella — sekd oman kokemuk-
sen ja tiedon sekd asenteiden perusteella (Kar-
des, Posavac & Cronley 2004, ks. myds Sheth,
Newman & Gross 1991/3, Foxall, Goldsmith
& Brown 1998). Jokainen kuluttaja havaitsee
ja tulkitsee samanlaisen tilanteen omalla taval-
laan. Tai kuten Vargo ja Lusch totesivat, kulut-
tajat 10ytdvdt samoista resursseista omanlaisia
merkityksid (kts. s. 5).

Thminen kehittdd koko ajan uusia ja uudis-
tettuja tavoitteita, ideaalitilanteita a niin, ettd
hénelld on aina jotain saavutettavaa. Tavaroilla
on tarked rooli ndiden merkitysten kdytannon
toteuttamisessa. McCrackenin (1988) mukaan
ihmisen tavoittelemien merkitysten ja todelli-
suuden vililld on lahes aina eroa, silla ihminen
idealisoi aina jotain, joka ei ole vield todellis-
ta. Yhden tuotteen mukanaan tuoma merkitys
harvoin yksinddn tdyttdd ihanteen tavoittei-
ta. McCracken kayttdd tdstd ilmiostd nimitys-
td Diderot-vaikutus (Diderot effect) 1700-luvul-
la eldneen valistusfilosofin mukaan. Tuote ei saa
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poiketa lijaksi aiemmasta yksilollisestd tavara-
maailmasta, vaan sen tulee sopia yhteen kulut-
tajan aiemman ja nykyisen eldméin kanssa (ks.
myos Scitovsky 1992), koska uotteet tdydenta-
vit toisiaan. Tallaisessa tapauksessa Diderot-
vaikutus yllapitdd olemassa olevaa tavanomaista
makua tai eldméntyylid. Mikali ndin ei ole, vaan
uusi tulokas poikkeaa merkittavisti aiemmas-
ta, saattaa seurauksena olla tavanomaisen maun
uudelleen jarjestely ja uuden tulokkaan kanssa
yhteen sopivien tuotteiden hankinta, kuten ka-
vi Diderotilla. Diderot huomasi paityneensa si-
sustamaan kokonaisen huoneen uudelleen vain
siksi, ettd oli saanut lahjaksi uuden hienon koti-
takin. Alkon myyjdt toteuttavat mainiosti Dide-
rot—efektid. He neuvovat, monesti tarinan kera,
asiakasta valitsemaan viinin, joka sopii ruo-
kaan, ruokailutilanteeseen, asiakkaan kukka-
rolle ja etiikkaan. Kun kuluttaja ostaa sopivaa
punaviinid, johon tarvitaan sopivia viinilaseja
(Kolbe 2007).

Siind missa tavoitteet ovat ihanteita, ovat mo-
tiivit tavoitteen hakumoottoreita. Ostomotii-
vit tuovat kuluttajat kauppaan. Yleisesti osto-
kayttdytymisen motiiveja on useita, joista osaa
on vaikea suoranaisesti yhdistdd johonkin tiet-
tyyn tuotteeseen. Kuluttaja ei mene kauppaan
pelkidstddn padstakseen nildstd, vaan taustal-
la on monenlaisen kokemuksen ja tuntemuk-
sen tavoittelua. Yksilotason ostomotiiveja ovat
esimerkiksi kaupassa kidynnin tuoma vaihtelun
halu, mielihyvan hakeminen, uutuuksiin tutus-
tuminen, fyysinen aktiivisuus ja aistituntemus-
ten kokeminen. Sosiaalisia ostomotiiveja ovat
esimerkiksi perheestd huolehtiminen, ihmis-
ten kohtaaminen kodin ulkopuolella, kommu-
nikointi toisten ihmisten kanssa, oman yhteison
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jasenten tapaaminen, jopa tietyn aseman ta-
voittelu tai ndyttiminen (Tauber 1995, Arnold,
Reynolds 2003). Useat motiivit vaikuttavat ku-
luttajan toimintaan samanaikaisesti.

Kuluttajan paatoksentekoon ja valintaan vai-
kuttavat aina jérkeily ja tunnetekijat yhdessa.
Kéaytan kasitettd jarkeily tarkoittamassa kog-
nitiivisia prosesseja. Tunnetekijoilld tarkoitan
varsinaisten tunteiden taustalla olevia proses-
seja, en itse tunteita. Joissakin tilanteissa kiyte-
tadn jarkeilya, toisissa tunnetekijit dominoivat.
Molempiin aivoprosesseihin kertyy kokemuk-
sen kautta tietoa, jonka myotd paatoksenteko
muuttuu. Iin myotd jarkeily lisadntyy (Pank-
sepp 2003, Kruglanski et al. 2002). Jarkeilyka-
pasiteetti on rajoitettua: lilan montaa ongelmaa
ei voida kisittelld samanaikaisesti. Jarkeily vaa-
tii ponnisteluja ja itsekontrollia, kun taas tun-
nereagointi on enemmaén tai vdhemmaén auto-
maattista ja nopeaa, ja usein tiedostamatonta
(Shiv, Fedorikhin 1999, Bechara, Damasion
2005).

Impulssi- tai herdteostamisena on pidetty
sellaista yhtakkistd suunnittelematonta ostosta,
johon ostohalun herdttdd jokin tuotteen omi-
naisuus (Rook 1987). Ostamisen seurauksia ei
tdssd ostotilanteessa pohdita. Impulssiostami-
sen on nihty liittyvédn tiettyihin tuoteryhmiin
ja ihmistyyppeihin, mutta viimeaikaisten tut-
kimusten perusteella herdteostaminen on mie-
luumminkin tilanneriippuvaista (Shiv, Fedo-
rikhin 1999, Vohs, Faber 2007). Jos jdrkeilyyn
liittyvé aivokapasiteetti on jostain syystd kuor-
mittunut tai uupunut, tunnetekijit hallitsevat
kuluttajan valintaa,. Thminen hillitsee itsekont-
rollilla tai tahdon voimalla tunnetekijéiden vai-
kutusta (Baumeister 2002). Itsekontrollin har-



joittaminen kayttad rajoitettua aivokapasiteettia,
jota voidaan verrata energiaan tai voimaan, jo-
ka kuluu kéytettdessi. Jos kaupan asiakas puhuu
puhelimeen tai pohtii ostosten lomassa jotakin
muuta, on hénen jarkeilyyn kiytossd oleva ai-
vokapasiteettinsa kuormittunut nailld muil-
la asioilla, joten itsekontrolli ostosten valinta-
tilanteessa on rajoittunutta. Samoin peréttéiset
padtokset uuvuttavat niin, ettd ostoskierroksen
loppua kohti tunnepohjainen valintakayttdy-
tyminen lisdantyy (Bruyneel et al. 2006). Itse-
kontrolli on verrannollinen voimaan myds sii-
néd mielessd, ettd pidemmén paille se vahvistuu
kéytossa. Tavoitteissa pysyminen ja onnistunut
houkutuksien vastustaminen vahvistavat henki-
16n kykya kontrolloida itseddn (Fishbach, Fried-
man & Kruglanski 2003).

Kuluttajien paitoksenteko on hyvin usein
enemmankin rutiininomaista toimintaa kuin
monitahoista  vaihtoehtojen  punnitsemista
omien tavoitteiden toteuttamiseksi. Leipamaa-
Leskisen tutkimuksen mukaan (Leipamaa-Les-
kinen 2008) kuluttaja pitdd hyvdnd ruokana
puhtaita, terveellisid ja kotimaisia elintarvikkei-
ta, mutta valitsee kaupassa usein edullisen, tu-
tun, hyvdnmakuisen ja nopeasti syotavaksi val-
mistettavan elintarvikkeen. Kuluttajiin vetoavat
ruokamuotiin (kokkiohjelmassa tehtiin bataa-
tista ruokaa), perinteeseen (joulun perinne-
ruoat ja juhannusolut myydédan péddsaantdises-
ti tarjouksina), tavanomaiseen arkiruokailuun
(edamjuusto, banaani) tai eldméntyyliin (juota-
vat jogurtit) sopivat tarjoukset (Ilmonen 2007).

Rutiinitsadstavat jarkeilyyn tarvittavaa ai-
vokapasiteettia (Baumeister 2002). Niinpé os-
toskierroksella kannykkdan puhuva kuluttaja
saattaa olla hyvinkin jarkevd, mikéli hdnelld on

selvid kaupassa asioimisen kasikirjoitus: tapa toi-
mia, jota hidn automaattisesti noudattaa. Ajatte-
lun vaivan liséksi rutiinia noudattava kulutta-
ja saattaa sddstdd myos aikaa. Itse asiassa monet
arkiset ostotapahtumat ovat rutiininomaisia
toimintatapoja. Tottumukset ja tavat ovatkin
keskeisid elementtejd arkieldimaissi, silld ne pi-
tavit ylla ennustettavuutta ja jatkuvuutta ja aut-
tavat yksilod jasentdmain joskus kaoottiseltakin
tuntuvaa todellisuutta. Ne my6s luovat turvalli-
suuden tunnetta. (Foxall, Goldsmith & Brown
1998, Heinonen 1998, Miller 1997, Raijas 1997.)
Kaupan asiakkaiden rutiini, josta kaupat hyoty-
vit, on kertakayttoisten muovikassien ostami-
nen kaupan kassalla. Harva harkitsee, ostaako
muovikassin, vaan kysymys kuuluu useimmi-
ten: Kuinka monta kassia tarvitsemme? Tdmén
rutiinin seurauksena euromadirdisesti kaupal-
le parhaiten tuottavien yksittdisten tuotteiden
kymmenikdssd on muovinen kauppakassi.

Valintaa kaupassa helpottaa - siis vihen-
tad aivotyoskentelyd — myos ostossuunnitelma.
Erddn tutkimuksen mukaan (Thomas, Garland
2004) elintarvikeostoksia tekevista lahes 90
prosentilla oli jonkinlainen ostoslista joko kir-
joitettuna tai mielessd. Nédiden tutkijoiden mu-
kaan kaupan asiakkaat noudattavat tiettyd en-
nakkosuunnitelmaa, mutta tdmd suunnitelma
on vilja. Ndin ollen kuluttajat valmistautuvat
saamaan houkutuksia kaupassa tottumusten-
sa toteuttamisen lisiksi. Moni menee kauppaan
summittainen suunnitelma péadssddn ostamaan
jotain viikonlopun pédiruuaksi, hedelmii, aami-
aisjuustoa...

Yksittdisessd ostostilanteessa jarkevaltd vai-
kuttava kuluttajan valinta eivit aina pidemmal-
le ajateltuna ole vélttamattd jarkevid ja hyodylli-
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sid hénelle itselleen. Jostain syystd timéan péivan
asiakkaat haluavat pakatuilta elintarvikkeilta
pitkalle ulottuvia kayttopaivimaarid. Hyllyista
asiakkaat penkovat tuotteet, joilla on pisimmal-
le ulottuvat paivaykset ja luulevat siten saavansa
tuoreimman mahdollisen tuotteen. Teollisuus
reagoi tdhin niin, ettd lisdd tuotteisiin sailonta-
aineita pidentddkseen tuotteiden sdilyvyytta.
Kaikkina aikoina ihmiset ovat halunneet ryh-
mitelld itsedédn ja toisia ihmisié, vain ryhmitte-
lyperusteet ja erottautumisen ilmenemismuo-
dot ovat vaihdelleet. Viime aikoina on puhuttu
paljon kuluttajien yksilollistymisesta ja sirpalei-
sista kuluttajamarkkinoista. Osa tésti ajattelusta
on harhaa, silld myos nykyajan ihmiset haluavat
olla jonkun yhteison jasenid. Cova ym. (Cova,
Kozinets & Shankar 2007, Cova, Cova 2002)
mukaan tdmén paivan yhteisojen, heimojen, ja-
senid yhdistdd yhteinen halu, kokemus, tunne ja
jopa intohimo. Jdsenet voivat olla hyvinkin eri-
laisia arvioituina sellaisilla tavanomaisillaomi-
naisuuksilla, kuten ika, sukupuoli, tulotaso. Yri-
tysten nakokulmasta entisenlainen asiakkaiden
segmentointi luokkiin on ndiden kuluttajien ta-
voittamiseksi haasteellista. Tietyntyyppinen ku-
lutustapa ilmenee rituaaleissa ja kdytdnndissd,
joihin liittyy esineitd. Voidaan myds sanoa, et-
td yhteisoissd harjoitetaan omanlaista eldmén-
tyylid. Niiden avulla tehdéddn eroja ihmisten va-
lille ja samalla osoitetetaan yhteenkuuluvuutta
omaanryhmaén. Toisin kuin selkeét kyldyhtei-
sGjen rajat, nykyajan ryhmien rajoja ei voi piir-
tad kartalle; niiden rajat eivit ole konkreettises-
ti ndkyvid, vaan mieluumminkin virtuaalisia.
Ryhmienolemassaolo riippuu jdsenten halusta
ylldpitaa yhteis6d, joten ne voivat olla hyvinkin
lyhytkestoisia. Kuluttaja saattaa kuulua useam-
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paankinryhméin. (kts. myos Chaney 1996)

Jo pelkdstdan ryhmien 16ytamiseksi tarvitaan
erilaisia tutkimustapoja; on etsittdvd vihjeitd ja
epatavallisia ilmioitd (Cova, Kozinets & Shan-
kar 2007, Cova, Cova 2002). Esimerkiksi ur-
heiluvilineyritys Salomon péitti vuonna 1994
selvittdd lumilautailuilmiota osallistuvan ha-
vainnoinnin avulla. Ensimmaiset Salomon -lu-
milaudat ja niiden ympiérille rakennettu aiem-
masta poikkeava markkinointi ja jakelu tulivat
markkinoille parin vuoden kuluttua. Suoma-
laisista yrityksistd mielenkiintoisia ovat Exe-
lin kévelysauvojen kehittiminen sekd Suunnon
rannetietokoneiden kehittiminen ulkoilmahar-
rastajille (Kotro et al. 2005).

Kuluttajien ympérilla tapahtuu koko ajan
muutoksia, joiden arvioimiseen heilld tulisi ol-
la yhd enemmaén aikaa ja kykyja perehtyd muut-
tuneeseen ympdristoon. Tahdn ratkaisuksi tar-
vitaan jonkinasteista esivalintaa. Arkielamasta
selvidmisen oljenkorsina kuluttajat hyodyntavit
paitsi mainittuja heimoja ja muita yhteis6ja, tie-
tyn eldméntavan noudattamista, myds sellaisia
apuja kuten erilaiset nettisivustot, kokkiohjel-
mat, aikakausilehdet ja my6s briandit (Chaney
1996, Holt 2002).

Vaikka yksilon halu kuulua johonkin ryh-
médn saattaa olla hyvinkin lyhytaikainen, eti-
nen tai marginaalinen, kuluttajanelamdssd on
kuitenkin jotain pysyvampéd. Tapa eldd perus-
tuu edelleen myos sosiaalisiin rakenteisiin ku-
ten ammattiin, sukupuoleen, paikallisuuteen,
etnisyyteen ja ikdpolveen, jotka eivét katoa,
vaikka uusia kdytdntojé, rituaaleja tai eldmén-
tyyleja omaksutaankin. Jokaisessa kulttuurissa
on perinteensi ja tottumuksensa, mitka ilmene-
vit mm. tapana laittaa ruokaa arkena ja juhla-



na. Uusiakin ruoka-aineita kdytetadn vanhojen
sdantdjen ja reseptien mukaan (Ilmonen 2007).
Perinteet ja tottumukset tuottavat ihmisten elé-
main johdonmukaisuutta, jolloin liikkuminen
heimosta tai eldimintyylistd toiseen ei edelly-
td koko oman elimantavan vaihtamista (Cha-
ney 1996). ] Mika Pantzar ja Oskar Korkman
(2007)) ovat havainneet, ettd tehdessddn tiettyja
arkisia asioita, kuten siivotessaan, puhuessaan,
unelmoidessaan, juostessaan tai kavellessddn
ihmiset ovat yllattdvin samankaltaisia.

Mikali kuluttajalla on etukiteen kauppaan
tullessaan tieto, mitd tuoteominaisuuksia hén
on hakemassa, etsii hdn haluamansa mieluum-
min suuresta kuin pienesti valikoimasta (Cher-
nev 2003). Talloin paatoksenteko on yksinker-
taisesti omaa makua tai mieltymystd parhaiten
toteuttavan vaihtoehdon valinta. Yleisesti ku-
luttajan valinta monimutkaistuu valikoiman
kasvaessa. Tutkimuksissa on havaittu, ettd olles-
saan epavarma valinnastaan, kuluttaja pyrkii te-
keméadn kompromissiratkaisuja. Téllaisia komp-
romissiratkaisuja ovat mm. keskimdérdisen
vaihtoehdon valitseminen. Toisaalta on selvitet-
ty, ettd tietdessddn mitd haluaa, kuluttaja valit-
see kaupan, jonka valikoima on suhteessa ha-
nen tarvitsemiensa tavaroiden mairadn: pienet
hankinnat - pieni kauppa; kohtalaiset hankin-
nat — keskikokoinen kauppa ja suuret hankinnat
- suuri kauppa (Chernev 2008). Kuluttaja ha-
luaa oikeaa valikoimaa juuri niihin tuotteisiin,
joita on hakemassa. Kaupan lajitelman laajuus
tulisi siis olla suhteessa hankittavien tavaroi-
den méaédrddn, mutta niistd tavaroista tulisi ol-
la hyv4, riittdvén syva valikoima. Mitd pienempi
kauppa sitd tarkemmin tulisi tuntea kaupan vai-
kutusalueen ihmisten toiveet ja kdytdnnot (ks.

my0s Aaltonen 2007). Talla hetkelld ldhikau-
pan asiakkaiden ostoskorissa korostuvat juo-
mat, pakasteet ja jadtel6t, maitotaloustuotteet ja
tupakointituotteet (ACNielsen 2008). Pienten
kauppojen puutteena kuluttajat pitévat tiettyjen
tuoretuotteiden huonoa saatavuutta (Koistinen,
Vesala & Marjanen 2005). Tuoretuotteiden tar-
jonnan lisddmisen esteend pienissa ldhikaupois-
sa toimii eniten kauppojen aukiololainsdadanto,
silld sunnuntaisin kaikki oluen ja siiderin os-
tajat tulevat alle 400 nelion kauppoihin, ja tatd
varten panimotuotteiden esillepano joudutaan
pitimddn suhteettoman suurena. Kummasta
syntyy ddnekkadmpi mekkala: siitd, ettd olut on
loppu vai siitd, ettd munakoiso on loppu?

Kun kuluttajat hankkivat kerralla usean péi-
véan ruoat, he ostavat useampia tuotteita ja sa-
mastakin tuotteesta useampia makuja kuin jos
jakaisivat ndméd ostokset useampiin ostosker-
toihin (Goukens, DeWitte & Warlop 2007). Sen
sijaan kun he kédyvit usein ostoksilla juuri tiet-
tyd tarvetta varten, he néyttdvit ostavan aina
samaa brandid, makuvaihtoehtoa ja pakkaus-
kokoa. Useamman pidivin kertaostokset ovat
suuremmat kuin ndiden péivien ostokset erik-
seen. Ilmeisesti kuluttajat eivét osaa kdytannos-
sa suunnitella ja toteuttaa montaa tapahtumaa
kerrallaan. Syynad voi olla my6s edelld mainit-
tu itsekontrollin hiipuminen. Jos samalla os-
tosreissulla joutuu punnitsemaan vaihtoehtoja
toistuvasti, jarkeilyyn vésytddn ja tunnetekijat
alkavat hallita (Bruyneel et al. 2006). Niinpa os-
toskierroksen loppua kohti sortuminen houku-
tuksiin lisddntyy. On havaittu mydos, ettd itse-
kontrollin vihentyessé aletaan ostaa kalliimpia
tuotteita. Olisi mielenkiintoista tutkia, menee-
ko suuria kauppoja suosivien suomalaisten ku-
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luttajien elintarvikeostoista jatteisiin suurempi
osa kuin pienid kauppoja suosivien kuluttaji-
en ostoksista. Suomalaiset kiyvit tdnd pdivana
suuremmissa kaupoissa enemmaén kuin aiem-
min, silld pienid kauppoja on lopetettu ja tilal-
le on tullut suurempia péivittiistavarakauppoja.
Péivittdistavarakauppoja on tdnd pdivdnd noin
40 prosenttia vuoden 1980 méarasta (ACNiel-
sen 2006).

Suomalaisten talouksien ruokakaupassa kdyn-
ti on hitaasti vihentynyt ollen vuonna 2005 va-
jaa neljd kertaa viikossa. Ei siis joka péivd, mutta
usein kuitenkin. Viikoittaisten kaupassakéyntien
tarkoitus kuitenkin vaihtelee, ja niinpéd ostos-
kayntityyppejd voidaan sanoa olevan kolmen-
laisia: tavanomainen, tdydennysostos ja kotiva-
raston tdydentdminen (McKinsey & Company
2005). Tavanomaisella kaupassakdynnilld os-
tetaan jokapdivéisid ja talouden tavanomaisiin
kaytantoihin kuuluvia tuotteita. Tdydennysos-
toskerralla haetaan muutama tuote, vaikkapa
vain sen illan ruoka tai puuttuvat leipd. Koti-
varaston tdydentdminen on suomalaisille tyy-
pillisesti viikonlopun ostosreissu suurempaan
kauppaan, josta ostetaan suurempia erid ja yli-
paidtdan enemman kerralla. Joillekin suomalai-
sille supermarket tai hypermarket on pédasial-
linen ostospaikka, jossa kdydddn vain yksi tai
kaksi kertaa viikossa (Koistinen, Vesala & Mar-
janen 2005). Hypermarketeissa kdydddn Suo-
messa ostoksilla keskimddrin kerran viikossa
(ACNielsen Finland 2007). Kysyttdessd kaupan
valintaperusteita, kuluttajat antavat tahin “jér-
ki-syitd” Paatokseen vaikuttavaa ensinnékin
asioinnin helppous niin, ettd kuluttaja saa sa-
masta kaupasta kaiken tarvitsemansa helposti
ja nopeasti, aikaa ja vaivaa sddstden.Toiseksi ko-
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rostuu taloudellisuus: kuluttajan kisitys kaupan
hinta- ja laatutasosta ja palkitseva kanta-asiak
asjarjestelmd(Raijas 1997, ACNielsen Finland
2007). Kanta-asiakasohjelmat vetoavat jarkisyi-
hin, kuten hintaetuihin ja kokonaistaloudelli-
suuteen, vaikka lojaalisuutta rakennettaessa ta-
mén pdivan kuluttajalle yha tarkedmpid asioita
ovat kuluttajien keskiniiset suhteet tietyssd ryh-
missa sekd mielihyvatekijit (Cova, Cova 2002).
Tarvitaan parempia kisikirjoituksia teatteriin!

Tietyn ominaisuuden (brdndin imago, laa-
tuominaisuudet, hinta) 4éripddtd edustavat
tuotteet ovat vihemmin todenndkdisid valin-
toja kuin keskivertotuotteet. Tétd ilmio6té tutki-
jat kutsuvat kompromissivaikutukseksi (Gou-
kens, DeWitte & Warlop 2007, Dhar, Nowlis &
Sherman 2000). Kuluttajat siis padtyvit usein
ostamaan kompromissi- tai keskivertotuottei-
ta. Mielenkiintoinen on havainto, ettd aikapai-
neessa ei tehdd kompromisseja, vaan valintaa
ohjaavat tarkeimpind pidetyt ominaisuusteki-
jat. Kiireessd kuluttajat ostavat korkeamman
laadun bréndeji ja tuoteominaisuuksiltaan mo-
nipuolisia brdndeja. Kiire ei siten vélttimét-
td tee kuluttajaa’tyhmemmiksi” (Dhar, Now-
lis & Sherman 2000, Payne, Bettman & Johnson
1988).

Kun tuoteryhmin jompaan kumpaan &i-
ripadhdn tai sen laheisyyteen lisdtddn tuo-
te, lisdantyy daripaa-tuotteen houkuttelevuus
(Chernev 2005). Kauppa voi korostaa jonkin
tuotteen houkuttelevuutta laittamalla sen tuot-
teen ympdrille tietyn tuoteominaisuuden pe-
rusteella muita tuotteita. Jos esimerkiksi jolla-
kin suklaabrdndilldi on huippulaadun maine,
ja sen viereen tuodaan samanhintainen, mut-
ta tuntematon brindi, lisddntyy huippubrin-



din houkuttelevuus. T4t4 ilmi6té tutkijat kutsu-
vat houkutusvaikutukseksi. Vaikuttaa silté, ettd
Suomen piivittidistavarakauppojen omat brén-
dit mielletddn parempana alemman laatuluo-
kan valintana, silld ne ovat vahvoja juuri niissa
tuoteryhmissd, joissa valmistajien briandit ovat
heikkoja. Talloin kaupan oman merkin kanssa
samalla hintatasolla olevat toimivat houkutus-
lintuina parempilaatuisina miellettyihin kau-
pan merkkeihin. Kaupan brindit eivit puoles-
taan piarjad tuoteryhmissi, joissa on vahvoja
teollisuuden briandejd (Tuormaa 2008). Mika-
li valikoiman tuotteet ovat lilan samankaltaisia,
valintatilanne on vaikea, ja kuluttaja saattaa jét-
tdaa kokonaan tuotteen ostamatta (Dhar 1997).
Jotta kompromissivaikutus ja houkutusvaiku-
tus toimisivat, tulee vaihtoehtojen olla kulutta-
jan ndkokulmasta todellisia vaihtoehtoja. Mie-
lenkiintoinen on tutkimustulos, jonka mukaan
houkuttelevuuden perusteella kuluttajan teke-
ma valinta johtaa uusintaostoihin todennikoi-
semmin kuin kompromissin perusteella tehty
valinta (Chernev 2005). Vaikka vaikuttaisi sil-
td, ettd kuluttaja tekee pdatoksen perustuen jo-
honkin tuoteominaisuuteen, paatés onkin hy-
vin riippuvainen tilanteesta.

Johtopaatokset

Péivittaistavarakaupan keskusjohtoinen ket-
juihin perustuva liiketoiminta ja arvoverkos-
sa olevien yritysten vallitseva toimintatapa ovat
johtaneet sekd tehokkuuteen ettd jaykkyyteen
kaupassa. Nayttdisi siltd, ettd arvoketjut ovat ol-
leet sisdanpdin kddntyneitd ja keskittyneet itse
systeemin pyorittamiseen. Kuitenkin arvoket-
jujen tarkoitus on tuoda kuluttajille arvoa kau-

pan kokonaistarjonnan kautta. Kaupan tarjonta
on vasta laht6laukaus kuluttaja-arvon muodos-
tumisessa. Tétd yritysten néyttdd olevan vaikea
ymmartad, silld edelleen vallitsee kdsitys kulut-
taja-arvon tulevan skannatuksi kaupan kassoil-
la. Arvoketjussa tyoskentevien ihmisten tulisi
perusteellisemmin perehtyd oikeisiin kulutta-
jiin.

Kuluttajien kayttaytymisen taustalta 16ytyy
monikerroksisuutta. Suomalainen kulttuuri,
perinteet ja tavat muuttuvat hitaasti. Jos ajatel-
laan viimeistd sataa vuotta, Suomi on koke-
nut valtavan murroksen, joka ainakin euroop-
palaisittain katsoen on ollut poikkeuksellisen
nopea. Maalta kaupunkiin, tehtaaseen, pellolta
palveluun, susiparista hyviksytyksi avopariksi,
kotoa lastentarhaan, kéyhéintalosta hyvinvoin-
tiyhteiskuntaan, omavaraisuudesta riippuvai-
seksi teollisuudesta jne. Sen sijaan modernia
elimdntavan yksilollistd tuunaamista tapah-
tuu koko ajan. Tamén tuunauksen mahdollis-
tamiseksi kuluttajat odottavat kaupan huomi-
oivan heidén erityistoivomuksensa. Kuluttajat
harmistuvat, jos he joutuvat tinkimaan tavoit-
teistaan heille epdsopivan kaupan tarjonnan
takia.

Kuluttaja on varsin vdhin suoraviivaisen ra-
tionaalinen. Kaupassa asioidessaankin hén jou-
tuu jatkuvasti tasapainottelemaan erilaisten ti-
lannetekijoiden edessd. Aikapaine, vdsymys,
suunnittelemattomuus, rutiinit, tiedot ja taidot,
kuluttajille merkittavét viiteryhmat sekd kau-
pan tarjonta vaikuttavat hyvin paljon ostoskér-
ryn sisaltoon.

Paivittaistavaramarkkinoille tulevien tuote-
nimikkeiden maaré lisdantyy varmasti entises-
tadn. Helsingin Sanomien TNS Gallupilla teet-
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tdiman tutkimuksen (Simola 2007) mukaan
haastatelluista vain 13 prosenttia oli erittdin
tyytyvéisid paivittdistavarakaupan tarjontaan.
Kaupan vaikutusalueen asukkaiden parempi
tuntemus mahdollistaisi kauppakohtaisen tés-
matarjonnan ketjuvalikoiman rungon ympérille.
Tarjontaa suunnitellessa kaupan kannattaa huo-
mioida, ettd kuluttaja ei tule kauppaan pelkéstdan
hakemaan tavaroita, kuten Rintamiki ym. (Rin-
tamaki, Kuusela & Mitronen 2007) mallissaan
ovat oivaltaneet. Kaikkea tavaraa ei valttamat-
td tarvitse hyllyttas, jos tilausvalikoima tulee laa-
jemmalti mahdolliseksi. Kauppakohtainen tis-
mitarjonta merkitsisi tyytyvédisempid asiakkaita,
lyhempid kauppamatkoja, pienienkin kauppo-
jen hyvéi varaston kiertoa ja siten kannattavuut-
ta kauppojen aukiolon vapautuessa. Laitosteat-
tereiden suosimisen sijaan pitdisikin kehitettda
asukkaita kiinnostavia kylateattereita.
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