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ESIPUHE

Suomen piivittdismarkkinat ovat erittdin keskittyneet: kaksi suurinta toimijaa pitavit hallussaan lihes 80 %
pdivittdistavarakaupan vihittdismyyntimarkkinoista. Vahvuus markkinoilla on vahvuutta myds neuvotte-
lupdydissi, joissa keskeisesti vaikutetaan kaupan ostopolitiikkaan ja -kdytintdihin. Tihin kokonaisuuteen
liittyvit myds kaupan kanta-asiakasjirjestelmit — lisddvitko ne kilpailua vai sitovatko ne asiakkaita?

Kilpailu- ja kuluttajavirastossa selvitystyd aiheesta tuli ajankohtaiseksi vuoden 2014 alussa kilpailulain 4a §:n
voimaantulon my6td. Lain mukaan piivittdistavarakaupan toimijan katsotaan olevan madradvissi mark-
kina-asemassa, jos sen valtakunnallinen markkinaosuus on vihintiin 30 prosenttia paivittdistavarakaupan
vihittdismyynnistd. Laki mahdollistaa nyt tarkemman tarkastelun siitd, onko kaupan miiradvissi mark-
kina-asemassa olevien toimijoiden vahvalla neuvottelu- ja ostovoimalla seki siihen liittyvilld kiytinnoilld
mahdollisesti haitallisia vaikutuksia kilpailuun. Asian selvittimistd on pidetty tirkeini myos eduskunnan
talousvaliokunnan mietinndssd vuonna 2013 seki hallituksen Terveen kilpailun edistimisohjelmassa. Se on
niin ikddn yksi vaikuttavuutta tavoittelevista keskeisistd toimista tyd- ja elinkeinoministerion ja Kilpailu- ja
kuluttajaviraston solmimassa tulossopimuksessa vuodelle 2014.

Vuodenvaihteessa 2013-2014 Kilpailu- ja kuluttajavirasto kdynnisti laajan selvitysty6n, jossa arvioidaan,
onko piivittdistavarakaupan méiirddvissa markkina-asemassa olevien toimijoiden kanta-asiakas- ja asiakas-
omistajajirjestelmilli mahdollisesti kilpailua rajoittavia vaikutuksia pdivittdistavarakaupan markkinoihin.
Tami tutkimusraportti on osa selvitysti ja sisdltdd tulokset kuluttajakyselystd, jonka tavoitteena oli selvittdd
kuluttajien ostoskdyttiytymistd piivittdistavarakaupassa seki erityisesti kanta-asiakasjirjestelmien vaikutusta
kuluttajien ostoskidyttiytymiseen.

Tutkimuksen kiytdnnon toteutuksesta ja tutkimusraportin kirjoittamisesta ovat vastanneet tutkimuspail-
likké Anu Raijas ja erikoistutkija Katja Jirveld Kilpailu- ja kuluttajavirastosta. Tydryhmiidn ovat lisdksi
kuuluneet johtaja Kirsi Leivon johdolla kilpailuasiainneuvos Tom Bjorkroth, tutkija Martina Castren, eri-
koistutkija Heli Frosterus (31.8.2014 saakka), erikoistutkija Laura Kariranta, erikoistutkija Anna Spikberg
sekd tutkimuspaillikko Jarno Sukanen.

Kilpailu- ja kuluttajavirasto kiittdi tekijoitd sekd lukuisaa joukkoa viraston tydntekijoitd, jotka ovat edistineet
tutkimuksen tekemistd monin tavoin aina kyselylomakkeen testauksesta raportin kommentointiin asti.

Helsingissd tammikuussa 2015

Juhani Jokinen
Pidjohtaja






SISALLYS

ESIPUHE . . . e e e 5
THVISTELMA . . e 9
1 JOHDANTO . . o e e e e e e 1
2 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS . . . . e e e e e e e e e e e e e e e e e 14
21 Aineiston hankinta. . . . . . . L e e e 14
2.2 Aineiston Kuvaus. . . . . . . . e e e e e e 14
2.3 Aineiston analysointi . . . . . . L 15

3 KULUTTAJIEN OSTOSKAYTTAYTYMINEN PAIVITTAISTAVARAKAUPASSA . . . . .. ... ... .. 17
3.1 Arki- ja viikonloppuostaminen pdivittdistavarakaupassa . . . . . .. ... ... ... 17
301 Arkiostaminen . . . L e e e e e e 17

3.1.2 Viikonloppuostaminen. . . . . . . . . e e e 18

3.1.3 Vertailu arki- ja viikonloppuostamisenvalilla . . . . . . ... ... ... ... ... .. ... 18

3.2 Paivittaistavaroiden paddasialliset ostospaikat ja taydennysostospaikat. . . . .. ... ... .. 18
3.21 Paaasialliset paivittdistavaroiden ostospaikat ja ostospaikan valintaan vaikuttavat tekijat. . . . 18

3.2.2 Paivittdistavaroiden tdydennysostospaikat ja ostospaikan valintaan vaikuttavat tekijat. . 20
3.2.3 Vertailu pddasiallisten ja taydennysostospaikkojen sekd niiden valintaan

vaikuttavien tekijdiden valillda. . . . . . . . . . .. 21
3.3 Hintojen merkitys paivittaistavaroiden ostoskdyttdytymisessa . . . ... ... ... ... ... 23
4 OSTOSTEN KESKITTAMINEN PAIVITTAISTAVARAKAUPASSA . . . . . . . ..o oo 26
4.1 K-ryhmadan padivittdistavaraostoksensa keskittavat kuluttajat . . . . ... ... ... ... ... 27
411 Kuvaus K-ryhman kanta-asiakkaista . . . . . . . . . ... L 27
4.1.2 K-ryhman kanta-asiakkaiden padasialliset ostospaikat ja tdydennysostospaikat
sekd niiden valintaan vaikuttavat tekijat. . . . . ... ... ... ... ... .. .. 28
41.3 K-Plussa-edun kdytto tavaroiden ja palveluiden hankinnassa. . . . ... ... ... .... 31
41.4 Kanta-asiakkuuden merkitys K-ryhmdn kanta-asiakkaille . . . . . ... ... ... ... .. 31
415 K-ryhman kanta-asiakkaiden nédkemykset kanta-asiakkuudesta. . . . ... ... ... ... 33
4.2 S-ryhmaan paivittdistavaraostoksensa keskittavat kuluttajat . . .. .. ... ... ... ... 34
4.21 Kuvaus S-ryhman kanta-asiakkaista . . . . . . . . . ... 35
4.2.2 S-ryhman kanta-asiakkaiden pddasialliset ostospaikat ja tdydennysostospaikat
sekd niiden valintaan vaikuttavat tekijat. . . . . . .. ... . o o o oo oo 36
4.2.3 S-bonus-edun kdytt6 tavaroiden ja palveluiden hankinnassa . . . . . ... ... .. .... 38
4.2.4 Kanta-asiakkuuden merkitys S-ryhman kanta-asiakkaille . . . . . . ... ... ... ... 40
4.2.5 S-ryhmdn kanta-asiakkaiden ndkemykset kanta-asiakkuudesta. . . . . .. ... ... ... 42
4.3 Eirkeskittajat . . . . . . L e e 44
4.31 Kuvaus ei-keskittdjista. . . . . . . . e 44
4.3.2 Ei-keskittdjien pddasialliset ostospaikat ja tadydennysostospaikat
sekd niiden valintaan vaikuttavat tekijat. . . . . . .. ... . o o o o oo 45
4.3.3 Ei-keskittdjien nakemykset kanta-asiakkuudesta . . . . .. ... ... Lo 47
4.4 Vertailu erilaisten keskittajienvalilla . . . . . . . . . . . . . . e 48
5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET . . . . . e e e e e 52

I 0 56






THVISTELMA

Tamin tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd kuluttajien ostoskdyttiytymistd péivittdistavarakaupassa ja eri-
tyisesti kanta-asiakasjirjestelmien vaikutusta ostoskiyttiytymiseen. Tutkimus on osa Kilpailu- ja kuluttajavi-
rastossa vuodenvaihteessa 2013-2014 kdynnistynytti laajempaa selvitystydtd, jossa arvioidaan piivittdistava-
rakaupan miiradvissa markkina-asemassa olevien toimijoiden kanta-asiakas- ja asiakasomistajajirjestelmien
mahdollista kilpailun rajoittavuutta pdivittdistavaramarkkinoilla. Tdmai raportti keskittyy ainoastaan kulut-
tajakyselyyn ja sen keskeisiin tuloksiin. Tutkimusaineisto kerdttiin toukokuussa 2014 internetkyselyni ja
keruusta vastasi Taloustutkimus Oy. Aineisto koostuu yhteensd 1009 idltddn 18—74-vuotiaan suomalaisku-
luttajan vastauksesta ja se on internetid kiyttavid viestdnosaa edustava, ja kdytinndssi siis pienin varauksin
yleistettdvissd koko viestod edustavaksi.

Tehty tutkimus tuotti monipuolista tietoa ostoskiyttdytymisestd pdivittdistavarakaupassa kuin my6s kanta-
asiakasjirjestelmien vaikutuksesta ostoskdyttdytymiseen. Tulokset osoittavat, ettd kuluttajat asioivat pdivit-
tdistavaramyymildissi yleisimmin kolme kertaa viikossa, kaksi kertaa arkipéivini ja kerran viikonloppuna.
Rahaa piivittdistavaraostoksiin arvioidaan kiytettavin yleisimmin 300-400 euroa kuukaudessa. Myymi-
I6ittdin tarkasteltuna useimmin arkiostoksia tehtiin S-marketissa, Prismassa ja Lidlissi. Nimid myymilit
arvioitiin my®os hintatasoltaan halvimmiksi. Viikonloppuisin tehdéin suurempia ostoksia ja silloin valitaan
ostospaikaksi arkea yleisemmin hypermarket. Viikonloppuisin suosituimmat myymilit ovat Prisma,
S-market, K-citymarket ja Lidl.

Tutkimuksessa tarkasteltiin erikseen pédasiallisia ja tdydentivid ostospaikkoja. Padasiallisia ostoksia tehtdessd
suositaan hypermarketteja, kun taas pienet lihikaupat profiloituvat useammin tiydennysostospaikoiksi.
S-market kuitenkin rikkoo edelld esitettyi jakoa, koska se pitdd hyvin pintansa niin péiasiallisten kuin tiy-
dentivien ostosten myymilini. Lidlin suosio nikyy ennen kaikkea juuri tiydennysostospaikkana. Myymalin
sijainti osoittautui ylivoimaisesti tirkeimmiksi tekijiksi sekd pddasiallisen ettd tdydentivin ostospaikan valin-
nassa. Muut eniten valintaan vaikuttavat tekijit olivat talouden tarpeita vastaava tuotevalikoima, myymalin
tuttuus, varmuus tuotteiden saatavuudesta, korkealaatuiset tuotteet seki myymalin siisteys ja viihtyisyys.
Tdydennysostospaikan valinnassa lisiksi pitkit aukioloajat ilmenivit erittdin merkittdviksi tekijiksi. Kanta-
asiakkuuteen liittyvien seikkojen merkitys on edellisiin verrattuna selvisti vahdisempi, etenkin tiydennysos-
tospaikan valinnassa, mutta ei suinkaan merkitykseton. Melkein puolet vastaajista mainitsi halun keskittd
ostokset samaan kaupparyhmittymiin ja hyvit kanta-asiakasedut asioina, joilla on paljon tai erittidin paljon
vaikutusta ostospaikan valintaan.

Tutkimuksessa tarkasteltiin kolmenlaisia kuluttajia kanta-asiakaskorttien kiyton perusteella: K-ryhmiin yli
puolet ostoistaan keskittdvid (n = 226, "K-keskittdjit”), S-ryhmiin yli puolet ostoistaan keskittivid (n = 454,
”S-keskittdjit”) sekd ostoksensa hajauttavia, jotka eivit kohdenna ostoksistaan yli puolta mihinkdin tiettyyn
kaupparyhmittymain (n = 279, “ei-keskittdjit”). Ryhmien vililld paljastui selvid eroja. K-ryhmiin keskitta-
mistd selittivit tuotetarjousten ja myymildn sopivan sijainnin arvostaminen, mutta ei samaan kaupparyhmit-
tymiin ostosten keskittdiminen — vaikka K-keskittdjit ovatkin myymiliuskollisia. Ostosten keskittdiminen
samaan kaupparyhmittymain ja myymilduskollisuus ovat tirkeitd S-keskittdjille, mutta laadukkaat palvelu-
pisteet ja hyvit tuotetarjoukset eivit. Heiddn keskittdmistddn selitti my®s se, ettd he seuraavat piivittdistava-
raostoksiin kdyttdmiddn rahasummia ja ettd heilli on mielestddn hyvi kisitys piivittdistavaroiden hinnoista.
Ostosten hajauttamista puolestaan selittivit myymailidn hyvit tuotetarjoukset ja pitkien aukioloaikojen arvos-
taminen. Ei-keskittdjille myymailin fyysisilld olosuhteilla ei ollut merkitystd, koska he valitsevat myymalin
tarjousten ja edullisten hintojen perusteella. Tamd nikyi myos heidin myymilivalinnoissaan: he tekivit paa-
asialliset ostoksensa useimmiten Lidlissd, jonka vastaajat arvioivat hinnoiltaan halvimmaksi myymalaksi.

Myos kanta-asiakkuustekijit erottelevat tarkasteltuja keskittdjaryhmid. K-keskittdjit arvostivat kanta-asiak-
kaille kohdennettuja tuotetarjouksia ja mainontaa, mutta eivit niinkdin rahallista palkitsemista keskitti-
misestd. S-keskittdjille rahallinen palkitseminen keskittimisestd on tirkedd, samoin mahdollisuus seurata
rahallisen edun karttumista. Niistd S-keskittdjistd, jotka seuraavat kuukausittaista ostohyvityskertymainsi,
yli puolet kertoi seurannan vaikuttavan ostoskdyttdytymiseensi.
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S-keskittdjat olivat myds halukkaita lisidmain ostoksiaan tavoitellakseen seuraavaa bonusporrasta. He kes-
kittavitkin paivittdistavaraostoksiaan omaan kaupparyhmittymiin selvisti K-keskittdjia enemmin. Ei-kes-
kittdjdt arvostavat kohdennettua mainontaa, mutta eivit rahallisia etuja ostosten keskittdmisestd. S-keskit-
tdjdt ndyttivit myds hyodyntivin kaupparyhmittymin kumppanuusyrityksisti saatavia kanta-asiakasetujaan
useammin kuin K-keskittdjit. Erityisesti tima nikyi huoltoasema- ja ravintolapalveluiden kiytossi.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd S-ryhmi on taloudellisella palkitsemisella onnistunut hyvin sitout-
tamaan tietyn osan asiakkaista. S-keskittdjien ostoskiyttdytyminen vaikuttaa olevan suunnitelmallista ja
tavoitteellista. Bonusjirjestelmissd ndyttdd olevan elementtejd, jotka vaikuttavat kuluttajien hintaratio-
naaliseen kiyttdytymiseen ja mikd nikyy ostohyvityksen tavoitteluna. Tutkimuksen avulla ei kuitenkaan
voida sanoa sitd, onko taustalla K- ja S-ryhmien erilaiset kanta-asiakasjirjestelmit vai kaupparyhmittymien
erilaiset asiakasryhmit.



1 JOHDANTO

Kuluttajien ostoskdyttdytymisen ymmartiminen péivittdistavaramarkkinoilla on monella tapaa kiinnostavaa,
ja pdivittdistavarakaupalle itselleen se on suorastaan elinehto. Menestyikseen piivittdistavaramarkkinoilla
yritykselld on oltava kyky saada aikaan asiakasvirtaa kuin my®és pitdd kiinni asiakkaistaan. Uskollisten asiak-
kaiden saavuttamista on liiketaloustieteen tutkimusten mukaan pidetty jopa kannattavampana toiminnan
strategiana kuin esimerkiksi kustannusten alentamista (Zeithaml 2000). Suomessa piivittdistavarakaupan
suuret toimijat ovatkin investoineet huomattavia summia juuri asiakkuudenhallinta- ja kanta-asiakasjirjes-
telmiin. Paavola (2006) korostaa viitoskirjassaan asiakasuskollisuuden monimuotoisuutta ja dynaamisuutta
vastaiskuna perinteiselle tieteelliselle ja kiytdnnon litke-elimai hallitsevalle uskollisuuskeskustelulle. Hinen
mukaansa asiakasuskollisuus on toki kaupan tulokseen vaikuttavaa ja mitattavissa olevaa toistuvaa ostamista,
mutta myds esimerkiksi yhteiséllisyyden kokemista ja samaistumista. Kanta-asiakasjirjestelmii voidaan
pitdd yhtend keinona lisitd asiakasuskollisuutta, mutta samanaikaisesti on hyvi pitad mielessd, ettei kanta-
asiakkuus sindnsi ole merkki asiakkaiden uskollisuudesta eiki se mydskdin automaattisesti johda sithen. Esi-
merkiksi Mauri (2003) on todennut, ettei kanta-asiakkuus voi sininsi ilmentii asiakasuskollisuutta, koska
kuluttajat voivat kuulua samaan aikaan useiden kauppojen kanta-asiakasjirjestelmiin. On jopa esitetty, ettd
asiakasuskollisuus olisi pohjimmiltaan rutiinien luomaa kiyttdytymistd, eiki sithen niin ollen liittyisi mitiin
vahvaa psykologista ja sosiaalista sidettd (Lammi ym. 2009).

Kanta-asiakasjirjestelmien' vaikutusta suomalaiskuluttajien ostoskdyttiytymiseen on tutkittu varsin vihin.
Suurin osa timintyyppisestd tutkimuksesta on piivittdistavarakaupan toimijoiden itsensd teettimai ei-jul-
kista tutkimusta. Marjasen ja Marmarin tutkimuksessa (2012) kanta-asiakasedut esitettiin kuluttajakyselyssi
yhtend mahdollisena tekijini, jonka vaikutusta vastaajat arvioivat oman pidasiallisen ostospaikan valinnassa
arkisin ja viikonloppuisin. Kanta-asiakasedut sijoittuivat kymmenen tirkeimmin tekijin joukkoon seki
arkisin ettd vitkonloppuisin: noin 40 % kyselyn vastaajista katsoi niiden vaikuttavan ostospaikan valintaan
erittdin paljon.

Ulkomaisista paivittdistavarakauppaa koskevista kanta-asiakkuuteen liittyvistd tutkimuksista saadut tulokset
ovat osittain kahdensuuntaisia: kanta-asiakkuudella on todettu olevan yhtiilti suurta, toisaalta vihiista tai
jopa toissijaista merkitystd kuluttajien ostoskdyttdytymiseen. Esimerkiksi Meyer-Waardenin (2006) mukaan
kanta-asiakasohjelmilla on merkittdvi vaikutus kuluttajien ostoskdyttiytymiseen, miki ilmeni muun muassa
kanta-asiakkaiden ostoksiin kiyttimini suurempina euromiirini ja lukuisempina ostoksilla kidyntikertoina.
Demoulin ja Zidda (2008) nikevit kanta-asiakkuuden merkityksen riippuvan paljolti siitd, kuinka tyyty-
viisid asiakkaat ovat palkitsemiseensa: mitd paremmin asiakkaat kokevat tulevansa palkituiksi otostoimin-
nastaan, sitd uskollisempia he ovat, ja samalla myds sitd vihemmin hintasensitiivisia. Magi (2003) puo-
lestaan ei 16ytinyt uskottavaa yhteyttd kanta-asiakaskorttien ja kuluttajien ostoskdyttiytymisen — kiytin-
ndssd ostoksiin kiytettyjen rahasummien ja ostoskertojen — vililla.

Suoraviivainen vertailu kanta-asiakasjirjestelmien merkityksestd kuluttajien ostoskdyttdytymiseen suo-
malaisten ja ulkomaisten tutkimustulosten vililli on hankalaa, ellei periti mahdotonta. Erityisen haasta-
vaksi suorien johtopditdsten vetimisen tekee maiden viliset piivittdistavaramarkkinoiden rakenteelliset
erot. Suomalaisten piivittdistavaramarkkinoiden erityispiirteend on voimakas ketjuuntuminen seki tavaran
hankinnan ja logistiikan pitkille viety keskittyminen. Kuluttajille timi tarkoittaa rajoittuneita valinnan-
mahdollisuuksia omistuspohjaltaan ja toiminnaltaan erilaisten pdivittdistavarakauppojen sekd myds niiden
tarjoamien valikoimien vililli. Suomen piivittdistavaramarkkinat ovat Euroopan keskittyneimpii: Piivittdis-
tavarakauppa ry:n (2014) mukaan kaksi suurinta toimijaa hallitsee markkinoista lihes 80 %: vuonna 2013
S-ryhmin markkinaosuus oli 45,7 % ja K-ryhmin 34,0 %. Eurooppalaisittain tarkasteluna suomalaiskulut-
tajien valinnanmahdollisuudet kaupparyhmittymien vililld ovat itse asiassa erittiin rajalliset.

1 Tissd kanta-asiakasjirjestelmilld viitataan yleisemmin erilaisiin asiakasuskollisuutta tavoitteleviin asiakkuudenhallintajirjestelmiin.
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Seki S- ettd K-ryhmilld on omat kanta-asiakasjirjestelminsi, joilla pyritddn sitouttamaan asiakkaita erilaisin
eduin ja joiden avulla kerdtddn mittava midri tietoa asiakkaiden ostoskiyttdytymisesti. Kanta-asiakasoh-
jelmien keskeiset elementit ovat niiden tarjoamat rahalliset edut, jotka voivat olla joko erikseen maksettavia
ostohyvityksid tai suoria alennuksia tavaroiden ja palveluiden hinnoissa.

K-ryhmin kanta-asiakasohjelma tarjoaa K-Plussa-asiakkailleen etuja yli 3 000 K-ryhmin ostospaikasta ja yli
40 yhteistyokumppanilta. K-ryhmin kanta-asiakasohjelmassa ostohyvityksen kertyminen perustuu yhtéiltd
kanta-asiakkaille erikseen kohdennettuihin tarjouksiin, toisaalta tehtyjen ostosten perusteella kertyviin perus-
ja palkintopisteisteisiin, jotka maksetaan jilkikiteen ostohyvitykseni joko K-ryhmin myymil6issd maksuvi-
lineend kelpaavina pisteseteleind tai rahana suoraan asiakkaan pankkitilille. Tarjousetujen ilmoitetaan olevan
aina vihintddn 10 % normaalihinnasta, K-Plussa-pisteistd saatava etu enimmilldin 5 % tehdyistd ostok-
sista. K-ryhmissd kanta-asiakasjirjestelmdd on kehitetty yhd enemmin suuntaan, jossa asiakas saa kanta-
asiakasedun suoraan kassalla eiki jilkikdteen maksettavana ostohyvityksend. K-Plussa-kortteja on yli 3,8
miljoonalla suomalaisella lihes 2,2 miljoonassa taloudessa.”

S-ryhmissid asiakkuudenhallintajirjestelmid kutsutaan asiakasomistajajirjestelmiksi, koska kanta-asiakkaat
ovat paitsi osuuskauppansa asiakkaita myos jisenind sen omistajia. Pohjimmiltaan sitd voidaan kuitenkin
pitdd kanta-asiakasjirjestelmini, jonka tavoitteena on asiakkuuksien hallinta ja mahdollisimman korkea
asiakasuskollisuus, ja sen myotd esimerkiksi ostoskiyttdytymisen hyvi ennakoitavuus ja tehokkuus kaupan
toiminnassa. S-ryhmi tarjoaa jisenilleen Bonus-etua omien alue- ja paikallisosuuskauppojensa myymalsissa
sekd yhteistyokumppaneiden toimipaikoissa eli kaikkiaan yli 2 000 toimipaikassa. Kanta-asiakasedut ovat
sekd jasenyyteen perustuvia ettd palvelujen kiyttoon perustuvia etuja. Jalkimmaisiin lukeutuu Bonus-etu eli
ostohyvitys, joka maksetaan tehtyjen ostosten perusteella jilkikiteen talouden pidjisenen S-tilille. Bonus
lasketaan kunkin alueosuuskaupan portaittaisen taulukon mukaan, ja sen kertyminen vaihtelee eri alue-
osuuskaupoissa. S-Etukortteja on yli 2 miljoonalla jasenelld.?

Tilastokeskuksen (2014) mukaan Suomessa on 2,6 miljoonaa kotitaloutta, mistd voidaan paitelld, ettd val-
taosalla suomalaistalouksista on kiytossddn vihintddnkin jompikumpi edelld mainituista kanta-asiakaskor-
teista, hyvin usealla molemmat. Taloustutkimuksen (2013) Suomi sy6 2013 -tutkimuksen mukaan kanta-
asiakaskorttien yleisyydestd huolimatta kanta-asiakkuuden sitovan vaikutuksen piivittiistavarakaupassa on
havaittu jopa heikentyneen aiemmasta. Syyksi tdhin esitettiin sitd, ettd ruokaa ostetaan enemmin tarjousten
mukaan sieltd, mistd se halvimmalla saadaan. Yhdeksi ilmioti selittaviksi tekijaksi on tarjottu myds sitd, ettd
kanta-asiakaskorttien tuomat edut saatetaan mieltdd keskendin jokseenkin samankaltaisiksi, eivitkd ne siksi
onnistu kasvattamaan asiakasuskollisuutta. Esimerkiksi Sharpin ja Sharpin (2007) mukaan kuluttajan niks-
kulmasta piivittdistavaramarkkinoilla on saavutettu erdinlainen saturaatiotila, jossa eri toimijat kuluttajien
mielestd muistuttavat toisiaan ja tarjoavat samankaltaisia kanta-asiakasohjelmia. Kanta-asiakasohjelmien on
esitetty olevan tehottomia ja kalliita jirjestelmii, joiden yllipitokustannusten peldtiin nostavan tuotteiden
hintoja, ja ndin koituvan pikemmin kuluttajien haitaksi kuin hyddyksi (Talouselimi 2014). Kanta-asia-
kastietojen keruuseen ja rekisterien ylldpitoon liittyy myos turvallisuusriskejd, joiden toteutumisesta 16ytyy
varoittavia esimerkkeji ulkomailta (Helsingin Sanomat 2014). Jotakin piivittiistavarakaupan kanta-asiaka-
sohjelmien tehokkuudesta kertonee myos asiakaskokemuksia ja -uskollisuutta mittaava asiakkuusindeksi?,
joka osoittaa piivittiistavarakauppamarkkinoilla ilman kanta-asiakasohjelmaa toimivan Lidlin ohittaneen
K-ryhmin ja nousseen aivan S-ryhmin kannoille kyvyssddn lujittaa asiakkuuksiaan (Asiakkuusindeksi 2014).

2 Tiedot periisin K-Plussa.com-verkkosivuilta (https://www.plussa.com/) joulukuussa 2014.
Tiedot periisin S-kanava.fi-verkkosivuilta (https://www.s-kanava.fi/web/s/s-ryhma/asiakasomistajuus) joulukuussa 2014.

W

4 Asiakkuusindeksi on Suomen kattavin vuosittainen tutkimus suomalaisten yritysten asiakaskokemuksesta ja asiakasuskollisuu-
desta. Vuoden 2014 indeksi perustuu noin 2200 suomalaiskuluttajan vastaukseen, jotka liittyvit asiakaskokemukseen seki asia-
kasuskollisuuteen ja koskevat yrityksid, joiden kanssa kuluttajat ovat asioineet viimeisen 12 kuukauden aikana. Eri alan yrityksid
oli mukana yhteensi 53. Asiakkuusindeksi luodaan laskemalla keskiarvo kolmesta alaindeksistd, jotka liittyvit suositteluun,
ostoaikomukseen ja pysyvyyteen.



Kilpailu- ja kuluttajaviraston (KKV) aiemmin tekemissi markkinoiden keskittymisen vaikutuksia koske-
vassa selvityksessd (Bjorkroth ym. 2012) paiddyttiin siihen, ettd kokonaisuutena kaupan ja tavarantoimit-
tajien kiytinteet muodostavat kilpailupolitiikan nikékulmasta niin sanotun harmaan alueen. Kaupan vahva
neuvottelu- ja ostovoima sekd siihen liittyvit kiytdnnot eivdt automaattisesti johda kilpailun puutteeseen tai
védristymiin, mutta niiden tarkemman tarkastelun on todettu olevan tarpeen. Tdmin tarkastelun mahdol-
listamiseksi sdddettiin vuoden 2014 alussa voimaan tullut kilpailulain 4a §, jonka mukaan piivittdistavara-
kaupan toimijan katsotaan olevan mairddvissi markkina-asemassa, jos sen valtakunnallinen markkinaosuus
on vihintddn 30 prosenttia péivittdistavarakaupan vihictdismyynnisti. Télld hetkelld sekd K- ettd S-ryhmi
ovat kilpailulain 4a §:n nojalla mair4ivissi markkina-asemassa Suomen piivittiistavarakaupan markkinoilla.

Miidridvissd markkina-asemassa olevien yritysten tulee noudattaa niiti erityisvelvoitteita, joita madrdavin
markkina-aseman vidrinkiyttod koskeva siinnés niille asettaa. Yhtend midrivin markkina-aseman viirin-
kdyton muotona voivat olla asiakkaita keinotekoisesti uskollisuuteen sitouttavat alennusjirjestelmit. Kil-
pailuoikeudellisesti tarkasteltuna piivittdistavarakaupan kanta-asiakasjirjestelmit ovat alennusjirjestelmii.
KKV on kilpailulain 4a §:n tultua voimaan selvittinyt sitd, voivatko K- ja S-ryhmien kanta-asiakasjirjes-
telmit sisiltid sellaisia elementteji, ettd ne olisivat midrdvin markkina-aseman viirinkayttokiellon vastaisia.
Kanta-asiakasjirjestelmien vaikutusten selvittimisti pidettiin tirkeind myds eduskunnan talousvaliokunnan
5 vuonna 2013. Piivittdistavarakaupan keskittyneestd rakenteesta aiheutuvien epikohtien lie-
ventdminen on niin ikéin esilld hallituksen Terveen kilpailun edistimisohjelmassa®. Ty6- ja elinkeinominis-
terion (TEM) ja KKV:n vuoden 2014 tulossopimuksessa’ piivittdistavarakaupan kanta-asiakasjirjestelmien
vaikutusten selvittiminen markkinoiden toimivuuteen ja kuluttajien valinnanvapauden toteutumiseen on
yksi vaikuttavuuteen tahtddvistd keskeisistd toimista.

mietinnossa

Kanta-asiakasjirjestelmiin liittyy myos kuluttajaoikeudellisia nikékulmia. Kuluttaja-asiamies (2007) on
linjannut kuluttajille suunnatuille kanta-asiakasohjelmille yleiset periaatteet. Linjauksessa otetaan kantaa
sekd kanta-asiakasmarkkinointiin ettd sopimusehtoihin. Periaatteiden selkiyttdmisen taustalla on huoli siiti,
etti kanta-asiakkuus voi olla ongelmallista sekd kuluttajansuojan ettd toimivan kilpailun kannalta, jos se
johdattelee kuluttajia ostopaidtosten tekemiseen pelkistddn tai voimallisesti ostohyvitysten perusteella ilman
tuotteiden tai niitd tarjoavien yritysten vertailua. Kuluttaja-asiamies painottaakin, ettd kuluttajille on tar-
jottava riittdvisti tietoa padtoksenteon ja vertailun tueksi. Myds sopimusehtojen tulee olla kuluttajille selkeit
ja kohtuulliset.

Tiamin tutkimuksen tavoitteena on selvittdd kuluttajakyselyn avulla kuluttajien ostoskdyttdytymistd pai-
vittdistavarakaupassa ja erityisesti kanta-asiakasjirjestelmien vaikutusta ostoskiyttdytymiseen. Tutkimus on
osa KKV:ssid vuodenvaihteessa 2013-2014 kiynnistynyttd laajempaa selvitystyotd, jonka lihtokohtana on
arvioida, missd méirin piivittdistavarakaupan mairddvissi markkina-asemassa olevien toimijoiden kanta-
asiakas- ja asiakasomistajajirjestelmit rajoittavat kilpailua péivittdistavaramarkkinoilla. Nyt kisilld oleva
raportti keskittyy itsendisend osana ainoastaan kuluttajakyselyyn ja sen keskeisiin tuloksiin.

N

TaVM 11/2013 vp — HE 197/2012 vp.

6 Terveen kilpailun edistimisohjelma on saatavissa tyd- ja elinkeinoministerién verkkosivuilta: hetp://www.tem.fi/files/34140/
Terveen_kilpailun_edistamisohjelma_19092012.pdf.

7 Tulossopimus on saatavissa tyo- ja elinkeinoministerién verkkosivuilta: heep://www.kkv.fi/globalassets/kkv-suomi/tietoa-kkvsta/

toiminnan-suunnittelu-ja-seuranta/tulossopimus_2014.pdf.
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2 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

2.1 Aineiston hankinta

Tutkimuksen kyselylomake laadittiin KKV:n Markkinatutkimusyksikdssid aiemman kansainvilisen ja koti-
maisen tutkimuksen pohjalta. Kyselyn toteutukseen valittiin Taloustutkimus Oy. Ennen kyselylomakkeen
toimittamista Taloustutkimukselle sitd testattiin sihkoisend versiona KKV:n henkil6stolld, ja sithen osallistui
yhteensi 47 viraston tydntekijdi. Testauksen jilkeen lomaketta vield paranneltiin ja viimeiset korjaukset
tehtiin yhteistyossd Taloustutkimuksen kanssa lomakkeen ohjelmointivaiheessa toukokuun 2014 alussa.

Kyselylomakkeen teknisesti ohjelmoinnista vastasi Taloustutkimus. Tutkimuksen aineisto kerittiin 15.—
28.5.2014. Tutkimusaineiston kerdys toteutettiin sihkdiseni internetkyselyni, joka mahdollisti lihes viestod
edustavan kuluttajaotoksen saamisen kustannustehokkaasti tutkimuksen tarpeisiin. Taloustutkimus toteutti
kyselyn nk. sahképosti-informoituna internetkyselyni eli kutsu tutkimukseen lihetettiin satunnaisotantana
sihkopostitse joukolle Taloustutkimuksen Internet-paneelin 18-74-vuotiaita jdsenid.® Sihkopostikutsu
tavoitti 4404 henkil63, joka muodosti tutkimuksen lihtoniytteen. Ensimmiisen kutsun jilkeen lihetettiin
vield kaksi muistutusta halutun vastaajamiirin saamiseksi. Lisdksi Taloustutkimus lahetti kutsun vield lisd-
niytteelle, joka muodostui 1332 perille menneestd kutsusta. Kerityn aineiston laatu varmennettiin poista-
malla aineistosta keskeytetyt vastaukset sekd muutama muuten hylitty vastaus. Aineiston lopullinen koko on
1009 vastaajaa ja vastausprosentti on 19.

2.2 Aineiston kuvaus

Kyselylomake sisilsi nelji temaattista osiota. Ensimmiisessi osiossa tarkasteltiin vastaajien tavanomaista ostos-
kiyttdytymistd piivittdistavarakaupassa muun muassa sellaisten kysymysten avulla, jotka koskivat ostoksilla
kiyntikertoja ja tyypillisid ostospaikkoja arkisin ja viikonloppuisin, ostosten euromairiistd jakautumista eri
kaupparyhmittymien myymil6ihin, erikseen pidasiallisia ja tdydentivid ostospaikkoja sekd niiden valintaan
vaikuttavia tekijoitd. Toisessa osiossa esitettiin kysymyksii, jotka kohdentuivat piivittdistavarakaupan hintojen
seurantaan ja hintatietoisuuteen. Kolmas osio keskittyi piivittdistavarakaupan kanta-asiakkuuksiin, erityisesti
vastaajien kanta-asiakaskidyttdytymiseen ja kanta-asiakkuutta koskeviin nikemyksiin. Osion alussa vastaajat
arvioivat omien kuukausittaisten piivittdistavaraostosten euromairaistd jakautumista erilaisille kanta-asiakas-
korteille. Edelld mainittu kysymys toimi kyselyssi suodattavana kysymykseni ja johdatti vastaamaan erikseen
K-keskittgjille, S-keskittdjille ja muita kortteja eri tavoin kiyttdville suunnattuihin kysymyksiin. Kanta-asi-
akkuuskysymysten avulla tarkasteltiin vastaajien ostoskiyttdytymistd lihinni piivittdistavarakaupassa, mutta
myds jonkin verran kaupparyhmittymien kumppanuusyrityksissi. Vastaajat arvioivat muun muassa kanta-
asiakkuutensa tirkeyttd taloudelleen yleensid, saamaansa rahallista etua sekid ostohyvityskertymin seuran-
taansa ja sen vaikutuksia omaan ostoskdyttdytymiseen. Kanta-asiakkuudesta esitettiin myds joukko seki
toiminnallisia ettd asenneviittimii, jotka koskivat laajasti kanta-asiakkuutta, sen mukanaan tuomia etuja ja
mahdollisia haittoja asiakkaalle tai piivittdistavarakaupan markkinoille. Kaikkiin kolmeen osioon laadittiin
joitakin samaa ilmi6td mittaavia kysymyksii aineiston luotettavuuden parantamiseksi. Neljis osio sisilsi
taustakysymykset muun muassa vastaajien sosiodemografisista tekijoistd. Taulukossa 1 on kuvattu aineiston
keskeisten taustamuuttujien jakaumat.

8  Taloustutkimuksen Internet-paneeli on noin 40000 suomalaisesta internetin kiytedjistd koottu offline-rekrytoitu vastaaja-
paneeli, joka tiydentid perinteisid tiedonkeruumenetelmii kuten puhelinhaastatteluita ja kirjekyselyitd. Tieto on periisin
Taloustutkimuksen verkkosivuilta (htep://www.taloustutkimus.fi/) joulukuussa 2014.



Taulukko 1. Tutkimukseen osallistuneiden kuluttajien kuvaus taustamuuttujien avulla.

Taustamuuttuja % vastaajista (n=1009)

yksin asuva 30
Perhevaihe pariskunta, ei lapsia 48
lapsiperhe 21
1 henkild 27
) 2 henkiloa 50
Kotitalouden koko L
3 henkiléa n
4 henkil6d tai enemman 13
kansa-, keski-, kansalais-/peruskoulu 7
ammatti-/kauppa-/tekninen koulu 18
Koulutus yli9ppilas 15
opistotaso 19
ammattikorkeakoulu 13
yliopisto/korkeakoulu 29
yrittdja 7
tyontekija 20
toimihenkild 23
Ammattiasema johtavassa asemassa oleva 5
tydmarkkinoiden ulkopuolella oleva 8
opiskelija/koululainen 9
eldkeldinen 28
paakaupunkiseutu 24
. muu yli 50 000 asukkaan kaupunki 37
Asuinalue -
muu alle 50 000 asukkaan kaupunki 23
muu kunta 16
alle 20 000 13
20 001-30 000 1
30 001-40 000 16
40 001-50 000 12
Bruttotulot, €/vuosi 50 001-60 000 "
60 001-70 000 7
70 001-80 000
yli 80 000 13
ei halua vastata / eos 12

Aineiston keruutavan vuoksi aineisto edustaa internetid kiyttavid vdestod. Siksi koko viestod koskevissa
tulkinnoissa tdytyy edellyttdd pientd varovaisuutta. Jos kuitenkin otetaan huomioon, ettd Tilastokeskuksen
(2013) mukaan vuonna 2013 periti 92 % 18-74-vuotiaista suomalaisista kdytti internetid, tutkimuksen
tuloksia voidaan pitdd varsin hyvin koko viestéd edustavina. Miti nuoremmasta henkildstd on kyse, sitd
yleisemp3i internetin kiytté on. Tuhannen vastaajan joukossa virhemarginaalit vaihtelevat +0,9-+3,2 vililld
95 %:n luotettavuusrajalla. Alaryhmikohtaisessa tarkastelussa virhemarginaalit luonnollisesti kasvavat.

2.3 Aineiston analysointi

Aineisto analysoitiin tilastotieteelliseen analyysiin suunnitellulla IBM SPSS Statistics -tilasto-ohjelmalla.
Taloustutkimus toimitti aineiston sekd painottamattomana raakadatana ettd painotettuna sukupuolen, suur-
aluejaon ja ikdryhmien mukaan. Painottamattoman ja painotetun aineistojen suorat jakaumat ovat varsin
yhdenmukaisia. Ensi vaiheessa aineistoa kuvailtiin suorien jakaumien seki ristiintaulukoiden avulla, minki
jilkeen tutkimuksen nikokulmasta keskeisimmiksi ja mielenkiintoisiksi osoittautuneita ilmisitd analysoitiin
tarkemmin monimuuttujamenetelmien avulla. Aineiston muuttujien vilisid lineaarisia riippuvuuksia tut-
kittiin korrelaatioanalyysilld. Logistisen regressioanalyysin avulla pyrittiin ennustamaan todennikoisyyksid
tietyn ilmion esiintymiselle ja sitd selittdvien muuttujien vaikutuksen suuruutta.
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Raportti jakautuu tulosten tarkasteluun siten, ettd alun johdanto- ja menetelmilukujen jilkeen luvussa 3
keskitytdan kaikkiin kyselyn vastaajiin ja heiddn piivittdistavaraostostensa tekoon. Piivittdistavaraostosten
tekemistd tarkastellaan kahden jaottelun avulla. Ensinnikin kisitellddn ostosten tekemistd erikseen arkena
ja viikonloppuna (luku 3.1). Nami miiriteltiin kyselyssd tarkasti, jotta vastaajilla olisi yhtenidinen kisitys
siitd, mitd arki- ja viikonloppuostamisella tarkoitetaan. Toiseksi pdivittdistavaraostoksilla kidyntid selvitetdin
erikseen pidasiallisena ostoksilla kidynteind ja tiydentivini ostoskdynteind (luku 3.2). Myds nimid midri-
teltiin kyselyn vastaajille. Lopuksi tarkastellaan vield erityisesti hinnan merkitysti vastaajille (luku 3.3).

Tamin jilkeen luvussa 4 tarkastellaan erikseen tutkimuksen nikékulmasta keskeisid kuluttajaryhmii sen
mukaan, miten he keskittdvit ostoksiaan eri kaupparyhmiin. Nimi kolme tarkasteltavaa ryhmii muodos-
tuvat kuluttajista, jotka keskittdvir piivittdistavaraostoksensa joko K-ryhmain tai S-ryhmiin, ja kuluttajista,
jotka eivit keskitd ostoksiaan mihinkiin kaupparyhmittymiin. Luvun lopussa edelli mainittuja ostosten
keskittdimisen perusteella muodostettuja kuluttajaryhmii vertaillaan keskenién.

Raportin lopussa (luku 5) esitetdidn johtopiitokset tutkimuksen keskeisimmisti tuloksista.



3 KULUTTAJIEN OSTOSKAYTTAYTYMINEN
PAIVITTAISTAVARAKAUPASSA

3.1 Arki- ja viikonloppuostaminen padivittaistavarakaupassa

Piivittdistavarakauppa ry:n (2014) mukaan vuoden 2014 ensimmiiselld vuosineljinnekselli suomalaiset
kotitaloudet asioivat paivittdistavarakaupassa keskimiirin 3,3 kertaa viikossa, mika sisiltdd paivittdistavara-
ostoksilla kdyntejd sekid arkisin ettd viikonloppuisin. Nyt kerdtyn aineiston mukaan kuluttajat kiyvit ylei-
simmin piivittdistavaraostoksilla kaksi kertaa viikossa arkipdivisin ja kerran viikonlopun aikana eli yhteensi
kolme kertaa viikossa, mikd vastaa hyvin myos edelld esitettyd Piivittdistavarakauppa ry:n lukua.

Kuluttajien ostoskdyttiytyminen eroaa arjen ja viikonlopun ostoksissa (ks. esim. Pitkdaho ym. 2005, Nielsen
2007). Erityisesti arkisin péivittdistavaroiden hankinta tehdddn tiukan aikapaineen alla, ja siksi ostokset
halutaan tehd4 mahdollisimman nopeasti ja vaivattomasti. Télloin keskeisin kriteeri ostopaikan valinnassa
on kaupan sijainti joko lihelld kotia tai pdivittdisen kulkureitin varrella. Sen sijaan viikonloppuisin pii-
vittdistavaroiden hankintaan on enemmin aikaa kiytettdvissd. Ostopaikan valinnassa painottuvat tuolloin
valikoima- ja laatutekijit sekd hintataso (ks. esim. Arppe 2005, Kohijoki 2008). Viikonloppuisin ostoksia
tehdidin paljon, niin kertaostojen mairilld kuin niihin kiytetyilld rahamidrilld mitattuna. Seuraavaksi tar-
kastellaan erikseen arki- ja viikonloppuostosten tekemisté kerdtyn aineiston pohjalta.

3.1.1 Arkiostaminen
Taulukko 2. Ostoskdyntikerrat arkisin (ma-to).°

Arkiostaminen — miiriteltiin  tutkimuksessa Arkiostoskerrat (ma-to) % vastaajista, n=1009

maanantain ja torstain vililld tehdyiksi ostok- ei yhtadn kertaa viikossa 1

siksi. Arkiostokset voivat sisiltii seki talouden 1 kerran viikossa o5
suuria padasiallisia ostoksia ettd pienid tiyden- 2 kertaa viikossa 43
nysostoksia. Arkisin ostoksilla kiydain tyypilli- 3 kertaa viikossa 20
simmin kaksi kertaa viikossa (ks. taulukko 2). 4 kertaa viikossa tai useammin 10

Myymaloittdin tarkasteltuna arkiostoksia tehddin useimmiten S-marketissa ja Prismassa. Joka viides vastaaja
ilmoitti kdyvinsi ostoksilla S-marketissa kahtena tai useampana arkipdivini viikossa. Taulukosta 3 kiy ilmi
myymiildt, joissa pdivittdistavaraostoksia tehddin useimmin arkisin.

Taulukko 3. Myymalat, joissa pdivittdistavaraostokset tehddaan useimmin arkipdivisin (ma-to).'°

Ostoksilla kdyntikerrat arkisin (% vastaajis

sepa . jokaisena neljana kahtena tai kolmena ) yhtegnsi‘i
Myymalatyyppi AL L I (eli kahtena tai useampana
arkipaivana viikossa arkipdivana viikossa arkipaivana viikossa)
S-market 3 17 20
Prisma 1 13 14
Lidl 2 8 10
K-supermarket 1 7 8
K-citymarket 0 6 6
K-market 0 5 5
Sale tai Alepa 0 5 5
Siwa 1 2 3

9 Desimaalipyéristyksien takia sarakkeen summa on joissakin taulukoissa yli tai alle 100 prosenttia.
10 Taulukossa on valittu tarkasteluun vain useimmin arkisin kiytetyt myymilit ja asioinnin useuden tyypilliset luokat. Jakaumat
eivit siten summaudu sataan prosenttiin sarakkeittain tai riveittdin.
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3.1.2 Viikonloppuostaminen

Viikonloppuostaminen rajattiin kyselyssi tarkoittamaan piivittiistavaraostosten tekoa perjantaista sunnun-
taihin. Perjantai otettiin mukaan viikonloppuostosten tarkasteluun, koska silloin tehdyilld ostoksilla voidaan
ajatella varauduttavan viikonloppuun. Lihes kolme neljisosaa (73 %) vastaajista ilmoitti tekevinsi pdivit-
tdistavaraostoksia yhteni piivind viikonlopun aikana. Joka viides vastaaja kiy viikonloppuostoksilla kahtena
pdivini. Myymailityypeittiinen tarkastelu osoittaa, ettd useimmiten viikonlopun ostoksia tehddin — kuten
edelld arkiostoksissa — S-ryhmin myymildissd. Taulukossa 4 esitetddn piivittdistavaroiden ostaminen myy-
mildittdin viikonloppuisin.

Taulukko 4. Myymalat, joissa pdivittdistavaraostokset tehdaan useimmin viikonloppuisin (pe-su)."

Ostoksilla kdayntikerrat viikonloppuisin (% vastaajista,

s . viikonlopun jokaisena | viikonlopun kahtena viikonlopun yhtena __Yhteensd
Myymalatyyppi s s e e g4 (eli yhtend tai useampana
pdivana paivana pdivana vilkonlopun p3ivans)
Prisma 1 3 20 24
S-market 1 4 18 23
K-citymarket 0 1 14 15
Lidl 1 2 1 14
K-supermarket 0 1 9 10
Sale tai Alepa 0 1 6 7
K-market 0 1 6 7

3.1.3 Vertailu arki- ja viikonloppuostamisen valilla

Piivittdistavaroiden arki- ja viikonloppuostamisen useutta tarkasteltiin korrelaatioanalyysin avulla. Analyy-
sissd ilmeni mielenkiintoinen seikka: arkisin usein kaupassa kiyvit kuluttajat kivivit kaupassa usein myos
viikonloppuisin (r=.435, p=0.000). Tdmi kertoo todennikdisesti siitd, ettd pdivittdistavarakaupassa asiointi
on vain osalle kuluttajia suunnitelmallista toimintaa, jolloin ostosten tekeminen keskitetddn tiettyihin
ajankohtiin. Osalle paivittdistavarakaupassa asiointi on puolestaan jokapiiviistd rutiinia, jonka yhteydessi
hankitaan paivittdistavaroita vain lyhyen ajanjakson kiytt66n.

Piivittdistavaraostosten tekeminen erilaisissa myymilissid arkisin ja vitkonloppuisin poikkeaa jonkin verran
toisistaan. Viikonloppuostosten tekeminen keskittyy hypermarketteihin, myds S-market toimii usein vii-
konlopun ostospaikkana. K-citymarket profiloituu muita myymiloitd selkedmmin nimenomaan viikon-
lopun ostospaikkana.

3.2 Paivittaistavaroiden padasialliset ostospaikat ja tadydennysostospaikat

Piivittdistavarakaupassa hypermarkettien suosion kasvu on jatkunut jo pitkdan. Nielsenin (2013) Piivit-
tdistavarakaupparekisterin mukaan esimerkiksi vuonna 2012 hypermarkettien osuus péivittdistavaramyyn-
nistd oli 62 %. Samaan aikaan pienten valintamyymaléiden sekd lukumi@iri ettd osuus kokonaismyynnistd
on laskenut (Piivittdistavarakauppa ry 2014). Edelld kuvatunlaista kehitystd on pidetty merkkind kulut-
tajien ostoskdyttdytymisen muutoksesta, jonka mukaan kuluttajat keskittdvit yhd suuremman osan ostok-
sistaan hyper- ja supermarketteihin, ja pienemmisti lihikaupoista tulee pidasiallisia pdivittiistavaraostoksia
tdydentivid ostospaikkoja. Nyt kisilld olevassa tutkimuksessa vastaajien piivittdistavaraostoksia tarkasteltiin
erikseen piiasiallisina ja tdydentivini ostoksina.

11 Taulukossa on valittu tarkasteluun vain viikonloppuisin useimmin kiytetyt myymalit ja asioinnin useuden tyypilliset luokat.
Jakaumat eivit siten summaudu sataan prosenttiin sarakkeittain tai riveittdin.



3.2.1 Pa&aasialliset paivittdistavaroiden ostospaikat ja ostospaikan valintaan vaikuttavat tekijat

Pidasiallinen ostaminen midriteltiin sellaiseksi pdivit- Taulukko 5. Péaiasialliset ostospaikat
tdistavaroiden ostamiseksi, jolloin talouteen tehddin myymaélatyypeittin.'
euromiiriisesti suurimmat ostokset eli hankitaan ” ] Paaasiallinen ostospaikka
samalla ostoskerralla suuri midrd piivittdistava- Myymalatyyppi (% vastaajista, n=1009)
roita talouden kiytt66n. Vastaajilla oli mahdollisuus Prisma a7
valita useampi myymild pddasiallisten ostosten teko- K-citymarket 32
paikaksi. Keskimdirin vastaajilla oli 1,7 paiasiallista S-market 28
ostospaikkaa. Piiasiallisten ostospaikkojen kirjessi Lidl 22
ovat hypermarketit, mutta myos S-market osoittautuu K-supermarket 16
usein myymiliksi, jossa talouteen tehdiddn padasial- Kemarket 6
lisia piivittdistavaraostoksia (ks. taulukko 5). Stockrﬁann Herkku >

Sale tai Alepa 3

Siwa 2

Tokmanni-konserni 2

Minimani 2

Valintatalo 1

M-kauppa 1

Halpa-Halli 1

Muu 1

Jackson ym. (2000) esittivit tutkimuksessaan, ettd myymildn valintaan vaikuttavat myymiloiden vililld
helppous (convenience) ja saavutettavuus, myymalin sisilld sen sijaan merkitys- (value), hinta- ja laatute-
kijit. Yhtdaikaisessa valinnassa myymil6iden vililld ja myymalin sisilld vaikuttavat jokapdiviiset rutiinit ja
kdytinnot, jotka midrittyvit kotitalouden kontekstin perusteella. Moutinho ja Hutcheson (2007) jakoivat
Britannian Walesissa toteuttamassaan tutkimuksessa kuluttajien supermarketin valintakriteerit viiteen eri
ryhmiin: tuotteiden ja henkilokunnan laatuun, tarjolla oleviin lisdpalveluihin, pysidkoéintimahdollisuuksiin,
asioinnin helppouteen ja nopeuteen sekd tuotteiden edullisiin hintoihin. Marjasen ja Marmarin tutkimuk-
sessa (2012) Turun tydssikdyntialueen kuluttajille tirkeimmiksi oman péiasiallisen ostospaikan valintakri-
teereiksi osoittautuivat tuoreet ja korkealaatuiset tuotteet, asioinnin helppouteen liittyvit tekijit seki sijainti.

Timin tutkimuksen tulosten perusteella pddasiallisen ostospaikan valintaan vaikuttavat selkedsti muita
tekijoitd enemmin myymilidn sopiva sijainti ja talouden tarpeita vastaava tuotevalikoima: huomattava osa
vastaajista ilmoitti edelld mainittujen tekijoiden vaikuttavan paljon tai erittdin paljon myymilin valintaan.
Myés myymilin tuttuudella, korkealaatuisilla tuotteilla sekid varmuudella tuotteiden saatavuudesta oli suuri
merkitys myymaldn valinnassa. Tutkimus osoittaa sen, ettd tarjolla on useampi vaihtoehto ostospaikaksi,
silld 61 %:lle vastaajista muiden myymildvaihtoehtojen puute vaikuttaa valintaan vihin tai erittdin vihin.
Puolelle vastaajista myds myymalin lahiston muut palvelut tai halu tukea myymilin sdilymistd ovat ilmeisen
vihamerkityksisid tekijoitd pddasiallisen ostospaikan valinnassa. (Ks. taulukko 6.)

12 Kyselyn vastaajat saivat mainita useamman kuin yhden pidasiallisen ostospaikan. Téstd syystd sarakkeessa esitetty jakauma ei
summaudu sataan prosenttiin.
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Taulukko 6.

Paaasiallisen ostospaikan valintaan vaikuttavat tekijat.”

Vaikutus myymalan valintaan (% vastaajista, n=1009)

Myymalan valintaan vaikuttava tekija paljon tai erittdin paljon vdhan tai erittdin vahan
Sopiva sijainti 79 6
Tarpeita vastaava tuotevalikoima 78 5
Myymalan tuttuus 70 8
Korkealaatuiset tuotteet 67 7
Varmuus tuotteiden saatavuudesta 62 12
Siisteys ja viihtyisyys 56 14
Hyvat pysdkdintimahdollisuudet 50 31
Hyvat tuotetarjoukset 50 20
Laadukkaat palvelupisteet 47 25
Hyva palvelu 45 21
Halu keskittaa samaan kaupparyhmittymaan 45 35
Pitkat aukioloajat 44 24
Hyvat kanta-asiakasedut 42 29
Kaupan omat tuotemerkit 25 42
Lahistdon muut palvelut 23 51
Halu tukea myymalan sdilymista 22 50
Ei muita vaihtoehtoja tarjolla 12 61

Kanta-asiakkuuteen liittyvit tekijit jakavat vastaajia. Osalle vastaajista ne vaikuttavat pidasiallisen ostos-
paikan valintaan paljon, osalle vihemmin. Reilu 40 % vastaajista ilmoitti, ettd halu keskittdd asiointi
tiettyyn kaupparyhmittymain ja hyvit kanta-asiakastarjoukset vaikuttivat paljon tai erittdin paljon pidasi-
allisen ostospaikan valintaan. Samanaikaisesti kuitenkin noin kolmannekselle vastaajista keskittimiselld ja
kanta-asiakaseduilla oli vain vihin tai erittdin vihdn vaikutusta ostospaikan valintaan. Kaupan omilla tuote-
merkeilld oli edellisii tekijoitikin vihiisempi vaikutus ostospaikan valintaan: periti 42 % vastaajista ilmoitti,
ettdi omilla tuotemerkeilld oli vain vihin tai erittdin vihin vaikutusta. Kaiken kaikkiaan voidaan todeta,
ettd kanta-asiakkuuteen liittyvilld tekijoilld on vaikutusta padasiallisen ostospaikan valintaan, mutta niiden
merkitys on huomattavasti vihidisempi kuin monien muiden valintaan vaikuttavien tekijéiden.

3.2.2 Paivittaistavaroiden taydennysostospaikat ja ostospaikan valintaan vaikuttavat tekijat

Tdydennysostamisella tarkoitetaan tissi ostoskertoja,
jolloin talouteen tehdddn euromiiriisesti pienempid
ja luonteeltaan tiydentivid tai satunnaisia piivittiista-
varaostoksia. Kuten padasiallisiksi ostospaikoiksi myos
tiydennysostospaikoiksi voitiin valita useampi kuin
yksi myymald. Keskimidrin vastaajilla oli 2,8 tiyden-
nysostospaikkaa. Useimmin tidydennysostospaikkoina
kiytetddn S-marketia ja Lidlid sekd pienempid lihi-
kauppoja, kuten Salea tai Alepaa ja K-marketia (ks.
taulukko 7.)

13 Kyselyyn vastaajat arvioivat erikseen jokaisen valintakriteerin
vaikutusta pidasiallisen ostospaikan valintaan viisiportaisella
asteikolla (I=erittdin vihin — S=erittdin paljon). Taulukon
sarakkeissa on esitetty kahden luokan yhteenlasketut prosentit
asteikon molemmista paistd. T4std syystd sarakkeiden ja
rivien yhteenlasketut prosentit eivit summaudu sataan.

14 Kyselyn vastaajat saivat mainita useamman kuin yhden tiy-
dennysostospaikan. Tisti syysti sarakkeessa esitetty jakauma
ei summaudu sataan prosenttiin.

Taulukko 7.

Myymalatyyppi

Tdydennysostospaikat myymalatyypeittdin.'

Tdydennysostospaikka

(% vastaajista, n=1009)

S-market 44
Lidl 38
Sale tai Alepa 30
K-market 30
Siwa 28
K-supermarket 27
K-citymarket 19
Prisma 18
Valintatalo 15
Tokmanni-konserni 1
R-kioski 9
Stockmann Herkku 7
K-extra 5
Halpa-Halli 5
M-kauppa 3
Minimani 3
Muu 4




Tdydennysostospaikan valintaan vaikuttaa ylivertaisesti eniten myymalin sopiva sijainti. Valtaosalle my®s pitkit
aukioloajat ja taloudelle sopiva tuotevalikoima ovat paljon tai erittdin paljon vaikuttavia tekijoitd tiydennysos-
tospaikan valinnassa. Niin ikiin lihes puolelle vastaajista myymilin tuttuudella on paljon tai erittdin paljon
vaikutusta. Sen sijaan myymaldn lihiston tarjoamilla muilla palveluilla (esim. posti, apteekki, Alko) ei nidytd
olevan suurimmalle osalle vastaajista paljon vaikutusta ostospaikan valintaan. Myoskian kanta-asiakkuuteen
liittyvét tekijit eivit ndytd painavan yhti paljon kuin pidasiallisen ostospaikan valinnassa. Yli puolelle vastaa-
jista kaupan omilla tuotemerkeill, halulla keskittdd ostokset tiettyyn kaupparyhmittymain tai hyvilla kanta-
asiakaseduilla on vain vihin tai erittdin vihin vaikutusta tdydennysostospaikan valintaan. (Ks. taulukko 8.)

Taulukko 8. Tdydennysostospaikan valintaan vaikuttavat tekijat.'

Vaikutus myymalan valintaan (% vastaajista, n=1009)
Myymalan valintaan vaikuttava tekija paljon tai erittdin paljon vdhan tai erittdin vdahan
Sopiva sijainti 79 8
Pitkat aukioloajat 61 18
Tarpeita vastaava tuotevalikoima 53 20
Myymalan tuttuus 48 26
Korkealaatuiset tuotteet 40 25
Varmuus tuotteiden saatavuudesta 40 29
Siisteys ja viihtyisyys 35 31
Hyvat tuotetarjoukset 32 39
Hyvat pysakdéintimahdollisuudet 34 47
Hyva palvelu 28 39
Ei muita vaihtoehtoja tarjolla 27 44
Hyvat kanta-asiakasedut 23 51
Halu keskittda samaan kaupparyhmittymaan 23 54
Halu tukea myymalan sdilymista 23 51
Laadukkaat palvelupisteet 23 50
Kaupan omat tuotemerkit 17 55
Lahistdon muut palvelut 15 64

3.2.3 Vertailu paaasiallisten ja tdydennysostospaikkojen seka niiden valintaan
vaikuttavien tekijéiden valilla

Vastaajien kiyttdimien pidasiallisten ja tdydennysostospaikkojen vililld loytyy selvid eroja. Piddasiallinen
asiointi keskittyy isoihin hypermarketteihin sekd S-markettiin. Edelld mainituista Prisma oli ylivoimainen
ykkonen: lihes puolet vastaajista kertoi tekevinsi padasialliset otoksensa sielld. Niiden lisiksi myos Lidl
osoittautui suosituksi ostospaikaksi: joka viides vastaaja ilmoitti tekevinsi pidasialliset pdivittdistavaraostok-
sensa Lidlissd. Taydennysostospaikkoina hypermarkettien suosio on selvisti vahdisempi. S-market asettautuu
kirkeen eniten kiytettynd tiydennysostospaikkana, ja sen jilkeen kiytetyimmit myymaldt ovat Lidl, Sale tai
Alepa, K-market, Siwa ja K-supermarket. Erityisesti pienet lihikaupat (Sale tai Alepa, Siwa, K-market) ovat
tyypillisid tiydennysostospaikkoja.

Pidasiallisen ostospaikan ja tiydennysostospaikan valintaan vaikuttavat tekijit ovat paljolti samansuun-
taiset: ylivoimaisesti useimmin mainittu paljon tai erittdin paljon ostospaikan valintaan vaikuttava tekiji
on myymailin sopiva sijainti. Talouden tarpeita vastaava tuotevalikoima, myymilin tuttuus, korkealaatuiset
tuotteet, varmuus tuotteiden saatavuudesta sekd myymilidn siisteys ja viihtyisyys vaikuttavat niin ikdidn
paljon seki padasiallisen ettd tdydennysostospaikan valinnassa.

15 Kyselyn vastaajat arvioivat erikseen jokaisen valintakriteerin vaikutusta tdydennysostospaikan valintaan viisiportaisella asteikolla
(I=erittdin vihin — S=erittdin paljon). Taulukon sarakkeissa on esitetty kahden luokan yhteenlasketut prosentit asteikon molem-
mista péistd. Téstd syystd sarakkeiden ja rivien yhteenlasketut prosentit eivit summaudu sataan.
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Silmiinpistivin ero pddasiallisen kuin tiydennysostospaikan vililld on aukioloaikojen vaikutuksella valintaan.
Peridti 61 % vastaajista ilmoitti pitkit aukioloajat valintaperusteeksi, jolla on paljon tai erittdin paljon vaiku-
tusta tiydennysostospaikan valintaan. Piiasiallisen ostospaikan valintaperusteena sen merkitys oli huomat-
tavasti vihiisempi ja monet muut tekijit osoittautuivat selvisti sitd painavammaksi perusteeksi. Neljinnek-
selle vastaajista tiydennysostospaikan valintaan vaikutti paljon tai erittdin paljon se, ettei tarjolla ole muita
myymilivaihtoehtoja, kun taas padasiallisen ostospaikan valinnassa tilld oli selvisti vihidisempi merkitys.
Selvd ero on my®6s laadukkaiden palvelupisteiden merkitykselld. Lahes puolet vastaajista kertoi sen vaikut-
tavan paljon tai erittdin paljon paiasiallisen ostospaikan valintaan, mutta tiydennysostospaikan valintaan
silld on paljon vaikutusta vain vajaalle neljisosalle vastaajista.

Kanta-asiakkuuteen liittyvit tekijit vaikuttavat enemmin péiasiallisen ostospaikan kuin tdydennysostospaikan
valintaan. Runsaalle 40 %:lle kuluttajista halu keskittdd asiointi samaan kaupparyhmittymain sekd hyvit
kanta-asiakasedut vaikuttivat paljon tai erittdin paljon pidasiallisen ostospaikan valintaan. Tdydennysostos-
paikan valinnassa niilli oli timédnkaltainen merkitys vain noin joka neljannelle vastaajalle. Mys kaupan omien
tuotemerkkien merkitys myymailin valintaperusteena on vihiisempi tdydentivissi piivittdistavaraostoksissa.

Kuluttajan péiasiallisen ostospaikan ja tidydennysostospaikan valintaan merkittdvisti vaikuttavat tekijit
eroavat myds siind, ettd ensin mainitun valinnassa lukuisilla eri tekij6illd on paljon vaikutusta suurelle osalle
vastaajista. Tdydennysostospaikan valinnassa on selvisti vihemmin tillaisia tekijéitd, joilla on paljon vai-
kutusta suurimmalle osalle vastaajista. Tdmai johtuu siitd, ettd pidasiallisia ostoksia tehddin koko talouden
tarpeisiin, kun taas tiydennysostot ovat tyypillisesti tiettyjd yksittdisid tuotteita ja tuotteita, joita hankitaan
usein normaalien aukioloaikojen ulkopuolella.

Pidasiallisen ostospaikan ja tdydennysostospaikan lisitarkastelua varten myymalivalinnoista tehtiin uusi
muuttuja. Tdssi muunnoksessa hypermarket-luokkaan luokiteltiin ne kuluttajat, jotka ilmoittivat tekevinsi
ostoksia vain Prismassa tai K-citymarketissa, supermarket-luokkaan ne, jotka ilmoittivat asioivansa vain
S-marketissa, K-supermarketissa tai Valintatalossa ja lihikauppa-luokkaan ne, joiden myymailivalinta osui
Saleen tai Alepaan, K-marketiin tai Siwaan. Lidl muodosti oman luokan, koska se poikkeaa muista myy-
milidtyypeistd toiminnaltaan eiki sitd siksi voida suoraan asettaa mihinkdin edelld mainituista luokista. Yksi
selked ero muihin kolmeen kaupparyhmittymiin on lisiksi siing, ettei silld ole kiytossiin omaa kanta-asia-
kasjdrjestelmia.

Tarkastelussa erikokoisten myymaldiden vililld pddasiallisten ja tiydentdvien ostosten tekeminen poikkeaa
tilastollisesti merkitsevisti. Taulukkoa 9 luetaan riveittdin siten, ettd esimerkiksi niistd kuluttajista, jotka
ilmoittivat tekevinsd suuria, pddasiallisia ostoksia vain hypermarketeissa, 39 % teki tdydentivid ostoksia
vain ldhikaupoissa tai Lidl-myymildissi. Taulukko 9 osoittaa, ettd pienikokoiset ldhikaupat ovat luontevia
tiydennysostospaikkoja kuluttajille, mutta myos Lidl on useille kuluttajille tirked tiydennysostospaikka.
Lihikaupan suosiminen on selvisti yleisempai niille, jotka kiyttivit lihikauppaa myds pidasiallisena ostos-
paikkana. Taulukko niyttid myds selvisti sen, ettd tdydennysostosten tekeminen super- ja hypermarketeissa
on varsin vihiistd.



Taulukko 9. P&aasiallisten ja taydentdvien ostosten tekeminen erikokoisissa myymaldissa (p=.003).
Tdydentavien ostosten tekemine
supermarket lahikauppa
hyp?rmarke't (S-market, (Sale/Alepa, . v
(Prisma tai A Lidl Yhteensa
eIt e K-supermarket K-market tai
y tai Valintatalo) Siwa)
hypermarket 0
(Prisma tai 6% 16 % 39 % 39 % (:1228/20)
E K-citymarket)
‘E supermarket
2 | (S-market 100 %
= U 0, 0, [ [
£ | K-supermarket 1% 19% 40 % 40 % (n=294)
S | tai Valintatalo)
B
% I&hikauppa (Sale/ 100 %
8 | Alepa, K-market 3% 10 % 60 % 27 % _
c e (n=73)
< | tai Siwa)
.-
o
= . 100 %
] 0, 0, 0, 0,
z Lidl 2% 15 % 4% 42 % (h=212)
0
Hed
- 100 %
3 0, 0, 0, 0,
Yhteensa 3% 16 % 42 % 39 % (h=961)

3.3 Hintojen merkitys paivittaistavaroiden ostoskayttaytymisessa

Aiempi tutkimus on osoittanut, ettd piivittdistavarakaupassa hinta on yksi keskeinen valintaperuste kulut-
tajan valitessa niin myymaldd kuin my6s yksittéisid tuotteita (ks. esim. Monroe & Lee 1999, Binkley & Bejna-
rowicz 2003). Hinnan merkitys kuitenkin vaihtelee tuotteittain ja tilanteittain sekd myos erilaisten kuluttajien
kesken. Asiakkaiden houkuttelemiseksi paivittdistavarakaupan markkinoinnissa kidytetddn eniten juuri hintaa.
Koska kuluttajat asioivat péivittdistavaramyymalissd usein ja ostavat tiettyjd tuotteita usein, voitaisiin heidin
ajatella helposti oppivan tiettyjen tuotteiden hinnat ja siksi osaavan reagoida toivotulla tavalla hintainformaa-
tioon (Krishna ym. 1991). Peltoniemi ja Yrjold (2012) ovat esittidneet, ettd hinta ohjaisi tdnd padivind ruoan
valintapddtoksid aiempaa selkedsti enemmain. Heiddn kyselyssdidn vuonna 2012 hinta osoittautui lihes yhtd
tirkeidksi ruoan valintakriteeriksi kuin terveellisyys. Tami kertoo siiti, ettd taloudellisesti epidvarmoina aikoina
kuluttajat kiinnittdvit huomiota ruoan hintaan. Myés Taloustutkimuksen Suomi syo 2013 -tutkimuksessa
paidyttiin samansuuntaisiin tuloksiin eli hinnan kasvaneeseen merkitykseen ruoan valinnassa (Kaupan liitto
2013). Kuluttaja saa tietoa elintarvikkeiden hintamuutoksista muualtakin kuin markkinoinnista, silld aihe on
runsaasti esilld mediassa, tyypillisimmin ruokakorien hintavertailuja koskevina uutisjuttuina.

Yksi tutkimuksen kiinnostuksen kohteista oli kuluttajien hintamielikuvat eri myymildissi ja siksi vastaajia
pyydettiin arvioimaan asteikolla 1 (halpa) — 7 (kallis) erilaisten myymildiden hintatasoa. Vastaajat pystyivit
varsin hyvin arvioimaan eri myymildiden hintatasoa. Parhaiten vastaajat osasivat arvioida Prisman, S-mar-
ketin, K-citymarketin ja Lidlin hintatasoa, silli 95 % antoi niille myymiléille jonkin hinta-arvion. Sen
sijaan M-kaupan hintatasoa osasi arvioida vain reilu neljisosa vastaajista ja Minimanin reilu kolmasosa.
Kysymykseen annettujen vastausten hajonta oli varsin vihiistd, miki kertoo siitd, ettd vastaajat olivat hyvin
yksimielisid eri myymildiden hintatasosta. Lidl ja erilaiset halpahintamyymilsiksi'® luokitellut myymalit
arvioitiin halvimmiksi.

16 Halpahintamyymailsiksi kutsutaan myymilsitd, joiden keskeiseni kilpailukeinona on tuotteiden alhainen hintataso ja joiden
valikoimiin kuuluu piivittdistavaroiden lisiksi tyypillisesti myds vaihtuva valikoima kdyttotavaroita (ks. esim. Pdivittdistavara-
kauppa ry:n verkkosivut http://www.pty.fi/kaupan-toiminta/paeivittaeistavaramarkkinat-suomessa/).
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Kuten edelli jo todettiin, Lidl-myymildissi asioidaan paljon, sen sijaan muissa halpahintamyymiloissi erittdin
vihin. Mielenkiintoinen 16ydos oli myymaildiden ryhmittyminen: halpamyymildiden jilkeen tulivat ensin
S-ryhmin myymilit, K-ryhmin K-citymarket ja K-supermarket ja Suomen Lihikaupan myymilit. Kalleim-
miksi myymiloiksi vastaajat arvioivat Stockmann Herkun ja R-kioskin. (Ks. kuva 1.)

Halpa-Halli m Lahes kaikki vastaajat osasivat

el antaa arvion hintatasosta
e Alle puolet vastaajista osasi
antaa arvion hintatasosta

Sale tai Alepa

K-supermarket
Valintatalo
Siwa ‘
M-Kauppa
K-market
K-extra
Stockmann Herkku
R-kioski ‘
1 7
Halpa Kallis

Kuva 1. Erilaisten myymaldiden hintamielikuva.

Kyselyssd oli osio, jossa tiedusteltiin vastaajien suhtautumista pdivittdistavaroiden hintoihin ja hintojen vai-
kutusta omaan ostoskdyttiytymiseen yhdentoista viittiman avulla. Niistd véittimistd tehtiin korrelaatio-
analyysi, joka toi esille kolme erilaista hintoihin keskittynyttd kuluttajaryhmii (ks. taulukko 10). Ensim-
miinen ryhmi on mainonnan ja tarjousilmoittelun perusteella ostossuunnitelmansa tekevit kuluttajat,
jotka valitsevat myymilin tuotetarjousten perusteella eivitki ole uskollisia millekddn kaupparyhmittymille.
Lisiksi he kokevat olevansa hyvid arvioimaan vaivatta myymildn hintatason. Toinen kuluttajaryhmi hakee
tuotetarjouksia. He valitsevat aina kaupparyhmittymistd riippumatta edullisimman myymalin ja sieltd edul-
lisimmat tuotevariantit. Myds he kokevat olevansa hyvii arvioimaan vaivatta myymilin hintatason. Kolmas
tyyppi hakee joka kerta edullisinta hintatasoa. He valitsevat aina edullisimman vaihtoehdon seki tekevit
ostoksensa eri kaupparyhmittymien myymildissi sen mukaan, missd milloinkin on parhaat tarjoukset ja
edullisimmat hinnat.



Taulukko 10. Hintoihin liittyvien kysymysten korrelaatiomatriisi.

Teen useimmiten ostossuunnitelman mainonnan
ja tarjousilmoittelun perusteella

Minulla on hyva kasitys pdivittdistavaroiden hinnoista

Seuraan lahinnad vain sen myymalan hintailmoittelua, jossa asioin

Asioin myymaldssd, koska sielld on runsaasti tuotetarjouksia

Olen valmis maksamaan hyvdlaatuisista pdivittdistavaroista

Teen kaikki ostokset sielld, missa hintataso on edullisin

Valitsen vaihtoehtoisista paivittdistavaroista aina edullisimman

Asioin ldhes aina samassa myymalassa,
vaikka saisin ostokset edullisemmin muualta

Teen ostokseni eri kaupparyhmittymien myymaldissa sen mukaan,
missa milloinkin on parhaat tarjoukset ja edullisimmat hinnat

Seuraan talouteni pdivittdistavaraostoihin kaytettyja rahasummia
esimerkiksi tiliotteen tai kirjanpidon avulla

Pystyn arvioimaan myymalan hintatason vaivatta
(esimerkiksi lehtien hintailmoittelun perusteella)

* p< 0.01

Teen useimmiten ostossuunnitelman
mainonnan ja tarjousilmoittelun perusteella

278

Sk

,609%

-,087*

,293*

297*

-, 273*

,557*

132%

,328%*

Asioin myymaldssd, koska sielld on
runsaasti tuotetarjouksia

-,065*

,382*

,340%*

-,214*

,538*

123*

341*

Teen kaikki ostokset sielld,
missa hintataso on edullisin

,514*

-, 324%

391*

144%

254*
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4 OSTOSTEN KESKITTAMINEN
PAIVITTAISTAVARAKAUPASSA

Tutkimustulokset osoittavat erilaisten kanta-asiakaskorttien aktiivisen kidyton olevan hyvin yleistd: vain 4 %
vastaajista ilmoitti, ettei kiytd viikoittain mitdin kanta-asiakaskorttia piivittdistavaraostoksia tehdessiin.
Eniten kiytossd oli S-ryhmin S-Etukortti, jota viikoittain ilmoitti kidyttivin 80 % vastaajista. K-ryhmin
K-Plussa-kortin viikoittaisia kiyttdjid oli lihes yhtd paljon, 73 % vastaajista. Tamin perusteella voidaan
tehdi johtopditds, ettd osa kuluttajista kiyttdd molempia kortteja viikoittain. Muiden korttien kiytto oli
selvisti vihdisempad. Suomen lihikaupan YkkosBonus-korttia, nyttemmin PINS-korttia, kiytti aktiivisesti
23 % vastaajista ja Stockmannin kanta-asiakaskorttia 16 %.

Kaupan motiivi kanta-asiakaskorteissa on pita kiinni asiakkaista (Leenheer ym. 2007), lisitd asiakkaiden
uskollisuutta (Meyer-Waarden 2007) ja keritd aineistoa heidin ostoskdyttiytymisestadn (Kumar & Denish
Shah 2004). Kanta-asiakaskortti toimii vilineend kauppiaan ja kuluttajan vilisessd vuorovaikutuksessa. Sen
avulla kauppa saa tietoa kuluttajan ostoksista myymilitasolla ja eri ajankohtina. Kanta-asiakasohjelmien
keskeisimpini kielteisend puolena onkin tuotu esille yksityisyyden menettimistd (esim. Graeff & Harmon
2002). Kuluttaja puolestaan saa rekisterdityd ostoksensa tiettyyn kaupparyhmittymiin. Jos kuluttaja haluaa
hyotyi kanta-asiakkuudestaan, hidnen tulee olla valmis luovuttamaan ostotietojaan kauppiaalle kortin vili-
tykselld. Koska kuluttajan palkitseminen riippuu tehtyjen ostosten mairistd, kuluttajaa kannustetaan seu-
raamaan ostostensa karttumista (Mauri 2003).

Kanta-asiakkuuksissa usein korostuvat taloudellinen palkitseminen, mutta kanta-asiakkuuden taustalta
16ytyy monia pysyviin asiakkuuteen sitovia ajureita, kuten esimerkiksi erilaiset ostostenteon mukavuuteen
sekd kaupan imagoon, valikoimiin, palveluun tai yleiseen ilmapiiriin liittyvit tekijit (ks. esim. Sreedhara &
Nagendra Babu 2010, Demoulin & Zidda 2008). Kanta-asiakasohjelmien asiakasuskollisuuteen tihtddvit
palkkiot voivatkin olla taloudellisia, psykologisia ja sosiaalisia (Leenheer ym. 2007). Taloudelliset edut ovat
rahallisia: ne maksetaan joko jilkikidteen ostohyvityksini tai tuotteista saatavina alennuksina. Taloudelliset
edut liittyvit myds vaihtokustannuksiin eli menetettyihin etuihin kuluttajan vaihtaessa palveluntarjoajaa
(Kopalle & Neslin 2003). Taloudellisilla eduilla on myés psykologista luonnetta, silld niitd tarkastellaan
paitsi absoluuttisesti myos suhteessa muihin kuluttajiin (Feinberg ym. 2002). Kivetzin ja Simonsonin (2002)
mukaan kanta-asiakasohjelmien tarjoamat kannusteet voivat myds saada kuluttajan tuntemaan itsens jirke-
visti toimivaksi kuluttajaksi. Sosiaaliset palkkiot kanta-asiakkuudesta liittyvit puolestaan kuluttajan haluun
kuulua johonkin ryhmiin tai yhteisoon. Aikaisempi tutkimus (esim. Hsee ym. 2003) on kuitenkin osoit-
tanut, ettd kuluttajilla on taipumusta yliarvioida kanta-asiakasohjelmista saamiaan etuja, ja tihin kauppa
voikin pyrkid vaikuttamaan.

Kanta-asiakasohjelmien taloudellinen palkitseminen on keskeinen tekiji asiakkaiden sitouttamisessa (esim.
Demoulin & Zidda 2008). Kiytinnossid timi voi johtaa herkisti itseddn vahvistavaan kehityskulkuun: mitd
enemmin asiakas ostaa samasta kaupparyhmittymisti eli keskittdd ostoksiaan, sitd paremmin hin tulee palkituksi,
ja mitd paremmin asiakas tulee palkituksi, sitd todennikéisemmin hin keskittidd ostoksensa samaan kauppaan.

Kysymyslomakkeen piivittdistavaraostoksia ja niihin kiytettyji euromiiria koskevaa kysymystd kiytettiin
vastaajien luokittelemiseen erilaisiin ostajatyyppeihin kanta-asiakaskorttien kdytén perusteella.'” Seuraavaksi
tarkastellaan erikseen kolmea ostajatyyppid: K-ryhmiin ostoksensa keskittdvid kuluttajia, S-ryhmain ostok-
sensa keskittdvid kuluttajia sekd ostoksensa hajauttavia kuluttajia, joita kutsutaan tissi ei-keskittédjiksi. Edelld
mainitut kolme kuluttajaryhmii ovat yhteensd 95 % koko aineiston vastaajista. Tamin tarkastelun ulkopuo-
lelle jdi siten 5 % kaikista kyselyn vastaajista ja he ovat kuluttajia, jotka ostivat yli puolet piivittdistavaraos-
toksistaan hyodyntimilld muita kanta-asiakaskortteja kuin S-Etukorttia tai K-Plussa-korttia.

17 Kyselyssi vastaajille esitettiin kysymys, jossa heitd pyydettiin ajattelemaan vastaamista edeltivin kuukauden piivittiistavaraos-
toksia sekd niihin kiytettyd rahamiirii ja arvioimaan ostosten euromiiriistd prosentuaalista jakautumista eri kanta-asiakaskor-
teille. Kysymys oli rakennettu teknisen laskurin avulla, joka huolehti lopputulokseksi tiydet sata prosenttia.



41 K-ryhmaan paivittadistavaraostoksensa keskittavat kuluttajat

Jos vastaaja ilmoitti vastaamista edeltineen kuukauden yli 50 % piivittiistavaraostoksista kohdistuneen
K-Plussa-kortille, hinet méiriteltiin K-ryhmiin ostoksensa keskittdviksi kuluttajaksi'®. Kaikista vastaajista
noin joka viides osoittautui K-ryhmidin ostoksensa keskittaviksi kuluttajaksi eli K-keskittdjiksi. Vain nimi
vastaajat ohjattiin edelleen kysymyksiin, jotka kisittelivit tarkemmin K-ryhmin kanta-asiakkuutta. K-kes-
kittdjistd reilu kolmannes (83 kpl) ilmoitti keskittivinsid 51-74 % ostoksistaan K-Plussa-kortille ja lihes
kaksi kolmasosaa (143 kpl) K-keskittdjisti kohdensi ostoksistaan K-Plussa-kortille vahintdin 75 %. K-kes-
kittdjilld on myds muitakin kanta-asiakaskortteja. K-keskittdjistd 55 % ilmoitti omistavansa myds S-Etu-
kortin, 18 % YkkésBonus-kortin ja 16 % Stockmannin kanta-asiakaskortin.

411 Kuvaus K-ryhman kanta-asiakkaista

K-keskittdjit eivit juuri poikkea koko aineistosta sosiodemografisilta taustoiltaan. K-keskittdjien joukossa
on hieman koko aineistoa useammin pariskuntia, joiden talouksissa ei ole alle 18-vuotiaita lapsia: ndiden
talouksien osuus on hieman yli puolet kaikista K-keskittdjistd. Liki kolmannes on yksin asuvia, miki nikyy
vastaavasti myos kotitalouden koosta. Lihes kolmanneksella K-keskittdjistd on korkeakoulututkinto ja niin
ikddn liki kolmannes on elikeldisia. Huomattava osa K-keskittdjistd asuu kaupungeissa. (Ks. taulukko 11.)

Taulukko 11.  K-keskittdjien kuvaus taustamuuttujien avulla.

Taustamuuttuja % vastaajista (n=226)

yksin asuva 31

Perhevaihe pariskunta, ei lapsia 51

lapsiperhe 19

1 henkild 28

Kotitalouden koko 2 henk!I'c.)? 52

3 henkiléa 10

4 henkilda tai enemman 1

kansa-, keski-, kansalais-/peruskoulu 7

ammatti-/kauppa-/tekninen koulu 15

Koulutus yI|(.)pp|Ias 17

opistotaso 18

ammattikorkeakoulu 12

yliopisto/korkeakoulu 31

yrittaja 7

tyontekija 16

toimihenkild 24

Ammattiasema johtavassa asemassa oleva 4

tydmarkkinoiden ulkopuolella oleva 9

opiskelija/koululainen 8

eldkeldinen 31

padkaupunkiseutu 23

. muu yli 50 000 asukkaan kaupunki 37
Asuinalue ;

muu alle 50 000 asukkaan kaupunki 25

muu kunta 16

alle 20 000 13

20 001-30 000 12

30 001-40 000 20

) 40 001-50 000 1l

Bruttotulot, €/vuosi 50 001-60 000 9

60 001-70 000 6

70 001-80 000 7

yli 80 000 12

ei halua vastata / eos 1

18  Jatkossa kiytetddn myds rinnakkaista ilmaisua “péivittiistavaraostosten keskittdminen jollekin tietylle kanta-asiakaskortille”,
milld siis tarkasti ottaen viitataan ostosten keskittimiseen kyseisen kanta-asiakaskortin tarjoavaan kaupparyhmittymiin. Valitcu
ilmaisu juontuu kyselylomakkeella piivittiistavaraostosten jakautumista koskevan kysymyksen muotoilusta.
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K-keskittdjien  talouden  piivittdistavaraostoksiin
kiyttdima rahasumma kuukaudessa on tyypillisimmin
200-500 euroa kuukaudessa (ks. taulukko 12).

K-keskittdjistd lihestulkoon kaikilla on helposti saa-
vutettavissa'’ yksi tai useampi K-ryhmin myymili,
mutta lihes yhti usealla my6s vihintddn yksi
S-ryhmin myymaild. Suurimmalla osalla K-keskitti-
jistd on helposti saavutettavissa myos 1-2 Lidlin ja
Suomen Lihikaupan myymilaa.

Taulukko 12. K-keskittdjien paivittdistavaraostoksiin
kdyttama rahamaara.

€/kk % vastaajista (n=226)

alle 200 6
201-300 20
301-400 20
401-500 22
501-600 14
601-700 8
701-800 3
yli 800 4
en 0saa sanoa 3

Taulukko 13. K-keskittdjien arviot helposti saavutettavissa olevista paivittdistavaramyymaloista.z°

Helposti saavutettavissa olevat myymalat (% vastaajista, n=226)

Pdivittaistavaramyymalat ei yhtaan myymalaa 1-2 myymalaa 3 myymalda tai enemman
K-ryhman myymalat 1 51 48
S-ryhman myymalat 3 67 30
Suomen Ldhikaupan myymalat 28 67 5
Lidlin myymalat 24 71 6
Stockmannin myymalat 73 28 0
Muut myymalat 66 27 7

4.1.2 K-ryhman kanta-asiakkaiden paaasialliset ostospaikat ja

tdydennysostospaikat seka niiden valintaan vaikuttavat tekijat

K-ryhmiin piivittdistavaraostoksensa keskittdvien pai-
asiallisina ostospaikkoina mainittiin useimmiten K-city-
market ja K-supermarket. Usein mainittu padasiallinen
ostospaikka oli usein myos Prisma, jonka joka viides
K-keskittdja ilmoitti myymiliksi, jossa tekee kerralla
euromddriisesti suuria piivittdistavaraostoksia. Keski-
midrin K-keskitedjilld oli 1,7 padasiallista ostospaikkaa.

Taulukko 14. K-keskittdjien padasialliset
ostospaikat myymalatyypeittdin.?'

Myymalatyyppi

Paaasiallinen ostospaikka

(% vastaajista, n=226)

K-citymarket 60
K-supermarket 35
Prisma 20
K-market 17
Lidl 14
S-market 1
Stockmann Herkku 4
K-extra 2
Minimani 2
Halpa-Halli 2
Sale tai Alepa 1

Tokmanni-konserni 1

Muu 1

19 Helppo saavutettavuus perustuu téssi vastaajien omiin arvioihin heille esitettyyn kysymykseen “Kuinka monta piivittiistavara-
myymildi sinulla on helposti saavutettavissa ja siten todellisina vaihtochtoina, joita voit ajatella taloutesi ostospaikkoina?”.

20  Taulukon rivit summautuvat sataan, koska myymildiden saavutettavuutta koskevat kolme luokkaa ovat toisensa poissulkevat.
Desimaalipydristysten takia joillakin riveilli summa pydristyy hieman alle tai yli sadan.

21  Kyselyn vastaajat saivat mainita useamman kuin yhden p#dasiallisen ostospaikan. Tistd syysti sarakkeessa esitetty jakauma ei

summaudu sataan prosenttiin.



Kuten taulukko 15 osoittaa, myymilin sopiva sijainti vaikuttaa ratkaisevimmalta tekijiltd myos K-keskit-
tdjien valitessa pddasiallista pdivittdistavaraostospaikkaa: lihes yhdeksin kymmenestd mainitsi sen vaikut-
tavan paljon tai erittdin paljon piivittiistavaroiden ostospaikan valintaan. Eniten valintaan vaikuttavat tekijit
ovat K-keskittdjilli samoja kuin kaikilla kyselyn vastaajilla, mutta erityisesti laadukkaiden palvelupisteiden
vaikutus valintaan painaa enemmin K-keskittdjilli kuin koko aineiston vastaajilla. Myos korkealaatuiset
tuotteet, hyvi palvelu sekd myymilin siisteys ja viihtyisyys ovat tekijoité, joilla ndyttdd olevan useammin
paljon vaikutusta K-keskittdjien ostospaikan valintaan kuin kuluttajille keskimadrin.

Kanta-asiakkuuteen liittyvit tekijit puolestaan eivit vaikuta aivan yhti paljon K-keskittdjien myymalin
valintaan kuin kaikilla vastaajilla. K-keskittdjistd nelisenkymmentid prosenttia mainitsee halun keskittii
asiointi samaan kaupparyhmittymiin ja hyvit kanta-asiakasedut tekijoin, joilla on paljon tai erittdin paljon
vaikutusta piddasiallisen ostospaikan valintaan. Sen sijaan kaupan omilla tuotemerkeilld niyttdd olevan aavis-
tuksen suurempi merkitys valinnassa K-keskittdjille (27 %) kuin kuluttajille keskiméirin (24 %).

Taulukko 15. K-keskittdjien padasiallisen ostospaikan valintaan vaikuttavat tekijat.??

Vaikutus myymalan valintaan (% vastaajista, n=226)

Myymalan valintaan vaikuttava tekija paljon tai erittdin paljon vdhan tai erittdin vdahan
Sopiva sijainti 87 5
Myymalan tuttuus 79 5
Tarpeita vastaava valikoima 79 4
Korkealaatuiset tuotteet 78 4
Siisteys ja viihtyisyys 66 8
Varmuus tuotteiden saatavuudesta 65 9
Laadukkaat palvelupisteet 62 15
Hyvat tuotetarjoukset 56 15
Hyva palvelu 56 15
Hyvat pysakdintimahdollisuudet 54 29
Pitkat aukioloajat 42 27
Halu keskittdada samaan kaupparyhmittymaan 40 32
Hyvat kanta-asiakasedut 37 26
Halu tukea myymalan sdilymista 29 44
Kaupan omat tuotemerkit 27 35
Lahistdon muut palvelut 26 51
Ei muita vaihtoehtoja tarjolla il 62

22 Kyselyn vastaajat arvioivat erikseen jokaisen valintakriteerin vaikutusta péiasiallisen ostospaikan valintaan viisiportaisella astei-
kolla (1=erittdin vihdn — 5=erittdin paljon). Taulukon sarakkeissa on esitetty kahden luokan yhteenlasketut prosentit asteikon
molemmista piistd. Téstd syystd sarakkeiden ja rivien yhteenlasketut prosentit eivit summaudu sataan.
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K-keskittdjien eniten kiytetyt tdydennysostospaikat Taulukko 16. K-keskittéjien tdydennysostospaikat

olivat S-market ja Lidl — ndin siitdkin huolimatta, ettd myymalatyypeittain.=
heilld oli eniten helposti saavutettavissa K-ryhmin T e R
myymalditd. Selvidsti yli kolmannes K-keskittdjistd b WL (% vastaajista, n=226)
ilmoitti edelld mainitut myymilit tiydennysostospai- Lidl 39
koikseen. Aavistuksen harvempi K-keskittdja mainitsi S-market 37
K-marketin ja K-supermarketin tidydennysostospai- K-market 35
kakseen, joskin heitdkin oli yli kolmasosa K-keskit- K-supermarket 34
tdjistd. K-market ja K-supermarket mainittiin K-kes- Siwa 23

C s e e s . . . Sale tai Alepa 22
kittdjien piivittdistavaroiden tdydennysostospaik- .

. . . . . .. K-citymarket 18

koina vain hieman useammin kuin koko aineiston -

.. P . Valintatalo 15
vastaajien keskuudessa. Keskimdiriinen tiydennysos- Prisma ”
tOS'pal‘kkOJCIl lu‘l?umaara oli 2,9 o§tos.[.)a1kkaa. Kuten Tokmanni-konserni 1
kaikkien vastaajien, myos K-keskittdjien tdydennys- R-Kioski 10
ostospaikat olivat tavallisimmin pienid marketteja Stockmann Herkku 9
sekd lihikauppoja. (Ks. taulukko 16.) Halpa-Halli 7

K-extra 6
Minimani 3
M-kauppa 3
Muut 3

K-keskittdjien tiydennysostospaikkojen valintaan vaikuttavat tekijit olivat yhdensuuntaiset koko kysely-
aineiston kanssa, kuten taulukosta 17 kiy ilmi. Myymilin sopiva sijainti ja pitkit aukioloajat olivat myds
suurimmalle osalle K-keskittéjistd valintaperusteet, jotka vaikuttavat useimmiten paljon tai erittdin paljon
ostospaikan valintaan. Kanta-asiakkuuteen liittyvit tekijit ndytedvit vaikuttavan K-keskittdjien tiydennys-
ostospaikan valintaan hieman vihemmin kuin kuluttajille keskimarin.

Taulukko 17. K-keskittdjien tdydennysostospaikan valintaan vaikuttavat tekijat.>*

Vaikutus ostospaikan valintaan (% vastaajista, n=226)

Myymalan valintaan vaikuttava tekija paljon tai erittdin paljon vdhan tai erittdin vdahan
Sopiva sijainti 7 8
Pitkat aukioloajat 59 20
Tarpeita vastaava valikoima 52 17
Myymalan tuttuus 50 22
Korkealaatuiset tuotteet 42 22
Varmuus tuotteiden saatavuudesta 38 25
Myymalan siisteys ja viihtyisyys 38 27
Hyvat pysakointimahdollisuudet 36 45
Hyva palvelu 32 32
Hyvat tuotetarjoukset 29 38
Ei muita vaihtoehtoja tarjolla 25 46
Laadukkaat palvelupisteet 22 48
Halu tukea myymalan sdilymista 21 53
Hyvat kanta-asiakasedut 18 54
Halu keskittaa samaan kaupparyhmittymaan 18 56
Lahistdon muut palvelut 15 60
Kaupan omat tuotemerkit 15 55

23 Kyselyn vastaajat saivat mainita useamman kuin yhden tiydennysostospaikan. Tisti syysti sarakkeessa esitetty jakauma ei
summaudu sataan prosenttiin.

24 Kyselyn vastaajat arvioivat erikseen jokaisen valintakriteerin vaikutusta tdydennysostospaikan valintaan viisiportaisella asteikolla
(I=erittdin vihin — 5=erittdin paljon). Taulukon sarakkeissa on esitetty kahden luokan yhteenlasketut prosentit asteikon molem-
mista piistd. Téstd syystd sarakkeiden ja rivien yhteenlasketut prosentit eivit summaudu sataan.



4.1.3 K-Plussa-edun kaytto tavaroiden ja palveluiden hankinnassa

Kyselyssa K-keskittdjille esitettiin kysymys K-Plussa-edun hyddyntimisen useudesta erilaisten tavaroiden
ja palveluiden hankinnassa. K-keskittdjistd lihestulkoon kaikki tekevit viikoittain sellaisia péivittdistavara-
ostoksia, joista he saavat K-Plussa-etua. Tyypillisimmit tavarat ja palvelut, joista K-keskittdjit saavat etua
pdivittdistavaraostosten lisiksi, ovat huoltoasemien sekd vaate- ja kenkikauppojen tarjoamia. Etuja hyo-
dynnetdin, mutta selvisti edellisid harvemmin my®s rautakaupan tarvikkeista, urheilutarvikkeista ja vapaa-
ajan palveluista sekd ravintolapalveluista. Muiden tavaroiden ja palveluiden hankinnassa K-Plussa-edun ker-
ryttdiminen on jo huomattavasti harvinaisempaa. Vahintdin puolet K-keskittdjistd ei kerrytd K-Plussa-etua
koskaan seuraavista tavaroista ja palveluista: tele- ja viestintdpalvelut, autot, maataloustarvikkeet, sihko ja
energia, matkat, optiikkatuotteet ja -palvelut. (Ks. taulukko 18.)

Taulukko 18. K-Plussa-edun hyoédyntdaminen K-keskittdjien tavaroiden ja palveluiden hankinnassa.?s

Hankinnan useus (% vastaajista, n=226)

Tavara tai palvelu viikoittain kuukausittain harvemmin ei koskaan
Pdivittaistavaraostokset 96 3 1 1
Hotellit ja kylpylat 1 1 50 48
Ravintolat 1 12 53 34
Matkat 0 1 37 62
Urheilutarvikkeet ja vapaa-ajan palvelut 0 17 64 18
Huoltoasemat 8 25 33 34
Autot 1 2 26 72
Vaatteet ja jalkineet 1 21 69 10
Rautakaupan tarvikkeet 1 18 61 20
Maataloustarvikkeet 0 3 26 i
Puutarhatarvikkeet 1 6 59 34
Huonekalut ja sisustaminen 0 1 69 30
Kodinkoneet ja elektroniikka 1 1 76 22
Pankki- ja vakuutuspalvelut 2 4 24 40
Optiikkatuotteet ja -palvelut 0 1 43 57
Sahko ja energia 0 10 20 70
Tele- ja viestintdpalvelut 1 6 17 76
Muut tavarat ja palvelut 0 0 4 96

4.1.4 Kanta-asiakkuuden merkitys K-ryhman kanta-asiakkaille

Kanta-asiakkuuteen sitoutumisen kannalta on keskeistd, kuinka tirkedni tietyn kaupparyhmittymin kanta-
asiakkuus koetaan. K-keskittéjistd alle puolet (45 %) piti taloudelleen tirkedni tai erittdin tirkednd olla
K-ryhmin kanta-asiakas, miki ei ole kovinkaan suuri osuus. Joka viidennelle K-keskittgjille se ei puolestaan
ollut kovin tirkedi tai lainkaan tirkedi.

Kanta-asiakkuuden tirkedksi kokemiseen saattaa olla yhteydessi kokemus rahallisista eduista. K-keskittijit
eivit koe kanta-asiakkuudesta kertyvii rahallista etua kovin suureksi, silld selvisti yli puolet kokee saavansa
etua jonkin verran ja yli kolmannes vain hieman, kuten taulukosta 20 nihdiin.

Taulukko 19. Kanta-asiakkuuden tarkeys Taulukko 20. K-keskittdjien kanta-asiakkuudesta
K-keskittdjille. kokema rahallinen etu.
Ei lainkaan tarkeaa 6 Ei lainkaan etua 4
Ei kovin tarkeda 16 Vain hieman etua 37
Jotain silta valilta 34 Jonkin verran etua 55
Tarkeaa 33 Suurta etua 4
Erittdin tarkeaa 12 Erittdin suurta etua 0

25  Taulukon rivit summautuvat sataan, koska tavaroiden ja palvelujen hankinnan useutta koskevat nelji luokkaa ovat toisensa
poissulkevat. Desimaalipydristysten takia joillakin riveilli summa pydristyy hieman alle tai yli sadan.
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K-keskittdjid pyydettiin myds arvioimaan kuukausit- Taulukko 21. K-keskitt&jien arvioima kanta-

taista rahallisen edun suuruutta. Arviot rahallisesta asiakkuudesta saatu rahallinen etu.
edusta eivit olleet kovinkaan suuria: yli puolet arvioi
edun korkeintaan kymmeneksi euroksi (ks. taulukko Ei yhtaan 3
21). Noin kolme neljisosaa arvioi edun olevan Alle 5 16
enintiin 20 euroa kuukaudessa. Niiden kahden 5-10 38
taulukon tuloksista voidaan todeta, etti kokemus 11-20 19
saadusta rahallisesta arvosta on vihiinen, korkeintaan 21-40 16
20 euron luokkaa. 41-60 4
Yli 60 1
En osaa sanoa 4

Taulukossa 22 esitetddn kuukausittaista rahallisen edun suuruutta piivittdistavaraostosten suuruuden
mukaan. K-keskittdjit arvioivat rahallisen etunsa hyvin pieneksi, vaikka ostosten mairi kasvaakin. Korre-
laatio kuukausittaisen rahallisen edun ja pdivittdistavaraostosten vililld on kohtuullinen (r=.386, p=.000).

Taulukko 22. Kanta-asiakkuudesta saatu rahallinen etu pdivittdistavaraostosten suuruuden mukaan.

Ostojen suuruus ei yhtddn | alle 5 €/kk  5-10 €/kk  11-20 €/kk 21-40 €/kk 41-60 €/kk yli 60 €/kk Es“a‘r’:‘:‘a
alle 300 €/kk 5 40 34 13 3 0 3 2
301-400 €/kk 2 20 48 18 7 0 0 5
401-500 €/kk 2 6 34 24 18 8 2 6
501-600 €/kk 0 3 50 19 22 3 0 3

YIi 600 €/kk 3 9 19 19 41 9 0 0
Kanta-asiakasjirjestelmin periaatteiden tun- Taulukko 23. K-keskittdjien tuntemus K-ryhmén

nettuus on myos keskeinen tekijii rahallisen kanta-asiakasjérjestelmén periaatteista.

edun kokemisessa. Noin puolet K-keskitti-

- .. wls eese e Kanta-asiakasjarjestelman
jistd arvioi tuntevansa vihintdinkin melko

periaatteiden tuntemus

% vastaajista, n=226

hyvin K-ryhmin kanta-asiakasjirjestelmin Erittain huonosti 8
periaatteet, joilla kuukausittain kertyvit Melko huonosti 1
ostohyvitykset eli nk. perus- ja palkinto- Ei hyvin, mutta ei huonostikaan 32
pisteet lasketaan. Lihes joka viides kertoi Melko hyvin 40
tuntevansa periaatteet melko huonosti tai Erittdin hyvin 9
erittdin huonosti. Yhteensd 100

Ostohyvityksen kertymin seuraaminen on yhteydessi siihen, kuinka tirkeini rahallisia etuja ja ostosten
keskittdmistd pidetddn. Suurin osa (62 %) K-keskittdjistd ilmoitti, ettei lainkaan seuraa kuukausittaisen
ostohyvityksen kertymii. Tavanomaisimmin ostohyvityksen kertymistd seurataan kuukausittain kotiin pos-
titettavasta nk. K-Plussa-pistetiedotteesta. Kaksi kolmasosaa pisteitddn seuraavista K-keskittdjistd ilmoitti
toimivansa niin ja joka viides seuraa kertymii pankin tiliotteen tai tilitietojensa avulla. Internetin Plussa.
comin Oma K-Plussa-sivut ovat titikin harvemmin kiytossi: vain 12 % pisteitdin seuraavista kiyttid verk-
kopalvelua. Cardu-mobiilisovellusta ei ilmoitettu kiytettavin lainkaan pisteiden seurantaan.

Niistd K-keskittdjistd, jotka seuraavat kuukausittaista ostohyvitysten kertymii, vain harvoille seurannalla on vai-
kutuksia omaan ostoskiyttdytymiseen — merkittivi osa (86 %) ilmoitti, ettei seurannalla ole lainkaan vaikutuksia.
Ne harvat K-keskittdji, joille seurannalla on vaikutuksia, lihinni tarkkailevat menojaan pistetiedotteen avulla ja
tarvittaessa sadnnostelevit ostamistaan, mikéli huomaavat kiyttidneensi liikaa rahaa tiettyni ajankohtana.



Toisin sanoen pistetiedote toimii heilld ennen kaikkea menoseurannan vilineend. Sen sijaan pistetiedotteen
tavoitteellinen hyddyntiminen ostohyvitykseen oikeuttavien pisteiden kasvattamiseksi on lihes poikkeuk-
sellista. Kyselyssi vain muutama K-keskittdjd ilmoitti tarvittaessa lisddvinsi ostoksiensa madria K-ryhmissi,
jotta kuukausittaiset kokonaispisteet nousevat seuraavalle tasolle pistekertymitaulukossa.

4.1.5 K-ryhman kanta-asiakkaiden ndakemykset kanta-asiakkuudesta

Kyselyn vastaajia pyydettiin arvioimaan kanta-asiakkuuteen liittyvien etujen tirkeyttd taloudelleen. K-keskit-
tdjat pitivat kanta-asiakkuudessa tirkeimpind hyvid kanta-asiakastarjouksia, ostohyvitystd piivittdistavaraos-
tosten keskittdmisestd seki rahallista palkitsemista ostosten keskittdmisestd K-ryhmiin ja sen kumppanuus-
yrityksiin. Tuotetarjousten tirkeyden korostuminen on ymmirrettivii, koska ne ovat nimenomaan keskeisid
etuja K-Plussa-kanta-asiakasjirjestelmissi. Sen sijaan kutsut erilaisiin kanta-asiakastapahtumiin sekd helppo-
kiyttoiset mobiilisovellukset ostohyvitysten seuraamiseen olivat tirkeitd vain hyvin pienelle osalle K-keskitta-
jistd. Reippaasti yli 40 % K-keskittdjistd ei pitinyt edelld mainittuja asioita lainkaan tirkeind. (Ks. taulukko 24.)

Taulukko 24. Joidenkin kanta-asiakkuuteen liittyvien tekijoiden tarkeys K-keskittdjille.2®

Tarkeys (% vastaajista, n=226)

Kanta-asiakkuuteen liittyva tekij erittain tirkedd tal | el kovin tirkeaa tai
melko tarkeaa ei lainkaan tarkeaa

Kanta-asiakkaille suunnatut tuotetarjoukset 51 17

Ostohyvitys paivittdistavaraostosten keskittamisesta 44 25

Rahallinen palkitsemipen qstosten keskittamisesta K-ryhmdaan 41 28

ja sen kumppanuusyrityksiin

Palkitsemisperiaatteiden ymmartaminen 24 38

Etujen saaminen laajasti eri toimialojen yrityksista 22 50

Maksutapaetu 19 55

Rahallisen edun laskemisen helppous 17 53

Kohdennettu mainonta 14 55

Rahallisen edun seurannan mahdollisuus 13 57

Mobiilisovellukset ostohyvitysten seuraamiseen 8 76

Kutsut erilaisiin kanta-asiakastapahtumiin 7 74

Kanta-asiakasetujen lisiksi selvitettiin vastaajien mielipiteitd kanta-asiakkuudesta (ks. taulukko 25). K-kes-
kittdjdc eivit nde kanta-asiakasjirjestelmien alentavan paivittdistavaroiden hintatasoa. K-keskittdjilld asiointi
tietyn kaupparyhmittymin kumppanuusyrityksissi ei ndytd merkittdvisti vaikuttavan siihen, missi kauppa-
ryhmittymaissi péivittdistavaraostokset tehddin. Myoskdin ostohyvityksen kerryttimisen sitouttava vaikutus
K-ryhmin myymail6ihin ei ndyttiisi olevan kovin merkittdvaa K-keskittdjille.

Selvisti yli puolet K-keskittdjistd ei koe kanta-asiakkuuden vaativan suuria uhrauksia omassa yksityisyyden-
suojassaan. Likimairin yhtd monelle K-keskittdjille hintavertailu eri kaupparyhmittymien myymiliden
vililli ei ole mahdotonta, mutta samanaikaisesti kuitenkin joka viidennelle se on sitd. Lisiksi koko vuoden
ostohyvityksen arviointi euroina kuukausittaisen hyvityksen perusteella ndyttdd tuottavan hankaluuksia
K-keskittdjille. Tdmi on helppo ymmirtid, koska K-Plussa-kanta-asiakasjirjestelmin ominaispiirteitd ovat
nimenomaan kanta-asiakkaille kohdennetut tuotetarjoukset, joiden rahallisen edun arviointi vuositasolla on
haastavaa. Mitd tulee ostosten keskittdmisestd saataviin etuihin, ndyttdd siltd, ettd suurempi osa K-keskitta-
jistd ei koe saavansa tuntuvaa rahallista etua pelkkien piivittdistavaraostosten keskittdmisestd K-ryhmiin,
vaan niiden lisiksi tulisi keskittid myds muut ostokset saman kaupparyhmittymin kumppanuusyrityksiin.
Viittdma " Mielestini kanta-asiakasedut luovat harbaisen kuvan pdivittiistavaroiden edullisesta hintatasosta”

26 Kyselyn vastaajat arvioivat erikseen jokaisen viittimin tirkeyttd taloudelleen viisiportaisella asteikolla (1=ei lainkaan tirkedd —
5=erittdin tirkedd). Taulukon sarakkeissa on esitetty kahden luokan yhteenlasketut prosentit asteikon molemmista paistd. Tdstd
syystd sarakkeiden ja rivien yhteenlasketut prosentit eivit summaudu sataan.
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jakaa mielipiteiti tasaisesti: noin joka kolmas on samaa mieltd ja joka kolmas puolestaan eri mieltd viittimin
kanssa. Niin tapahtuu myos samansuuntaisen vaittiman ” Kaupparyhmittymien erilaiset ostohyvitysjirjestelmdit
ja kanta-asiakasedut himirtivit késitystini yleisesti hintatasosta” kohdalla. Vaikuttaa siltd, ettd K-keskittdjien
joukossa on yhtiiled kuluttajia, jotka suhtautuvar kriittisesti kanta-asiakasjirjestelmien hintatasoon kohdis-
tuviin vaikutuksiin; ja toisaalta kuluttajia, joilla suhtautuminen on puolestaan mydnteisempii.

Taulukko 25. K-keskittdjien ndkemykset kanta-asiakkuutta koskevista vaittamista.?”

Nédkemykset (% vastaajista, n=226)

Kanta-asiakkuutta koskeva vaite R jonk-ln " taysin ta, Jo.nk".'.
verran samaa mielta verran eri mielta
Uskon, ettd kauppa muokkaa tuotevalikoimaa asiakkaiden
A ) . . ; 49 18
toiveiden mukaiseksi saamansa kanta-asiakastiedon perusteella
Kaupparyhmittymien erilaiset ostohyvitysjarjestelmat ja 31 36
kanta-asiakasedut hamadrtavat kasitystani yleisesta hintatasosta
Hintavertailu eri kaupparyhmittymien myymal&iden valilla
) . 19 52
on minulle Idhes mahdotonta
Osaan arvioida kuukausittaisen ostohyvityksen perusteella
. ) 13 55
koko vuoden ostohyvityksen euroina
Kanta-asiakkuus vaatii huomattavia uhrauksia
L . ) 16 54
yksityisyydensuojassani
Mielestani kanta-asiakasedut luovat harhaisen kuvan 35 35
pdivittdistavaroiden edullisesta hintatasosta
Mahdollisimman suuren ostohyvityksen tavoittelu 12 61
ohjaa minut tehokkaasti asioimaan vain tietyssa kaupparyhmittymassa
Keskitan asiointini tietyn kaupparyhmittyman kumppanuusyrityksille
; . : e e . I 16 64
(esim. huoltoasemat) ja valitsen pdivittdistavarakaupan samasta ryhmittymasta
Keskittdmalla mahdollisimman suuren osan pdivittdistavaraostoksista yhteen
- sne ; 18 50
kaupparyhmittymdan saan tuntuvaa rahallista etua
Saadakseni tuntuvaa rahallista etua minun olisi keskitettava pdivittaistavaroi-
P, - . . A " 42 28
den lisdksi myds muut ostokseni kaupparyhmittymani kumppaniyrityksiin
Mielestani suurten kaupparyhmittymien kanta-asiakasjarjestelmat alentavat
s . AP 7 64
pdivittdistavaroiden yleista hintatasoa Suomessa

4.2 S-ryhmaan paivittaistavaraostoksensa keskittavat kuluttajat

S-Etukortille piivittiistavaraostoksensa keskittiavit kuluttajat méiriteltiin samalla periaatteella kuin edelld
K-Plussa-kortille ostoksensa keskittdvit kuluttajat.® Kun kyselyn vastaaja ilmoitti vastaamista edeltivin
kuukauden ostoksista yli 50 % kohdistuneen S-Etukortille, hanet luokiteltiin kuluttajaksi, joka keskittdd
pdivittdistavaraostoksensa S-ryhmiin. Kuten edelld, heistd kiytetddn vastaavalla tavalla nimitystd S-kes-
kittdjd. S-keskittdjien suhteellinen osuus aineistossa on selvisti isompi kuin K-keskittdjien. Kun K-keskittdjid
on koko aineiston vastaajista noin viidennes, S-keskittdjien osuus lihentelee puolta (45 %). S-keskittijistd
93 ilmoitti keskittidvinsi ostoksistaan 51-74 % S-Etukortille ja 361 S-keskittdjin ostokset olivat vihintdin
75 %. S-keskittdjista 80 % keskitti siis vihintddn kolme neljisosaa péivittiistavaraostoksistaan S-etukortille.

Tutkimuksessa mukana olleilla S-keskittdjilld oli yleisesti myds muitakin kanta-asiakaskortteja. Enemmain kuin
joka toinen (57 %) S-keskittdjd ilmoitti omistavansa myos K-Plussa-kortin, noin joka viides YkkdsBonus-
kortin ja joka kymmenes Stockmannin kanta-asiakaskortin.

27  Kyselyn vastaajat arvioivat viisiportaisella asteikolla (1=tdysin eri mieltd — 5=tiysin samaa mieltd), kuinka samaa tai eri mielti
he olivat esitetysti viittimistd. Taulukon sarakkeissa on esitetty kahden luokan yhteenlasketut prosentit asteikon molemmista
piistd. Tistd syystd sarakkeiden ja rivien yhteenlasketut prosentit eivit summaudu sataan.

28  Vastaukset perustuvat esitettyyn kysymykseen, jossa heitd pyydettiin ajattelemaan vastaamista edeltdvin kuukauden piivittiista-
varaostoksia seki niihin kiytettyd rahamiirii ja arvioimaan ostosten euromiiriistd prosentuaalista jakautumista eri kanta-asia-
kaskorteille. Kysymys oli rakennettu teknisen laskurin avulla, joka huolehti lopputulokseksi tdydet sata prosenttia.



4.2.1 Kuvaus S-ryhman kanta-asiakkaista

S-keskittdjistd suurin osa on pariskuntia, joiden taloudessa ei asu alle 18-vuotiaita. Seki yksin asuvia ettd
lapsiperheitd on suhteellisesti sama osuus, molempia selvisti yli neljinnes. Ammattiasemaa tarkasteltaessa
nikyy, ettd tyontekijoiden, toimihenkildiden ja elikeldisten osuus on lihes yhtd suuri: kutakin niistd sosioe-
konomista asemaa edustaa noin viidesosa S-keskittdjistd. (Ks. taulukko 26.)

Taulukko 26. S-keskittdjien kuvaus taustamuuttujien avulla.

Taustamuuttuja % vastaajista (n=454)

yksin asuva 27

Perhevaihe pariskunta, ei lapsia 44

lapsiperhe 28

1 henkild 25

. 2 henkiloa 46

Kotitalouden koko L

3 henkiléa 13

4 henkilda tai enemman 17

kansa-, keski-, kansalais-/peruskoulu 7

ammatti-/kauppa-/tekninen koulu 18

Koulutus ylic.)ppilas 15

opistotaso 19

ammattikorkeakoulu 13

yliopisto/korkeakoulu 29

yrittdja 6

tyontekija 24

toimihenkild 25

Ammattiasema johtavassa asemassa oleva 4

tydmarkkinoiden ulkopuolella oleva 9

opiskelija/koululainen 10

eldkeldinen 23

pddkaupunkiseutu 25

. muu yli 50 000 asukkaan kaupunki 36
Asuinalue -

muu alle 50 000 asukkaan kaupunki 22

muu kunta 18

alle 20 000 14

20 001-30 000 1

30 001-40 000 14

i 40 001-50 000 13

Bruttotulot, €/vuosi 50 001-60 000 "

60 001-70 000 8

70 001-80 000 5

yli 80 000 14

ei halua vastata / eos 11

Taulukko 27. S-keskittdjien paivittaistavaraostoksiin
kayttama rahamaara.

S-keskittdjien  talouden  piivittdistavaraostoksiin €/kk % vastaajista (n=454)

kiyttdmi rahasumma kuukaudessa on tyypillisimmin alle 200 8
200-600 euroa kuukaudessa, mutta joka neljis S-kes- 201-300 16
kittdjd kuluttaa péivittdistavaraostoksiin yli 600 euroa 301-400 19
kuukaudessa (ks. taulukko 27). 401-500 15
501-600 14
601-700 10
701-800 6
yli 800
en osaa sanoa 3
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My®6s S-keskittdjilld piivittdistavaramyymildiden saavutettavuus ndyttdd olevan hyvi. Kuten taulukosta 28
kidy ilmi, lihes kaikkien S-keskittdjien mielestd heilld on yksi tai useampi S-ryhmin myymili helposti saavu-
tettavissa, yli puolen mielestd jopa vihintddn kolme S-ryhmin myymaildd. K-ryhmin myymailoitd katsottiin
olevan melkein saman verran helposti saavutettavissa. Merkittivi osa S-keskittdjistd on myos sitd mieltd, ectd
heilld on helposti saavutettavissa vihintddn yksi Lidlin ja Suomen Lihikaupan myymali.

Taulukko 28. S-keskittdjien arviot helposti saavutettavissa olevista paivittaistavaramyymaloista.z®

Helposti saavutettavissa olevat myymalat (% vastaajista, n=454)

Paivittaistavaramyymalat ei yhtdan myymalaa 1-2 myymalaa 3 myymalaa tai enemman
K-ryhman myymalat 7 47 46
S-ryhman myymalat 2 42 56
Suomen Lahikaupan myymalat 23 67 10
Lidlin myymalat 17 7 6
Stockmannin myymalat 70 30 0
Muut myymalat 66 27 7

4.2.2 S-ryhman kanta-asiakkaiden pdaasialliset ostospaikat ja tdydennysostospaikat
seka niiden valintaan vaikuttavat tekijat

S-ryhmiin  piivittdistavaraostoksensa  keskittdvien Taulukko 29. S-keskittsjien paaasialliset ostos-
padasiallisiksi ostospaikoiksi erottuivat selvisti Prisma paikat myymalatyypeittéin.>°
ja S-market. K-citymarketissa pidasialliset ostokset ST e—
— . paikka
tekee silti noin joka kuudes S-keskittdji ja reilu Myymalatyyppi (% vastaajista, n=454)
kymmenys asioi padasiallisilla ostoksillaan Lidlissa. Prisma 70
(Ks. taulukko 29.) Piidasiallisia ostospaikkoja on S-market 41
S-keskittidjilld keskimiirin 1,6 kappaletta. K-citymarket 15
Lidl 12
K-supermarket 6
Sale tai Alepa 4
Stockmann Herkku 3
Tokmanni-konserni 2
K-market 2
Minimani 1
Halpa-Halli 1
Muu 1

Taulukko 30 osoittaa, ettd kuten koko aineistossa, my6s S-keskittdjilli myymilin sopiva sijainti on useimmin
paljon vaikuttava tekijid pidasiallisen ostospaikan valinnassa. Muutenkin eniten péiasiallisen ostospaikan
valintaan vaikuttavat tekijit ovat samoja kuin koko aineiston vastaajilla. Toisin sanoen painavimmat paiasi-
allisen ostospaikan perusteet sopivan sijainnin lisiksi ovat talouden tarpeita vastaava valikoima, myymalin
tuttuus, varmuus tuotteiden saatavuudessa, korkealaatuiset tuotteet sekd myymilin siisteys ja viihtyisyys.

29  Taulukon rivit summautuvat sataan, koska myymildiden saavutettavuutta koskevat kolme luokkaa ovat toisensa poissulkevat.
Desimaalipyéristysten takia joillakin riveilld summa pyoristyy hieman alle tai yli sadan.

30  Kyselyn vastaajat saivat mainita useamman kuin yhden péiasiallisen ostospaikan. Tistd syysti sarakkeessa esitetty jakauma ei
summaudu sataan prosenttiin.



Erot koko aineistoon verrattuna 18ytyvit kanta-asiakkuuteen liittyvistd tekijoistd, joilla niytcdd olevan
suurempi merkitys S-keskittdjille kuin vastaajille keskimairin. Kaksi kolmesta S-keskittijistd mainitsee
halun keskittid ostoksensa samaan kaupparyhmittymiin vaikuttavan paljon tai erittdin paljon pidasiallisen
ostospaikan valintaan. Niin ikdidn reilusti yli puolet katsoo hyvien kanta-asiakasetujen vaikuttavan paljon
ostospaikan valintaan. Kaupan omien tuotemerkkien merkitys on sen sijaan vihiisempi.

Taulukko 30. S-keskittdjien padasiallisen ostospaikan valintaan vaikuttavat tekijat.>

Vaikutus myymalan valintaan (% vastaajista, n=454)

Myymalan valintaan vaikuttava tekija paljon tai erittdin paljon vahan tai erittdin vdahan
Sopiva sijainti 82 5
Tarpeita vastaava valikoima 82 4
Myymalan tuttuus 73 6
Varmuus tuotteiden saatavuudesta 68 10
Korkealaatuiset tuotteet 67 7
Halu keskittda samaan kaupparyhmittymaan 65 17
Siisteys ja viihtyisyys 57 13
Hyvat kanta-asiakasedut 57 20
Hyvat pysakointimahdollisuudet 55 27
Pitkat aukioloajat 45 24
Hyva palvelu 45 21
Laadukkaat palvelupisteet 44 26
Hyvat tuotetarjoukset 43 24
Kaupan omat tuotemerkit 23 41
Lahistén muut palvelut 22 49
Halu tukea myymalan sdilymista 20 51
Ei muita vaihtoehtoja tarjolla 13 60
Tdydennysostospaikkana S-keskittdjit suosivat ensi- Taulukko 31.  S-keskittgjien taydennysostospaikat

sijaisesti S-marketia; lihes puolet S-keskittdjistd myymalatyypeittdin.>*

mainitsee sen tiydennysostospaikkanaan. Tiyden-
nysostoksia tehdddn my6s Lidlissi ja Salessa tai

Taydennysostospaikka
(% vastaajista, n=454)

Myymalatyyppi

Alepassa. Kuten koko aineistossa, my6s S-keskittdjien S-market 48
tiydennysostospaikat ovat pienempii marketteja Lidl 36
seki lihikauppoja. Kuitenkin sekd K-citymarketissa Sja'e tai Alepa 35
ettd Prismassa tdydennysostoksia tekee hieman yli Siwa 25
viidennes S-keskittdjistd. (Ks. taulukko 31.) Keski- Kemarket 24
e eeeet]es .. . K-supermarket 22

verto S-keskittdjilld on 2,9 tiydennysostospaikkaa. ori
risma 22
K-citymarket 21
Valintatalo 15
Tokmanni-konserni 10
R-kioski 8
Stockmann Herkku 6
Halpa-Halli 5
K-extra 3
Minimani 3
M-kauppa 3
Muut 3

31  Kyselyn vastaajat arvioivat erikseen jokaisen valintakriteerin vaikutusta paiasiallisen ostospaikan valintaan viisiportaisella astei-
kolla (1=erittdin vihin — 5=erittiin paljon). Taulukon sarakkeissa on esitetty kahden luokan yhteenlasketut prosentit asteikon
molemmista pdistid. T4std syystd sarakkeiden ja rivien yhteenlasketut prosentit eivit summaudu sataan.

32 Kyselyn vastaajat saivat mainita useamman kuin yhden tiydennysostospaikan. T4sti syystd sarakkeessa esitetty jakauma ei
summaudu sataan prosenttiin.



38

S-keskittdjien tdydennysostospaikkojen valintaan vaikuttavat tekijit ovat yhdensuuntaiset koko kysely-
aineiston kanssa, kuten ilmenee taulukosta 32. Myymalin sopiva sijainti ja pitkit aukioloajat ovat myds suu-
rimmalle osalle S-keskittéjistd ne valintaperusteet, jotka vaikuttavat paljon tiydentivin ostospaikan valintaan.
Kanta-asiakkuuteen liittyvilld tekij6illd on my6s jonkin verran vaikutusta tdydennysostospaikan valintaan,
joskin selvisti vihemman kuin edelld mainituilla tekijoilld tai esimerkiksi myymaildn tuttuudella, tuotevali-
koimalla, tuotteiden laadulla tai saatavuudella. S-keskittdjistd kolmannes kertoo halun keskittdd ostoksensa
samaan kaupparyhmittymiin vaikuttavan paljon tai erittdin paljon myds tdydennysostospaikan valintaan.

Taulukko 32. S-keskittdjien taydennysostospaikan valintaan vaikuttavat tekijat.3?

Vaikutus ostospaikan valintaan (% vastaajista, n=454)

Myymalan valintaan vaikuttava tekija paljon tai erittdin paljon vdhan tai erittdin vdahan
Sopiva sijainti 82 7
Pitkat aukioloajat 60 20
Tarpeita vastaava valikoima 55 20
Myymalan tuttuus 49 29
Varmuus tuotteiden saatavuudesta 40 29
Korkealaatuiset tuotteet 40 26
Hyvat pysdkdintimahdollisuudet 36 45
Myymalan siisteys ja viihtyisyys 34 31
Halu keskittaa samaan kaupparyhmittymaan 32 44
Hyvat tuotetarjoukset 32 42
Ei muita vaihtoehtoja tarjolla 30 42
Hyvat kanta-asiakasedut 29 46
Hyva palvelu 27 40
Halu tukea myymalan sdilymista 25 50
Laadukkaat palvelupisteet 22 52
Kaupan omat tuotemerkit 17 57
Lahistdon muut palvelut 16 63

4.2.3 S-bonus-edun kayttd tavaroiden ja palveluiden hankinnassa

S-keskittdjistd luonnollisesti lihestulkoon kaikki tekevit viikoittain pdivittdistavaraostoksia, joista he saavat
S-etua (eli bonuksia). Taman lisiksi S-etua kerrytetddn suhteellisen usein myos asioitaessa huoltoasemilla ja
ravintoloissa seki vaate- ja jalkinehankinnoissa. Jonkin verran S-Etukorttia kiytetidn myds hankittaessa rau-
takaupan tarvikkeita ja puutarhatarvikkeita sekd pankki- ja vakuutuspalveluissa. Sen sijaan vihintdin puolet
S-keskittdjistd ei kerryti bonustaan koskaan seuraavista tavaroista tai palveluista: autot, tele- ja viestintdpal-
velut, sahko ja energia, maataloustarvikkeet seki optiikkatuotteet ja niihin liittyvit palvelut. (Ks. taulukko 33.)

33 Kyselyn vastaajat arvioivat erikseen jokaisen valintakriteerin vaikutusta tdydennysostospaikan valintaan viisiportaisella asteikolla
(I=erittdin vihin — 5=erittdin paljon). Taulukon sarakkeissa on esitetty kahden luokan yhteenlasketut prosentit asteikon molem-
mista paistd. T4std syystd sarakkeiden ja rivien yhteenlasketut prosentit eivit summaudu sataan.



Taulukko 33. S-etujen hyodyntaminen S-keskittdjien tavaroiden ja palveluiden hankinnassa.3*

Hankinnan useus (% vastaajista, n=454)

Tavara tai palvelu viikoittain kuukausittain harvemmin ei koskaan
Paivittaistavaraostokset 98 2 0 0
Hotellit ja kylpylat 0 2 68 30
Ravintolat 2 30 59 9
Matkat 0 1 51 48
Urheilutarvikkeet ja vapaa-ajan palvelut 0 1 67 21
Huoltoasemat 19 37 27 17
Autot 0 2 26 72
Vaatteet ja jalkineet 1 27 61 1
Rautakaupan tarvikkeet 1 14 60 27
Maataloustarvikkeet 0 5 29 66
Puutarhatarvikkeet 0 14 54 33
Huonekalut ja sisustaminen 0 3 59 38
Kodinkoneet ja elektroniikka 0 3 76 20
Pankki- ja vakuutuspalvelut 5 13 40 43
Optiikkatuotteet ja -palvelut 0 2 48 50
Sahko ja energia 1 9 21 69
Tele- ja viestintdpalvelut 1 9 20 70
Muut tavarat ja palvelut 0 0 4 96

Alueosuuskaupat voivat pidctdd itsendisesti asiakasomistajilleen myonnettdvistd eduista ja niiden kerty-
misen sddnndistd. Sen perusteella S-ryhmin asiakasomistajat voidaan jakaa kolmeen eri ryhmiin S-bonus-
jarjestelmin ostohyvityksen midriytymisen mukaan. Bonustyyppiin I kuuluu 11 alueosuuskauppaa (Arina,
TOK, Eepee, KPO, Keskimaa, Keula, Jukola, Pohjois-Karjala, PeeAssd, Maakunta, SSO), bonustyyppiin
IT kuuluu 5 alueosuuskauppaa (Pirkanmaa, Suur-Savo, Koillismaa, Eteli-Karjala, Kymen Seutu) ja bonus-
tyyppiin III kuuluu 4 alueosuuskauppaa (HOK Elanto, Varuboden-Osla, Himeenmaa, Satakunta). Bonus-
tyyppi I palkitsee asiakasomistajansa padsiantoisesti parhaiten, bonustyyppi III huonoiten.

Aineiston S-keskittdjistd 202 vastaajaa kuuluu bonustyyppiin I, 90 vastaajaa bonustyyppiin II ja 162 vastaajaa
bonustyyppiin I1I. Seuraavaksi tarkastellaan siti, onko bonusjirjestelmin ostohyvityksen miirilld vaikutusta
kuluttajien ostoskdyttiytymiseen ja nikemyksiin kanta-asiakasjirjestelmistd. Mielenkiinnon kohteena ovat
tilastollisesti merkitsevit erot eri bonustyyppiluokkiin kuuluvien vastaajien vililla.

S-keskittdjit ilmoittivat keskittdvinsid reilusti yli 90 % piivittdistavaraostoksistaan S-ryhmin myymailoihin.®
Vaikka taulukko 34 osoittaa eroja eri bonustyyppien vililld pdivittdistavaraostosten kohdentumisessa eri-
myymaloihin, ei vdittdimissi, joka koski halua keskittad asiointia samaan kaupparyhmittymain, eri bonus-
tyyppien vililld ilmennyt tilastollisesti merkitsevii eroa. Tdssd kohtaa on hyvd muistaa, ettd kanta-asiakasedut
ovat vain yksi ostosten keskittdmiseen vaikuttavista tekijoista.

Taulukko 34. Pdivittdistavaraostosten euromaardinen jakautuminen eri bonustyypeilla.

Ostosten jakauma (%) keskimaarin

Myymalatyyppi Bonustyyppi | Bonustyyppi Il Bonustyyppi Il keskimaarin
Prisma 45 46 48 46
S-market (p=0.002) 40 46 37 40
Sale tai Alepa (p=0.002) 9 6 12 10
Muut myymalat 6 2 3 4
Yhteens 100 100 100 100
(n=202) (n=90) (n=162) (n=454)

34  Taulukon rivit summautuvat sataan, koska tavaroiden ja palvelujen hankinnan useutta koskevat nelji luokkaa ovat toisensa pois-
sulkevat. Desimaalipydristysten takia joillakin riveilli summa py6ristyy hieman alle tai yli sadan.

35 Timi perustuu kyselylomakkeen kysymykseen, jossa vastaajia pyydettiin miettimain edellisen tai jonkin muun tavanomaisen
kuukauden aikana talouteen tehtyjd péivittdistavaraostoksia ja arvioimaan sitten ostosten euroméiriinen prosentuaalinen jakau-
tuminen eri myymiloihin. Kysymys oli rakennettu teknisen laskurin avulla, joka huolehti lopputulokseksi tdydet sata prosenttia.
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Taulukko 35 osoittaa, ettd S-Etukortille ostosten keskittdmisen miirissi on S-keskittdjilld nihtivissi joitakin
eroja bonustyyppien vililli. Bonustyyppiin II kuuluvissa S-keskittdjissd oli eniten niitd, jotka keskittivit
useimmin kaikki ostoksensa S-Etukortille. Taulukko osoittaa my®os sen, ettd parhaiten palkitsevassa bonus-
tyypissi ostosten voimakas keskittdiminen on heikointa.

Taulukko 35. Padivittdistavaraostosten keskittaminen eri bonustyypeilla.
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Paivittaistavaraostosten keskittaminen eri bonustyypeilld )

Keskittamisen maara Bonustyyppi | Bonustyyppi Il Bonustyyppi Il

51-70 % 23 18 19

71-99 % 61 62 65

100 % 15 20 16

Yhteens: 100 100 100
(n=202) (n=90) (n=162)

4.2.4 Kanta-asiakkuuden merkitys S-ryhman kanta-asiakkaille

Taulukko 36. Kanta-asiakkuuden tarkeys
S-keskittdjille.

Tarkeys % vastaajista, n=454

S-keskittdjit nikevit S-ryhmin kanta-asiakkuuden
taloudelleen tirkeini, miki ilmenee taulukosta 36.
Lisaksi S-keskittdjit kokevat myos hyotyvinsi kanta-

asiakkuudestaan (ks. taulukko 37). Taulukko 38 Ei lainkaan tirkeds 4
osoittaa, ettd arviot kuukausittain kertyviksi edusta Ei kovin tarkeaa 8
vaihtelevat S-keskittdjilli. Etu vaihtelee luonnolli- Jotain silta valilts 24
sesti tehtyjen ostosten mukaan. Taulukkojen 37 ja 38 Tarkeaa 35
tuloksista voidaan todeta, ettd S-keskittdjien kokemus Erittain térkeaa 29
saadusta rahallisesta arvosta on kohtuullinen, vaikka Yhteensa 100

se yleisesti vaihteleekin 540 euron vililla.
Taulukko 37. S-keskittdjien kokema kanta-

asiakkuudesta saatu rahallinen etu.

Koettu rahallinen etu % vastaajista, n=454

Ei lainkaan etua 4
Vain hieman etua 23
Jonkin verran etua 49
Suurta etua 20
Erittdin suurta etua 5

Taulukko 38. S-keskittdjien arvioima kanta-
asiakkuudesta saatu rahallinen etu.

€/kk % vastaajista, n=454

Ei yhtaan 2
Alle 5 10
5-10 19
1-20 19
21-40 21
41-60 16
Yli 60 7
En osaa sanoa 5
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Taulukossa 39 esitetddn vastaajien arvioiman kuukausittaisen rahallisen edun suuruus piivittdistavaraos-
tosten euromddriisen suuruuden mukaan. S-keskittdjien arviot saamistaan rahallisista eduista kasvavat varsin
lineaarisesti pdivittdistavaraostosten euromiirin kasvaessa. Korrelaatio kuukausittaista rahallisen edun ja
piivittiistavaraostosten vililld on huomattava (r=.593, p=.000), ja bonusjirjestelmin rakenteen mukainen.

Taulukko 39. Kanta-asiakkuudesta saatu rahallinen etu paivittaistavaraostosten suuruuden mukaan.

kausittaisesta rahallisesta edusta (% vastaajista, n=454)

Ostojen suuruus ei yhtddn | alle 5 €/kk 5-10 €/kk | 11-20 €/kk 21-40 €/kk | 41-60 E/kk | yli 60 €/kk Es“a:i:a
alle 300 €/kk 4 30 33 16 8 3 1 4
301-400 €/kk 1 8 20 34 24 8 1 3
401-500 €/kk 1 3 18 21 40 8 3 7
501-600 €/kk 0 0 12 24 28 24 10 3
Y1i 600 €/kk 1 2 4 10 23 38 19 3

Vaikka eri bonustyyppien vililld ei ole eroa siini, kuinka tirkeind S-keskittdjd pitdd S-ryhmin kanta-asi-
akkuutta, kokemus omaan talouteen saatavasta rahallisesta edusta, arvioidun kuukausittaisen rahallisen
edun suuruus ja S-ryhmin kanta-asiakasjirjestelmin periaatteiden ymmartiminen vaihtelevat tilastollisesti
merkitsevisti eri bonustyyppiin kuuluvien S-keskittdjien vililld. Rahallista etua koetaan saatavan eniten
parhaiten palkitsevissa bonustyypeissi I ja II, vihiten huonoiten palkitsevassa bonustyypissd III (p=.048).
Kuukausittaisen rahallisen edun arvioivat suurimmaksi parhaiten palkitsevaan bonustyyppiin I kuuluvat
S-keskittijit, heikoimmaksi bonustyyppiin III kuuluvat (p=.000). Bonustyypin I S-keskittdjistd 36 % arvioi
kuukausittaisen rahallisen etunsa miiriksi vihintdidn 41 euroa, kun taas bonustyypissi III 44 % ilmoitti
etujensa jddvin korkeintaan 10 euroon. Toisin sanoen ne S-keskittdjdt, joita palkitaan parhaiten ostosten kes-
kittimisestd, myos tunnistavat sen. Tdmin rahallisen palkitsemisen porrastuksen voidaan olettaa vaikuttavan
merkittdvisti ostosten keskittimiseen S-ryhmiin.

S-keskittdjit ilmoittavat olevansa hyvin perilld Taulukko 40. S-keskittgjien tuntemus S-ryhman
periaatteista, joilla ostohyvitys eli bonus kuu- kanta-asiakasjdrjestelman periaatteista.
ausittain kertyy, kos dhes kolme nel- ——— "

k kertyy, koska lihes kol 1

. Kanta-asiakasjarjestelman % vastaaiista, n=454
jisosaa katsoo tuntevansa kanta-asiakas- periaatteiden tuntemus £ Jista,
jirjestelmin periaatteet vihintiin melko Erittdin huonosti 3
hyvin (ks. taulukko 40). Bonustyyppiin I Melko huonosti 7
kuuluvat S-keskittdjat katsovat ymmirti- Ei hyvin, mutta ei huonostikaan 17
vinsi S-ryhmin kanta-asiakasjirjestelmin Melko hyvin 42
periaatteet parhaiten, muut bonustyypit puo- Erittain hyvin 3t

lestaan selvisti heikommin (p=.006).

S-keskittdjit vaikuttavat my6s aktiivisilta ostohyvitysten seurannassa: 75 % ilmoittaa seuraavansa kuukausit-
taista ostohyvitysten kertymai. Myos kuukausittaisen ostohyvityskertymin seuraamisessa eri bonustyyppeihin
kuuluvat S-keskittdjic poikkeavat tilastollisesti erittdin merkitsevisti (p=.000) toisistaan. Bonustyyppiin I
kuuluvista 79 % seuraa ostohyvityskertymii, bonustyyppiin II kuuluvista 84 % ja bonustyyppiin III kuulu-
vista 65 %. Toisin sanoen, huonoiten palkituksi tulevat S-keskittdjit seuraavat selvisti vihiten ostohyvitysten
kertymid. Tavanomaisin seurannan viline on kuukausittain talouteen lihetettivd nk. asiakasomistajaposti ja
sen sisdltimi bonuslaskelma: kaksi kolmasosaa kaikista S-keskittdjistd seuraa tdimin laskelman tietoja. Tama
seuranta tapahtuu siis jilkikiteen. Toiseksi suosituin seurannan tapa on internetin Oma S-kanava ja sen tarjoama
henkilokohtainen palvelu, jota hyddyntidd 40 % S-keskittdjistd. Puhelimeen tilattua Bonusviestid kiytead 12 %
S-keskittijistd, 8 % seuraa ostohyvityskertymii S-mobiilisovelluksen avulla ja 6 % toimipaikkojen saldopddt-
teiden avulla. Pankin tiliotteen tai tilitietojen avulla kertymii kertoo seuraavansa joka kymmenes S-keskittdja.
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Niista S-keskittédjistd, jotka seuraavat kuukausittaista ostohyvityskertymiinsd, yli puolet (53 %) kertoo
seurannan vaikuttavan omaan ostoskiyttiytymiseensi. Bonustyyppiin I kuuluvista 61 % ilmoitti ostohyvitysten
seurannalla olevan vaikutuksia ostoskiyttdytymiseen, bonustyyppiin II kuuluvista 40 % ja bonustyyppiin III
kuuluvista puolet. Ryhmit poikkeavat tilastollisesti erittdin merkitsevisti toisistaan (p=0.000). Parhaiten pal-
kituksi tulevat ovat siis muita herkempid muuttamaan ostoskiyttdytymistddn. Ostohyvitystddn kuukausittain
seuraavista S-keskittijistd yli kolmannes (36 %) lisid tarvittaessa ostoksiensa mairid S-ryhmin myymildissd
nostaakseen bonusprosentin seuraavalle tasolle bonustaulukossa. Bonustyyppiin I kuuluvista 43 % ilmoitti
tarvittaessa lisddvinsd ostoksien méddrad S-ryhmissi, jotta bonusprosentti nousee seuraavalle tasolle bonustau-
lukossa. Bonustyypissi II niin ilmoitti tekevinsi 27 %, bonustyypissi III 31 %. Ryhmit poikkeavat tilastol-
lisesti merkitsevisti toisistaan (p=0.004). Lisdksi S-keskittdjistd 12 % ilmoittaa seurannan keinoksi tarkkailla
omia menoja ja tarvittaessa siinnostelld ostamista, jos huomaa kiyttineens litkaa rahaa seurantakuukauden
aikana. S-keskittdjien ostohyvitysten seuranta vaikuttaa timin perusteella varsin tavoitteelliselta toiminnalta.
Rahallisten etujen porrastus ndyttdd my6s vaikuttavan S-keskittdjien ostoskiyttdytymiseen.

4.2.5 S-ryhman kanta-asiakkaiden nakemykset kanta-asiakkuudesta

Noin kaksi kolmasosaa S-keskittijistd pitad tirkeind kanta-asiakkuusetuina ostohyvitysten kertymistd pii-
vittdistavaraostosten keskittimisestd ja rahallista palkitsemista ostosten keskittdmisestd S-ryhmidin ja sen
kumppanuusyrityksiin. Myos palkitsemisperiaatteiden ymmirtiminen ja kanta-asiakkaille suunnatut tuote-
tarjoukset ovat vihintdidnkin melko tirkeitd noin 40 %:lle S-keskittdjistd. Sen sijaan kutsut erilaisiin kanta-
asiakastapahtumiin ovat vihdmerkityksisid: 74 % S-keskittdjistd ei pidd niitd kovin tirkeind tai tirkeind
lainkaan. (Ks. taulukko 41.) Ne S-keskittdjit, jotka kuuluivat heikoimmin palkitsevaan bonustyyppiin I1I,
arvostivat muita S-keskittdjid selvisti vihemmin kanta-asiakkuuteen liittyvid tekijoita.

Taulukko 41. Joidenkin kanta-asiakkuuteen liittyvien tekijoiden tarkeys S-keskittajille.*s

Tarkeys (% vastaajista, n=454)

Kante-asiakkuuteen littyvé tekijs tai melko trkess | ei lainkaan tirked
Kanta-asiakkaille suunnatut tuotetarjoukset 40 24
Ostohyvitys pdivittdistavaraostosten keskittamisesta 68 1
Rahallinen palkitseminen ostosten keskittdmisesta

S-ryhmaan ja sen kumppanuusyrityksiin 63 14
Palkitsemisperiaatteiden ymmartaminen 43 25
Etujen saaminen laajasti eri toimialojen yrityksista 36 32
Maksutapaetu 32 37
Rahallisen edun laskemisen helppous 35 36
Kohdennettu mainonta 13 61
Rahallisen edun seurannan mahdollisuus 29 38
Mobiilisovellukset ostohyvitysten seuraamiseen 14 64
Kutsut erilaisiin kanta-asiakastapahtumiin 7 74

Kanta-asiakasetujen lisdksi kuluttajille esitettiin myds joitakin yleisid viittimid kanta-asiakkuudesta (ks.
taulukko 42). S-keskittdjit olivat useimmin samaa mieltd vaittdmistd ” Osaan arvioida kuukausittaisen ostohy-
vityksen perusteella koko vuoden ostohyvityksen euroina’ ja” Uskon, etti kauppa muokkaa tuotevalikoimaa asiak-
kaiden toiveiden mukaiseksi saamansa kanta-asiakastiedon perusteella”. Puolet S-keskittdjistd oli jonkin verran
tai tdysin samaa mieltd edelld esitetyistd vdittamistd. Lihes puolet oli myos samaa mieltd siitd, ettd saadakseen
tuntuvaa rahallista etua on piivittdistavaraostosten lisiksi keskitettdvi myds muut ostokset kaupparyhmit-
tymin kumppanuusyrityksiin. Eniten eri mieltd puolestaan oltiin viittimastd ” Hintavertailu eri kaupparyh-

36  Kyselyn vastaajat arvioivat erikseen jokaisen viittimin tirkeyttd taloudelleen viisiportaisella asteikolla (1=ci lainkaan tirkedd —
5=erittdin tirkedd). Taulukon sarakkeissa on esitetty kahden luokan yhteenlasketut prosentit asteikon molemmista paist. T4std
syysti sarakkeiden ja rivien yhteenlasketut prosentit eivit summaudu sataan.



mittymien myymdloiden vililli on minulle lihes mahdotonta”: kaksi kolmasosaa S-keskittdjistd oli tistd jonkin
verran tai tdysin eri mieltd. Liki puolet S-keskittijistd oli niin ikddn eri mielti viittimin *Kaupparyhmit-
tymien erilaiset ostohyvitysjirjestelmiit ja kanta-asiakasedut hamdrtivit kdsitystini yleisesti hintatasosta” kanssa.
Niiden tulosten valossa voidaan viittdd, ettd suurella osalla S-keskittdjistd on hyvi kisitys omista kyvyistddn
arvioida esimerkiksi hintatasoa. Tédstd huolimatta suurin osa S-keskittéjistd ei nde kanta-asiakasjirjestelmin
vaikutuksia péivittdistavaroiden yleiseen hintatasoon myonteisind. Perdti 57 % S-keskittidjistd oli eri mieltd
viittimastd, jonka mukaan suurten kaupparyhmittymien kanta-asiakasjirjestelmit alentavat piivittdistava-
roiden yleistd hintatasoa Suomessa. Kanta-asiakkuutta ei myo6skdian pidetd kovin ongelmallisena oman yksi-
tyisyyden nikokulmasta: 58 % S-keskittijistd oli eri mieltd viittdimistd, jonka mukaan kanta-asiakkuus vaatii
suuria uhrauksia yksityisyydensuojassa.

Vertailtaessa edelld mainittuihin vidittimiin suhtautumista eri bonustyyppeihin kuuluvien S-keskittéjien
vililld 16ydetddn tilastollisesti merkitsevid eroja. Nikemyksissddn ja mielipiteissdin kanta-asiakkuudesta
parhaiten palkitsevaan bonustyyppiin I kuuluvat S-keskittdjit poikkesivat selkeisti muihin bonustyyppeihin
kuuluvista vastaajista. He nikevit selvisti muita harvemmin ongelmana sen, etti kaupparyhmittymien
erilaiset ostohyvitysjirjestelmit ja kanta-asiakasedut himirtivit kisitystd yleisestd hintatasosta. Sen sijaan
muita useammin heidin mielestdin suurten kaupparyhmittymien kanta-asiakasjirjestelmit alentavat piivit-
tdistavaroiden yleistd hintatasoa Suomessa. He eivit myoskidn kokeneet hintavertailua myymaldiden valilld
mahdottomana. He katsoivat osaavansa muita paremmin arvioida kuukausittaisen ostohyvityksen perus-
teella koko vuoden ostohyvityksen euroina seki olivat valmiimpia keskittimdin asiointiaan tietyn kaup-
paryhmittymin kumppanuusyrityksille ja valitsemaan piivittiistavarakaupan samasta ryhmittymisti. He
olivat myds muita useammin sitd mieltd, ettd keskittimilli mahdollisimman suuren osan piivittdistavaraos-
toksista yhteen kaupparyhmittymiin saa tuntuvaa rahallista etua.

Taulukko 42. S-keskittdjien ndkemykset kanta-asiakkuutta koskevista vaittamista.’”

Nakemykset (% vastaajista, n=454)

tdysin tai jonkin taysin tai jonkin

Kanta-asiakkuutta koskeva vdite e L
verran samaa mielta verran eri mielta

Uskon, ettd kauppa muokkaa tuotevalikoimaa asiakkaiden

toiveiden mukaiseksi saamansa kanta-asiakastiedon perusteella 49 19
Kaupparyhmittymien erilaiset ostohyvitysjarjestelmat ja kanta-asiakasedut

T, o X s 21 48
hamartavat kdsitystani yleisesta hintatasosta
Hintavertailu eri kaupparyhmittymien myymal&iden valilld

) . 1 68

on minulle Idhes mahdotonta
Osaan arvioida kuukausittaisen ostohyvityksen perusteella 50 29

koko vuoden ostohyvityksen euroina
Kanta-asiakkuus vaatii huomattavia uhrauksia yksityisyydensuojassani 15 58
Mielestani kanta-asiakasedut luovat harhaisen kuvan paivittdistavaroiden

edullisesta hintatasosta 25 44
Mahdollisimman suuren ostohyvityksen tavoittelu ohjaa minut tehokkaasti » 20
asioimaan vain tietyssa kaupparyhmittymdssa
Keskitdn asiointini tietyn kaupparyhmittyman kumppanuusyrityksille (esim.
. ) et . . ra 42 35
huoltoasemat) ja valitsen pdivittdistavarakaupan samasta ryhmittymasta
Keskittamalla mahdollisimman suuren osan pdivittdistavaraostoksista yhteen
K s . 43 24
kaupparyhmittymaan saan tuntuvaa rahallista etua
Saadakseni tuntuvaa rahallista etua minun olisi keskitettava paivittaistavaroi-
R, : : . S o 47 19
den lisdksi my&s muut ostokseni kaupparyhmittymani kumppaniyrityksiin
Mielestani suurten kaupparyhmittymien kanta-asiakasjarjestelmat alentavat » 57

pdivittdistavaroiden yleistad hintatasoa Suomessa

37  Kyselyn vastaajat arvioivat viisiportaisella asteikolla (1=tdysin eri mieltd — 5=tiysin samaa mieltd), kuinka samaa tai eri mieltd
he olivat esitetystd viittimaistd. Taulukon sarakkeissa on esitetty kahden luokan yhteenlasketut prosentit asteikon molemmista
piistd. Tistd syystd sarakkeiden ja rivien yhteenlasketut prosentit eivit summaudu sataan.
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4.3 Ei-keskittajat

Sellaisiin kuluttajiin, jotka eivit keskitd ostoksiaan mihinkdin tiettyyn kaupparyhmittymiin, luokiteltiin tutki-
muksen aineistossa kahdenlaisia vastaajia: niitd, jotka eivit keskitd paivittdistavaraostoksiaan mihinkiin kaup-
paryhmittymiin eli kanta-asiakaskortille kohdennetut ostokset ovat alle 50 % tai niitd, jotka eivit kiytd mitdan
kanta-asiakaskortteja, vaikka heilld niitd olisikin. Niitd edelld mainittuja vastaajia kutsutaan jatkossa ei-keskit-
tdjiksi, joista voidaan kiyttdd vaihtoehtoisesti myds nimitystd piivittdistavaraostoksensa hajauttavat kuluttajat.

Ei-keskittdjilld on siis kanta-asiakaskortteja, vaikka he eivit niitd hyodynnikiin ostosten tekemisen yhte-
ydessd yhtd intensiivisesti kuin K- ja S-keskittdjdt. Ei-keskittdjistd 78 %:lla on K-Plussa-kortti, 75 %:lla
S-Etukortti, 33 %:1la YkkdsBonus-kortti ja 22:lla % Stockmannin kanta-asiakaskortti.

4.3.1 Kuvaus ei-keskittajista

Kaikista vastaajista reilu viidennes osoittautui kuluttajiksi, jotka eivit keskittineet péivittdistavaraostoksiaan
mihinkddn kaupparyhmittymiin tai eivit kiyttdneet mitddn kanta-asiakaskortteja. Heistd lihes puolet on
pariskuntia, joiden taloudessa ei asu alle 18-vuotiaita. Kolmannes on yksin asuvia, miki nikyy vastaavasti
myos kotitalouden koossa. Heistd 29 %:lla on korkeakoulututkinto ja niin ikédin 28 % on elikeldisid. Mer-
kittdvd osa ei-keskittéjistd asuu kaupungeissa. (Ks. taulukko 43.)

Taulukko 43. Ei-keskittdjien kuvaus taustamuuttujien mukaan.

Taustamuuttuja % vastaajista (n=279)

yksin asuva 34
Perhevaihe pariskunta, ei lapsia 48
lapsiperhe 18
1 henkilo 30
. 2 henkil6a 49
Kotitalouden koko L
3 henkil6a 1
4 henkilda tai enemman 10
kansa-, keski-, kansalais-/peruskoulu 6
ammatti-/kauppa-/tekninen koulu 19
Koulutus yll?ppllas 17
opistotaso 16
ammattikorkeakoulu 13
yliopisto/korkeakoulu 29
yrittaja 5
tyontekija 18
toimihenkild 22
Ammattiasema johtavassa asemassa oleva 7
tyomarkkinoiden ulkopuolella oleva 9
opiskelija/koululainen 1
eldkeldinen 28
padkaupunkiseutu 25
. muu yli 50 000 asukkaan kaupunki 38
Asuinalue -
muu alle 50 000 asukkaan kaupunki 24
muu kunta 13
alle 20 000 18
20 001-30 000 8
30 001-40 000 15
40 001-50 000 12
Bruttotulot, €/vuosi 50 001-60 000 12
60 001-70 000 8
70 001-80 000 4
yli 80 000 1
ei halua vastata / eos 12




Ei-keskittdjien talouden piivittiistavaraostoksiin
kiyttdima rahasumma kuukaudessa on tyypillisimmin

300-400 euroa kuukaudessa (ks. taulukko 44).

Ei-keskittdjistd lahestulkoon kaikki kokivat, ettd heilld
on helposti saavutettavissa vihintddn yksi K-ryhmin
tai S-ryhmin myymilid. Lisdksi suurin osa ei-keskit-
tdjistd ilmoitti, ettd heilld on helposti saavutettavissa
my6s 1-2 Lidlin ja Suomen Lihikaupan myymilaa.

Taulukko 44. Ei-keskittdjien paivittaistavara-
ostoksiin kdyttama rahamaara.

Rahamaara, €/kk % vastaajista (n=279)

alle 200 13
201-300 17
301-400 21
401-500 17
501-600 1
601-700 7
701-800 4
yli 800 5
en osaa sanoa 5

Taulukko 45. Ei-keskittdjien arviot helposti saavutettavissa olevista pdivittaistavaramyymaloista.=®

Helposti saavutettavissa olevat myymalat (% vastaajista, n=279)

Paivittdaistavaramyymalat ei yhtdan myymalaa 1-2 myymalaa 3 myymalaa tai enemman
K-ryhman myymalat 3 51 46
S-ryhman myymalat 2 57 41
Suomen Ldhikaupan myymalat 18 70 12
Lidlin myymalat 1 82 7
Stockmannin myymalat 63 37 0
Muut myymalat 54 35 1

4.3.2 Ei-keskittdjien paaasialliset ostospaikat ja taydennysostospaikat

seka niiden valintaan vaikuttavat tekijat

Ei-keskittdjien pddasialliset ostospaikat ovat useim-
miten Lidl, K-citymarket ja Prisma. Seuraavina ostos-
paikkoina tulevat S-market ja K-supermarket. (Ks.
taulukko 46.) Keskimairin ei-keskittdjilld on 1,9 pdi-
asiallista ostospaikkaa eli hieman enemmain kuin koko
aineiston vastaajilla.

Taulukko 46. Ei-keskittdjien padasialliset ostospaikat
myymalatyypeittdin.>®

Myymalatyyppi

Paaasiallinen ostospaikka

Lidl

(% vastaajista, n=279)

K-citymarket

Prisma

S-market

K-supermarket

Stockmann Herkku

K-market

Sale tai Alepa

Minimani

Siwa

Halpa-Halli

Muu

Valintatalo

M-kauppa

Tokmanni-konserni

=== NN W w| U N

38  Taulukon rivit summautuvat sataan, koska myymildiden saavutettavuutta koskevat kolme luokkaa ovat toisensa poissulkevat.
Desimaalipyoristysten takia joillakin riveilld summa pydristyy hieman alle tai yli sadan.

39  Kyselyn vastaajat saivat mainita useamman kuin yhden péiasiallisen ostospaikan. Téstd syysti sarakkeessa esitetty jakauma ei

summaudu sataan prosenttiin.

45



46

Kuten taulukko 47 osoittaa, oikea tavaravalikoima ja myymilin sopiva sijainti vaikuttavat eniten ei-keskit-
tdjien pédasiallisen piivittdistavaraostospaikan valintaan: noin kolme neljistd mainitsi niiden asioiden vai-
kuttavan paljon tai erittdin paljon.

Ei-keskittdjien paiasiallisen ostospaikan valintaan eniten vaikuttavien tekijéiden tirkeysjirjestyksessi ei ole
suurta eroa koko aineistoon verrattuna, mutta painotuksissa ostospaikan valintaan vaikuttavissa tekijoissd
16ytyy joitakin eroja. Koko aineiston vastaajiin verrattuna ei-keskittdjilld p4dasiallisen ostospaikan valintaan
eniten vaikuttavien tekijoiden tirkeydessi korostuvat hyvit tuotetarjoukset, jotka ovat heille viidenneksi
tirkein padasiallisen ostospaikan valintaan vaikuttava tekiji. Myos pitkit aukioloajat ovat heille kaikkia
vastaajia tirkeampi tekiji. Sen sijaan asioinnin keskittimiselld samaan kaupparyhmittymiin ja hyvilld kanta-
asiakaseduilla on heille huomattavasti vihiisempi merkitys kuin koko aineiston vastaajille.

Taulukko 47. Ei-keskittdjien padasiallisen ostospaikan valintaan vaikuttavat tekijat.+°

Vaikutus myymalan valintaan (% vastaajista, n=279)

Myymalan valintaan vaikuttava tekija paljon tai erittdin paljon vahan tai erittdin vdahan
Tarpeita vastaava valikoima 75 6
Sopiva sijainti 70 9
Korkealaatuiset tuotteet 62 9
Myymalan tuttuus 60 14
Hyvat tuotetarjoukset 56 18
Varmuus tuotteiden saatavuudesta 54 14
Siisteys ja viihtyisyys 47 21
Laadukkaat palvelupisteet 44 26
Hyvat pysdkdintimahdollisuudet 43 36
Pitkat aukioloajat 43 24
Hyva palvelu 39 25
Hyvat kanta-asiakasedut 27 42
Kaupan omat tuotemerkit 25 46
Lahiston muut palvelut 24 52
Halu keskittda samaan kaupparyhmittymaan 20 56
Halu tukea myymalan sailymista 18 51
Ei muita vaihtoehtoja tarjolla 12 61

Taulukko 48. Ei-keskittdjien tdydennysostos-

paikat myymalatyypeittdin.*
Ei-keskittdjilld kiytetyin tdydennysostospaikka oli S-market,
joka padasiallisena ostospaikkana oli ei-keskittdjilld neljin-
nelld sijalla. Lidl, joka oli ei-keskittdjilld yleisin padasial- S-market 44

Tdydennysostospaikka

Myymalatyyppi

(% vastaajista, n=279)

linen ostospaikka, oli toisella sijalla tdydennysostopaikkana. L?dl 40
Kuten kaikkien vastaajien, myds ei-keskittdjien tdydennys- Siwa 40

. .. . C . b (el K-market 35
ostospaikat ovat tavallisimmin pienii marketteja seki lahi-

. . .. .. K-supermarket 29
kauppoja. Poikkeuksena koko aineiston vastauksiin ver- Sale tai Alepa 29
rattuna oli Siwan suosio e1—.kesk1t.taj.}‘e.n tayde‘nriy”s??tos— K-citymarket 5
paikkana. (Ks. taulukko 48.) Ei-keskittdjien keskimairdinen Valintatalo 15
tdydennysostospaikkojen mairi oli 3,1 — enemmin siis kuin Prisma 14
koko aineiston keskimairiinen tdydennysostospaikkojen Tokmanni-konserni 10
maari 2,8. R-kioski 1

Stockmann Herkku 8
K-extra 7
Muut 5
Halpa-Halli 3
Minimani 3
M-kauppa 3

40  Kyselyn vastaajat arvioivat erikseen jokaisen valintakriteerin vaikutusta piiasiallisen ostospaikan valintaan viisiportaisella astei-
kolla (1=erittdin vihin — S=erittiin paljon). Taulukon sarakkeissa on esitetty kahden luokan yhteenlasketut prosentit asteikon
molemmista piisti. T4std syystd sarakkeiden ja rivien yhteenlasketut prosentit eivit summaudu sataan.

41 Kyselyn vastaajat saivat mainita useamman kuin yhden tiydennysostospaikan. Tisté syystd sarakkeessa esitetty jakauma ei
summaudu sataan prosenttiin.



Ei-keskittdjien tiydennysostospaikkojen valintaan vaikuttavat tekijit ovat yhdensuuntaiset koko kysely-
aineiston kanssa, kuten taulukosta 49 kiy ilmi: sopiva sijainti oli tdssikin tirkein tiydennysostospaikan
valintaan vaikuttava asia. Tosin pitkilld aukioloajoilla ja hyvillid tuotetarjouksilla oli ei-keskittdjille enemmin
merkitystd tdydennysostospaikan valinnassa kuin kaikilla vastaajilla, kanta-asiakkuudella ja keskittdmisha-
lukkuudella puolestaan oli vihemmin merkitysti.

Taulukko 49. Ei-keskittdjien taydennysostospaikan valintaan vaikuttavat tekijat.+?

Vaikutus ostospaikan valintaan (% vastaajista, n=279)

Myymalan valintaan vaikuttava tekija paljon tai erittdin paljon vahan tai erittdin vahan
Sopiva sijainti 79 6
Pitkat aukioloajat 65 15
Tarpeita vastaava valikoima 51 19
Myymalan tuttuus 47 24
Varmuus tuotteiden saatavuudesta 42 28
Korkealaatuiset tuotteet 40 23
Hyvat tuotetarjoukset 37 33
Myymalan siisteys ja viihtyisyys 35 31
Hyvat pysakdintimahdollisuudet 29 47
Hyva palvelu 27 40
Laadukkaat palvelupisteet 25 49
Halu tukea myymalan sailymista 23 50
Ei muita vaihtoehtoja tarjolla 22 45
Hyvat kanta-asiakasedut 20 52
Kaupan omat tuotemerkit 19 52
Lahiston muut palvelut 16 63
Halu keskittda samaan kaupparyhmittymaan 14 66

4.3.3 Ei-keskittajien nakemykset kanta-asiakkuudesta

Kyselyn vastaajille esitettiin joukko erilaisia kanta-asiakkuusetuja koskevia viittdmii ja heitd pyydettiin arvi-
oimaan niiden tirkeyttd itselleen. Taulukko 50 osoittaa, ettd useat kanta-asiakkuuteen liittyvit tekijit eivit ole
erittdin tai edes melko tirkeitd valtaosalle ei-keskittdjid. Ei-keskittdjille kanta-asiakkuudessa oli jonkin verran
merkitystd hyvilld kanta-asiakastarjouksilla seki rahallisella palkitsemisella ostosten keskittamisesta.

Taulukko 50. Joidenkin kanta-asiakkuuteen liittyvien tekijoiden tarkeys ei-keskittdjille.**

Tarkeys (% vastaajista, n=279)

. . e pasas erittdin tarkeaa ei kovin tarkeaa
Kanta-asiakkuuteen liittyva tekija tai melko tarkeaa tai ei lainkaan tarkeaa
Kanta-asiakkaille suunnatut tuotetarjoukset 43 30
Rahallinen palkitseminen ostosten keskittamisesta
samaan kaupparyhmaan ja sen kumppanuusyrityksiin 3 32
Ostohyvitys paivittaistavaraostosten keskittdmisesta 34 39
Palkitsemisperiaatteiden ymmartaminen 31 43
Rahallisen edun laskemisen helppous 22 48
Maksutapaetu 22 53
Etujen saaminen laajasti eri toimialojen yrityksista 20 54
Rahallisen edun seurannan mahdollisuus 16 61
Kohdennettu mainonta 12 59
Mobiilisovellukset ostohyvitysten seuraamiseen 8 74
Kutsut erilaisiin kanta-asiakastapahtumiin 5 7

42 Kyselyn vastaajat arvioivat erikseen jokaisen valintakriteerin vaikutusta tdydennysostospaikan valintaan viisiportaisella asteikolla
(1=eritedin vihin — 5=erittdin paljon). Taulukon sarakkeissa on esitetty kahden luokan yhteenlasketut prosentit asteikon molem-
mista piistd. Téstd syystd sarakkeiden ja rivien yhteenlasketut prosentit eivit summaudu sataan.

43 Kyselyn vastaajat arvioivat erikseen jokaisen viittimin tirkeytti taloudelleen viisiportaisella asteikolla (1=ei lainkaan tirkedd —
5=erittdin tirkedd). Taulukon sarakkeissa on esitetty kahden luokan yhteenlasketut prosentit asteikon molemmista paistd. Tdstd
syystd sarakkeiden ja rivien yhteenlasketut prosentit eivit summaudu sataan.
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Taulukko 51 osoittaa, etti ei-keskittdjilld on selvisti K- ja S-keskittdjid kielteisemmit nikemykset kanta-
asiakasjirjestelmistd. Ei-keskittdjdt suhtautuvat esimerkiksi tietosuojakysymykseen keskittdjid selvisti epiile-
vammin, miki ei kuitenkaan estd heitd kdyttimistd kanta-asiakaskortteja. He ndyttivit silti uskovan siihen,
ettd kauppa muokkaa tuotevalikoimaa asiakkaiden toiveiden mukaiseksi saamansa kanta-asiakastiedon perus-
teella ja ymmartivit keskittdimisen tuoman rahallisen edun, vaikka eivit itse sitd olisikaan halukkaita tavoit-
telemaan. Mielenkiintoinen havainto taulukossa on nikemys rahallisen edun saavuttamisesta: 44 % ndytcdd
ymmirtivin logiikan, jolla rahalliset edut kertyvit, mutta ostoskdyttidytymisen perusteella huomattava osa
ei-keskittdjistd luopuu tdstd vapaachtoisesti.

Taulukko 51. Ei-keskittdjien ndkemykset kanta-asiakkuutta koskevista vaittamista.**

Ei-keskittdjien nakemykset (% vastaajista, n=279)

Kanta-asiakkuutta koskeva vaite IR jonk.ln m el ta! lopk".‘.
verran samaa mielta verran eri mielta
Uskon, ettd kauppa muokkaa tuotevalikoimaa asiakkaiden toiveiden
. - : ) 49 21
mukaiseksi saamansa kanta-asiakastiedon perusteella
Kaupparyhmittymien erilaiset ostohyvitysjarjestelmat 35 34
ja kanta-asiakasedut hamartavat kasitystani yleisesta hintatasosta
Hintavertailu eri kaupparyhmittymien myymal&iden
T - - 15 58
valilld on minulle I18hes mahdotonta
Osaan arvioida kuukausittaisen ostohyvityksen perusteella koko
; . 13 53
vuoden ostohyvityksen euroina
Kanta-asiakkuus vaatii huomattavia uhrauksia
oo . . 27 48
yksityisyydensuojassani
Mielestani kanta-asiakasedut luovat harhaisen kuvan a4 30
pdivittdistavaroiden edullisesta hintatasosta
Mahdollisimman suuren ostohyvityksen tavoittelu ohjaa minut 12 64

tehokkaasti asioimaan vain tietyssa kaupparyhmittymdssa

Keskitan asiointini tietyn kaupparyhmittyman kumppanuusyrityksille
(esim. huoltoasemat) ja valitsen pdivittdistavarakaupan samasta 12 68
ryhmittymasta

Keskittamalld mahdollisimman suuren osan pdivittdistavara-
ostoksista yhteen kaupparyhmittymaddn saan tuntuvaa rahallista 16 56
etua

Saadakseni tuntuvaa rahallista etua minun olisi keskitettava
pdivittaistavaroiden lisdksi myds muut ostokseni kauppa- 44 30
ryhmittymani kumppaniyrityksiin

Mielestani suurten kaupparyhmittymien kanta-asiakasjarjestelmat
alentavat paivittdistavaroiden yleista hintatasoa Suomessa

4.4 Vertailu erilaisten keskittajien valilla

Edelld oleva kuvaus K- ja S-keskittdjistd sekd piivittdistavaraostoksia keskittimactdmistd kuluttajista toi esille
sen, ettd kyse on osin erilaisista kuluttajaryhmistd. Enemmain kysymys on kuitenkin siitd, ettd péivittdistava-
roiden ostamisen taustalla on erilaisia nikemyksii siitd, miki yhtéiled piivittdistavaramyymaildn ominaisuuk-
sissa ja toisaalta kanta-asiakasjirjestelmissd kuluttajalle on tirkeda.

Tissd alaluvussa tutkitaan logistisen regressioanalyysin avulla sitd, mitkd seikat vaikuttavat siihen, ettd
kuluttaja keskittdd pdivittdistavaraostoksiaan K-Plussa-kortille tai S-Etukortille tai ei keskitd niitd millekdan
kanta-asiakaskortille. Logistinen regressioanalyysi pyrkii ennustamaan todennikoisyyksid. Kyse on siis siité,
milld todennikoisyydelld tarkasteltavana oleva asia tapahtuu tai pitee. Tulokset kertovat, vaikuttavatko selit-
tdvit muuttujat tapahtuman todennikéisyyteen ja kuinka suuri niiden vaikutus on.

44 Kyselyn vastaajat arvioivat viisiportaisella asteikolla (1=tdysin eri mieltd — 5=tdysin samaa mieltd), kuinka samaa tai eri mieltd
he olivat esitetystd viittimaistd. Taulukon sarakkeissa on esitetty kahden luokan yhteenlasketut prosentit asteikon molemmista
piistd. Tistd syystd sarakkeiden ja rivien yhteenlasketut prosentit eivit summaudu sataan.



Taulukko 52 havainnollistaa, miten péivittdistavaramyymailin valintaan vaikuttavat asiat vaihtelevat erilai-
silla keskittdjityypeilld suuria ostoksia tehtdessd. Vastaajat arvioivat myymilin valintaan vaikuttavia tekijoitd
asteikolla 1-5 siten, ettd 1 tarkoittaa tekijin vaikuttavan erittdin vihin, 5 erittdin paljon. Logistiseen reg-
ressioanalyysiin ei ole otettu mukaan kaikkia myymilin valintaan vaikuttavia tekijoitd. Edelld esitetyistd
myymailin valintaan vaikuttaneista tekijoistd on ensinnikin karsittu pois ne, joilla valtaosalle vastaajista ei
ole suurta merkitystd myymilin valinnassa. Niitd olivat kaupan omat tuotemerkit, lihistén muut palvelut,
halu tukea myymalin sdilymistd seki se, ettei muita vaihtoehtoja ole tarjolla. Hyvit kanta-asiakasedut kor-
reloivat kohtuullisen voimakkaasti samaan kaupparyhmittymiin asioinnin keskittimishalun kanssa, joten
sekin poistettiin selittivien tekijoiden joukosta. Lisiksi kolme muuttujaa — tarpeita vastaava tuotevalikoima,
korkealaatuiset tuotteet sekd varmuus tuotteiden saatavuudesta — eivit esianalyysissd osoittautuneet yhdel-
likddn keskittdjaryhmalld tilastollisesti merkitseviksi selittdjiksi, joten nekin poistettiin lopullisesta ana-
lyysista. Tdmin takia seuraavan analyysin tulokset tuovat uudenlaisia tuloksia kuin edelld esitetyt suorat
jakaumat paiasiallisen ostospaikan valintaan vaikuttavien tekijoiden tirkeydestd. Vaikka sijainti oli tirkein
ostospaikan valintaan vaikuttava tekiji, ei se tdssd analyysissd osoittautunut merkitseviksi kaikilla keskittdja-
tyypeilld. Taulukossa esitetddn ristitulosuhteet eli odds ratiot, jotka osoittavat kutakin muuttujaa vastaavan
riskin muutoksen: Jos yksittdisen havainnon jonkin muuttujan arvo lisddntyy yhdelld yksikoll4, niin kyseisen
havainnon uusi riski saadaan kertomalla alkuperdinen riski vastaavalla odds ratio -kertoimella. Taulukon
lukuja tulkitaan siten, ettd ykkostd pienemmit arvot alentavat todennikdisyyttd keskittdd ostoksia S-Etukor-
tille tai K-Plussa-kortille tai hajauttaa ostoksia, ja ykkostd suuremmat puolestaan kasvattavat sitd. Kussakin
analyysissi tarkastellaan vain tilastollisesti merkitsevid tuloksia.

Taulukosta 52 nihdiin, ettd K-keskittdjilld pdivittdistavaramyymildn valinnassa painottuu myymélin sijainti
ja hyvit tuotetarjoukset, kun kysymys on pidasiallisista ostoksista: jos piivittdistavaramyymilin valinnassa
myymilin sijainnin tirkeys kasvaa yhdelld yksikolld, lisdd se todenndkoisyyttd 23 %:lla keskittdd ostokset
K-Plussa-kortille. Tuotetarjousten ollessa tirkeitd todennikdisyys kasvaa 18 %:lla. Samaan kaupparyhmit-
tymiin keskittdminen sen sijaan vihentdd todennikdisyyttd keskittdd ostoksia K-Plussa-kortille, mikd on
pdinvastoin piivittdistavaraostosten keskittdmisessd S-Etukortille. Jos pdivittdistavaramyymilidn valinnassa
halu keskittdd asiointi samaan kaupparyhmittymiin kasvaa yhdelld yksikolld, se lisdd ostosten keskitti-
misen todennikoisyyden S-Etukortille yli kaksinkertaiseksi. S-keskittimisen todennikéisyyttd puolestaan
vihentivit palvelutekijoiden ja tuotetarjouksien tirkedni pitiminen péivittdistavaramyymildn valinnassa.
Ostosten hajauttamisen, ei-keskittdmisen, todennikdisyyttd kasvattavat tuotetarjousten ja pitkien aikaoloai-
kojen tirkedni pitiminen piivittiistavaramyymilin valinnassa. Ei-keskittijille myymalin fyysisilld puitteilla
ei puolestaan ole merkitystd. Valitut muuttujat yhdessd muodostavat kaikille keskittdjaryhmille tilastollisesti
merkitsevit mallit, mutta mallien selitysasteet (Nagelkerke R?) vaihtelevat eri keskittdjaryhmilld. K-keskit-
tdjilld malliin valittujen muuttujien avulla voitiin selittdd vain 9 % ostosten keskittimista K-Plussa-kortille,
S-keskittdjilld lihes 30 % ostosten keskittamistd S-Etukortille ja ei-keskittdmisestd voitiin selictdd 22 %.

Taulukko 52. Ristitulosuhteet pdivittdistavaramyymalan valintaan vaikuttavien tekijoiden vaikutuksesta
paivittdistavaraostosten tekemiseen paivittdistavaraostosten keskittdjatyypeilla (n=959).

K-keskittdja

S-keskittaja Ei-keskittdja

Exp(B) Exp(B) Exp(B)
Vakio ,018 *** ,303 * 4,386 **
Laadukkaat palvelupisteet 1,445 750 *** 1,055
Hyva palvelu 1,074 7194 * 1,082
Myymalan siisteys ja viihtyisa ilmapiiri 1,216 1,038 770 *
Myymalan tuttuus 1173 1157 813 *
Myymalan hyvat tuotetarjoukset 1183 * 665 *x* 1,352 ***
Halu keskittaa asiointi samaan kaupparyhmittymaan ,852 * 2,283 *** 540 ***
Pitkat aukioloajat ,833 * 966 1,226 **
Myymalan sopiva sijainti 1,234 * 1130 761 **
Hyvat pysdkdintimahdollisuudet 873 * 1126 998
Nagelkerke R? ,094 299 222

*** p<0.001, ** p <0.01, * p<0.05
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Taulukko 53 tuo esille hintoihin suhtautumisen vaikutuksen paivittdistavaraostosten tekemiseen eri keskitti-
jatyypeilld. My6s tdssd analyysissi, kuten seuraavissakin (taulukot 54 ja 55) karsittiin selittivisti muuttujista
keskenddn korreloivat muuttujat. Todennikdisyys keskittdd ostokset K-Plussa-kortille kasvaa, jos kuluttaja
on hinnoista vilittimittd myymalduskollinen. K-keskittdiminen lisddntyy mys, kun myymilin tuotetarjo-
ukset ovat tirkeitd ja hintainformaatiota kerdtidn vain siitd myymilistd, jossa asioidaan. Edulliset hinnat
eivit vaikuttaisi ohjaavan K-keskittijien asiointia. Ostosten keskittiminen S-Etukortille lisadntyy, jos kulut-
tajalla on mielestddn hyvi kisitys péivittdistavaroiden hinnoista ja hin seuraa pdivittdistavaraostosten ker-
tymistd. Mys S-keskittdjit ovat jossain médrin myymailduskollisia. Vaikka S-keskittdjilli korostuu hinta
laadun kustannuksella, tarjoukset eivit heilld kuitenkaan ohjaa ostoskiyttdytymistd. Ei-keskittdjilld korostuu
hinta, jonka perusteella myymildvalinta tehddin. Tdssd mallissa selitysasteet jdivat hyvin alhaisiksi; vain

9—-15 %:iin.

Taulukko 53. Ristitulosuhteet hintoihin suhtautumisen vaikutuksesta paivittdistavaraostosten tekemiseen
pdivittdistavaraostosten keskittajatyypeilla (n=959).

K-keskittaja

S-keskittaja Ei-keskittdja

Exp(B) Exp(B) Exp(B)
Vakio ,070 *** 913 929
Minulla on hyva kasitys paivittaistavaroiden hinnoista 780 ** 1,205 * 877
Seuraan lahinna vain sen myymalan hintailmoittelua, jossa asioin 1,284 ** 960 868 *
Asioin myymaldssd, koska sielld on runsaasti tuotetarjouksia 1,379 *** ,805 ** 978
Olen valmis maksamaan hyvalaatuisista pdivittdistavaroista 1,081 848 * 1,167
Teen kaikki ostokset sielld, missa hintataso on edullisin ,802 * 1,008 1129
gsL(T:ir;eIir]\rensmai:jus:lrgassa myymaldssd, vaikka saisin ostokset 1365 *** 1192 ** 652 **+
Tgen"ost.oks‘en.i eri kaupparyhm.ittymier? myym.éil.('jissé sen mukaan, 1026 812 %+ 1349 ##*
missa milloinkin on parhaat tarjoukset ja edullisimmat hinnat
Nagelkerke R? 4 ,089 152

*%% p ¢ 0,001, ** p < 0.01, * p < 0.05

Taulukossa 54 tarkastellaan kanta-asiakkuuden tuomien etujen tirkeyden vaikutusta piivittdistavaraos-
tosten tekemiseen eri keskittdjityypeilld. Kanta-asiakkuuden tuomien etujen vaikutus toimii eri suuntiin
K- ja S-keskittdjilld. Todennikoisyys keskittdd ostokset K-Plussa-kortille kasvaa, jos kuluttaja pitdd tirkeini
kanta-asiakkaille suunnattuja tuotetarjouksia ja omalle taloudelle kohdennettua mainontaa. Ostosten kes-
kittdiminen sen sijaan S-Etukortille lisidntyy, jos kuluttaja arvostaa rahallista palkitsemista ostosten keskit-
timisestd sekd talouden ostosten karttumisen seuraamisesta tiettyyn kaupparyhmittymiin. Ei-keskiccdjit
ndyttdvit arvostavan omalle taloudelle kohdennettua mainontaa. Tdssd analyysissd S-keskittdjilld mallin seli-
tysaste on 22 %, muilla selitysaste jid alle 10 %:iin.

Taulukko 54. Ristitulosuhteet kanta-asiakkuuden tuomien etujen tarkeydesta paivittdistavaraostosten
keskittajatyypeilld (n=959).

K-keskittaja

S-keskittaja Ei-keskittaja

Exp(B) Exp(B) Exp(B)
Vakio 267 *** 206 *** 1,020
Padsee osalliseksi kanta-asiakkaille suunnatuista tuotetarjouksista 1,479 *** 667 *** 1,084
Tulee r_ahallisesti palkituksi siitf‘é, ett'é. tq]o_uteen tehdaan .rupsaa§ti" 803 * 1942 *x 670 #x+
ostoksia samasta kaupparyhmittymadsta ja sen kumppaniyrityksista
Saa omalle taloudelle kohdennettua mainontaa 1,303 ** ,640 *** 1,389 ***
Voi seurata talouden ostosten karttumista tiettyyn kaupparyhmittymaan 834 1,529 *** 750 **
Kortin kdyttamisestd saatu maksutapaetu lisda rahallista etua 769 ** 1167 * 992
Nagelkerke R? ,076 218 ,087

*#% p<0.001, ** p<0.01, * p<0.05




My®s nikemykset kanta-asiakkuudesta erottelevat péivittiistavaroiden eri keskittdjaryhmii (ks. taulukko 55).
K-Plussa-kortille paivittdistavaraostoksiaan keskittivit kokevat, pdinvastoin kuin muut tarkasteltavat kes-
kittdjaryhmit, hintavertailun eri kaupparyhmittymien myymaldiden vililld lihes mahdottomana itselleen.
S-Etukortille péivittdistavaraostosten keskittdmisen todennikoisyyttd lisdd puolestaan kuluttajan halu
keskittdd ostoksiaan ja tavoitella ostohyvitystd sekd kyky arvioida ostohyvityksen suuruus vuositasolla. Van
Osselaer ym. (2003) ovat tosin esittineet, ettd kuluttajat ovat taipuvaisia yliarvioimaan myshemmin rahal-
lisena korvauksena heille maksettua etua. Halu ostosten keskittdmiseen ja kyky arvioida ostohyvityksen
suuruus vuositasolla puolestaan vihentivit todennikdisyyttd keskittdd ostoksia K-Plussa-kortille. S-kes-
kittdjdc keskittdvitkin tavaroiden ja palveluiden hankintoja K-keskittdjia enemmin omaan kaupparyhmit-
tymiin ja sen kumppanuusyrityksiin. Suhtautuminen kanta-asiakasjirjestelmiin erottelee my6s ei-keskittdjid
johonkin kaupparyhmittymiin sitoutuneista keskittéjistd: painvastoin kuin K- ja S-keskittdjit, ei-keskittdjit
suhtautuvat kriittisesti kanta-asiakasjirjestelmien tuomiin etuihin eivitki ole kiinnostuneita suuntaamaan
kdyttdytymistddn etujen saamiseksi. Tdssikin analyysissd mallin selitysaste oli S-keskittdjilld korkein (27 %)
ja muilla selvisti alhaisempi.

K- ja S-keskittdjit eroavat jonkin verran demografisilta ominaisuuksiltaan, miki saattaa osin selictdd heidin
erilaista suhtautumistaan kanta-asiakkuuteen. S-keskittdjistd jonkin verran suurempi osuus on lapsiperheiti,
kun taas K-keskittdjistd hieman suurempi osuus on pariskuntien talouksia, joissa ei asu alle 18-vuotiaita.
Timi nikyy vastaavasti myos kotitalouksien koossa. S-keskittdjissi on hieman enemmin suurempia,
vihintddn kolmen henkilén talouksia kuin K-keskittdjissi. Ammattiasemaa tarkasteltaessa havaitaan, ettd
S-keskittdjistd aavistuksen suurempi osuus on tyontekijoitd, K-keskittdjistd puolestaan elikeldisid. S-keskit-
tdjien ilmoittamat péivittdistavaraostoksiin kiytetyt rahasummat ovat suuremmat kuin K-keskitedjilld: S-kes-
kittdjistd 25 % ilmoittaa kdyttivinsd paivittdistavaraostoksiin yli 600 euroa kuukaudessa, K-keskittdjistd
15 %. Niidenkin tulosten valossa niyttid siltd, ettd kanta-asiakkuus sitoisi S-keskittdjid omaan kaupparyh-
mittymiin vahvemmin kuin K-keskittijii.

Taulukko 55. Ristitulosuhteet kanta-asiakkuuden ndkemyksista paivittdistavaraostosten keskittdjatyypeilld (n=959).

K-keskittdja S-keskittdja Ei-keskittaja
Exp(B) Exp(B) Exp(B)
Vakio 671 67 *** 776
U;kop, etta kau.ppa rpuokkaa tuotevaI|k0|.maa §5|akka|den 1147 817 ** 1099
toiveiden mukaiseksi saamansa kanta-asiakastiedon perusteella
Hlnta.vertallhl'J eri kaupparyhmittymien myymaldiden valilla 1230 ** 885 958
on minulle ldahes mahdotonta
Osaan arvioida kuuka.u5|tta|sen ostohyV|tyksen perusteella 809 ** 1587 802 **
koko vuoden ostohyvityksen euroina
Kan.ta-asw.qkkuus vaatii huomattavia uhrauksia yksityisyyden- 854 * 990 1112
suojassani
M|e|esFan| kanta.-a5|akas.edut luovat harhaisen kuvan padivittais- 981 816 ** 1172 *
tavaroiden edullisesta hintatasosta
Mahdollisimman suuren ostohyvityksen tavoittelu ohjaa minut
R o w : . 921 1,283 ** ,823 *
tehokkaasti asioimaan vain tietyssa kaupparyhmittymdssa
Keskittamalla mahdollisimman suuren osan pdivittdistavara-
. . - 796 ** 1,579 *** 783 **
ostoksista yhteen kaupparyhmittymdan saan tuntuvaa rahallista etua
Nagelkerke R? ,072 273 15

*%% p ¢ 0,001, ** p <0.01, * p < 0.05
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdad kuluttajien ostoskiyttdytymistd péivittdistavarakaupassa ja erityisesti
kanta-asiakasjirjestelmien vaikutusta ostoskdyttdytymiseen Suomessa. Tutkimusaineiston keruu toteutettiin
sihkoisend ja suomenkielisend internetkyselyni keviilld 2014 ja sithen vastasi yhteensi 1 009 ialcddn 18-74-
vuotiasta kuluttajaa. Kyselylomakkeen laatimisesta vastasi Kilpailu- ja kuluttajavirasto (KKV), lomakkeen
teknisestd ohjelmoinnista seki aineistonkeruusta Taloustutkimus Oy. Kyselyn tulokset ovat aineistonkeruu-
tavan takia internetid kiyttdvid viestdd edustavia, mutta suomalaisten korkean internetin kiyttasteen takia
niitd voidaan pitdd varsin hyvin koko viest6d edustavina.

Tutkimuksen tavoitteiden saavuttamiseksi kyselylomakkeen kysymykset oli tarkoituksenmukaista muotoilla
siten, ettd niissd kiytettiin nimeltd mainiten eri kaupparyhmittymien myymiloité ja kanta-asiakaskortteja.
Niiden oletettiin olevan vastaajille tuttuja ja siten helpottavan heidin vastaamistaan seki tuottavan mahdol-
lisimman todenmukaisia vastauksia.

Kyselytutkimuksen yksi keskeisid premissejd on se, ettd sen avulla voidaan paljastaa ihmisten ajatuksia, tunte-
muksia, uskomuksia ja kokemuksia erilaisista asioista. Vastaamista ohjaa luonnollisesti aina se konteksti, jossa
ihmiset toimivat. Téstd huolimatta kyselyn tulokset kertovat kuluttajien kiyttiytymisestd, ei markkinoista.
Viime kidessd kuitenkin kyselyssd annetut vastaukset vastaajien kidytinnoistd ja toimintavoista ovat heidin
kisityksiddn siitd, miten he kokevat tai kenties toivoisivat kiyttdytyvinsi. Annettujen vastausten totuuden-
mukaisuutta tutkija ei voi koskaan tietdd. Tamin kyselyn tulosten perusteella ei voida sanoa, suosivatko
kuluttajat tiettyd kanta-asiakasohjelmaa siksi, ettd he ovat "tietoisia” todellisten rahallisten etujen suuruudesta
vai siksi, ettd heilld on ”vidria mielikuvia” eduista. Nyt kisilld oleva tutkimus on siten luonteeltaan neutraalin
toteava: se kuvaa kuluttajien ostoskiyttiytymistd ja sithen vaikuttavia tekijoitd sellaisina kuin vastaajat ovat
sen kyselyssd kertoneet. Vastauksia on kuvailtu tilastollisesti ja analysoitu monimuuttujamenetelmien avulla
tilastollisten pddttelyjen tekemiseksi tavoitteena 16ytdd kiyttdytymisessi tiettyji johdonmukaisuuksia. Talld
tavalla on pystytty tunnistamaan tiettyja yhtildisyyksii ja eroja sekd niitd selittdvid tai niihin liittyvid tekijoitd
kuluttajien nakemyksissd, jotka koskevat heidin ostoskdyttdytymistddn tai kanta-asiakasjirjestelmid.

Paivittaistavarakaupassa asiointi ja ostospaikan valintaan vaikuttavat tekijat

Tutkimus tuotti monipuolista ja laajaa tietoa ostoskiyttdytymisestd paivittdistavarakaupassa Suomessa.
Kyselyn tulokset osoittavat, ettd kuluttajat asioivat piivittdistavaramyymildissd yleisimmin kolme kertaa
viikossa, kaksi kertaa arkipdivini ja kerran viikonloppuna. Rahaa piivittdistavaraostoksiin arvioidaan kiytet-
tivdn yleisimmin 300—400 euroa kuukaudessa. Myymiloittdin tarkasteltuna useimmin arkiostoksia tehtiin
S-marketissa, Prismassa ja Lidlissa. Ndimd myymalit arvioitiin hintatasoltaan halvimmiksi. Viikonloppuisin
tehdidin suurempia ostoksia ja silloin valitaan ostospaikaksi arkea yleisemmin hypermarket. Viikonloppuisin
suosituimmat myymaldt ovat Prisma, S-market, K-citymarket ja Lidl.

Tutkimuksessa tarkasteltiin ensinndkin erikseen padasiallisten ja tdydentdvien pdivittdistavaraostosten
tekemistd, koska niiden oletettiin olevan luonteeltaan erilaista kiyttdytymistd. Edelliselld tarkoitettiin euro-
midriisesti mitattuna isoja kertaostoksia, jilkimmaisilld puolestaan pienempid, luonteeltaan tiydentivii ja
satunnaisia pdivittdistavaraostoksia. Vastauksista kivi ilmi, ettd ndimi ostostyypit osattiin hyvin erottaa toi-
sistaan. Tulokset antavat olettaa, ettd padasialliset ostokset on mielletty talouden tyypillisiksi, toistuviksi
ja tavanomaisiksi ostoksiksi, joita tehddin isoissa piivittdistavaramyymildissi. Tdydennysostokset ovat
nimensi mukaisesti pidasiallisia ostoksia tdydentivid, ja niitd tehddin puolestaan pienemmissi myymaldissi.
Pidasialliset ostokset kuvaavat nimenomaan ostoskorin suuruutta, eivit ostostenteon useutta. Vastaajat ovat
voineet valita padasiallisiksi ostospaikoiksi my®s sellaisia myymil6iti, joissa ei vilttimittd asioida esimerkiksi
viikoittain, mutta silloin kun niissd asioidaan, niissi tehdddn suuria ostosmiirid ja kdytetidn paljon rahaa
samalla ostoskerralla. Joillekin kuluttajille hypermarketit voivat olla tissd mielessd padasiallisia ostospaikkoja.

Myymilsittdin tarkasteltuna pidasiallisiksi ostospaikoiksi ilmoitettiin useimmin Prisma, K-citymarket ja
S-market. Kun kysymys on pienisti, tiydentivisti ostospaikoista, kahden kirki myymiloiden suosituimmuu-



dessa on S-market ja Lidl, mutta my®s Sale, Alepa, K-market, Siwa ja K-supermarket mainitaan usein tdyden-
nysostospaikkoina. Toisin sanoen piiasiallisia ostoksia tehtdessd suositaan hypermarketteja, kun taas pienet
lzhikaupat profiloituvat useammin tiydennysostospaikoiksi. Hypermarketeissa ja lihikaupoissa asioinnin
johdonmukaisuus kuitenkin hieman onnahtaa, kun tarkastellaan S-markettien selvisti muita myymaloitd
suurempaa roolia sekd pidasiallisena ettd tdydentivini ostospaikkana niin arkisin kuin viikonloppuisin. Joka
viides vastaaja ilmoitti asioivansa S-marketissa kahtena tai useampana pdivini arkisin maanantain ja torstain
vililld, viikonloppuisin S-marketissa asioi jo lihes joka neljis vastaaja. Sama asetelma toistui tarkasteltaessa
myymiloissi asiointia erikseen padasiallisten ja tdydentivien ostosten tekemisend. Vastaajista 28 % ilmoitti
S-marketin pidasialliseksi ostospaikakseen ja 44 % tiydennysostospaikakseen. S-marketin vahvuus sekd pdi-
asiallisten ettd tdydentivien ostosten tekopaikkana osoittautuu aineistossamme paremmaksi kuin mitd sen
markkinaosuus antaa olettaa. Piivittdistavarakauppa ry:n (2014) mukaan vuonna 2013 S-marketin osuus
kaikesta piivittdistavaramyynnistd oli 22,7 %, mutta S-marketin saavutettavuus on hyvi suuren myymili-
midrin johdosta. On myds muistettava, ettd markkinaosuus perustuu toteutuneisiin myyntieuroihin, kun
taas nyt tehdyssi kyselyssa myymildiden valintaa mitattiin sekd pddasiallisina ja tdydentivind ostoksina — ja
siind mielessi ostoskorin euromairiiseni suuruutena — mutta myos ostoskdyntikertoina myymalissi.

KKV:n aiemman selvityksen (Ahonen ym. 2013) mukaan sijainti on kaupan tirkein kilpailutekiji. Nyt tehty
tutkimus osoittaa, ettd se on keskeinen tekijd — ellei periti keskeisin — my6s kuluttajille ostospaikkojen valin-
nassa. Pidasiallisen péivittdistavaroiden ostospaikan valintaan vaikuttavat selvisti eniten myymalin sijainti ja
talouden tarpeita vastaava tuotevalikoima. Myos myymilin tuttuudella, varmuudella tuotteiden saatavuu-
desta, korkealaatuisilla tuotteilla sekd myymalin siisteydelld ja viihtyisyydelld on suuri merkitys. Kanta-asi-
akkuuteen liittyvien asioiden merkitys on niiden edelld mainittujen tekijoiden rinnalla selvisti vihdisempi.
Pienissid, padasiallisia ostoksia tdydentivissi ostoksissa myymailin sijainnin merkitys vain kasvaa ja myds
pitkilld aukioloajoilla on suuri merkitys. Kanta-asiakkuustekijéiden merkitys on pienissd ostoksissa vielikin
vihdisempi. Piivittdistavaramyymalin valinta tehdéin siis ensisijaisesti muilla perusteilla kuin kanta-asiak-
kuuteen liittyvilld tekijoilld. Pdivittdistavaramyymailidn valintaan merkittdvisti vaikuttavat tekijit kertovat
kuluttajan hyddyn tavoittelusta ja my6s jonkinasteisesta rationaalisesta kdyttdytymisestd. Kyselyn tulokset
eivit kuitenkaan paljasta ostoskiyttdytymisestd aiheutuvia kustannuksia, jotka ovat seurausta suuresta ostos-
kertojen miidristd, useissa myymildissd asioinnista tai vaikkapa auton kiytostd ostosmatkoilla.

Vaikka kanta-asiakkuuteen liittyvit asiat, kuten hyvit kanta-asiakastarjoukset ja halu keskittdd ostoksensa
samaan kaupparyhmittymain, eivit ole yhtd painavia myymalin valinnassa kuin monet muut asiat, niilld on
vaikutusta tiettyjen kuluttajien ostoskdyttiytymiseen. Tama kivi hyvin ilmi tarkasteltaessa tarkemmin pii-
vittdistavaraostosten keskittdmisti tiettyyn kaupparyhmittymiin.

Mista paivittdistavaraostosten keskittdjien valiset erot johtuvat — K- ja S-ryhman
erilaisista kanta-asiakasjarjestelmista vai erilaisista asiakasryhmista?

Tutkimuksessa haluttiin paistd selvyyteen siitd, poikkeavatko yhtéiltd eri kaupparyhmittymiin péivittdista-
varaostoksensa keskittdvien ja toisaalta ostoksensa hajauttavien ostoskiyttdytyminen ja kanta-asiakkuuteen
liittyvien tekijoiden arvostaminen toisistaan. Tutkimus paljasti selvid ja my®s tilastollisesti merkitsevid eroja
ndiden kolmen ryhmin vililei.

K-Plussa-kortille ja S-Etukortille piivittdistavaraostoksensa keskittdavit sekd ostoksensa hajauttavat kulut-
tajat poikkeavat siind, milld perusteella he valitsevat pidasiallisen ostospaikkansa ja miten he suhtautuvat
hintoihin. K-Plussa-kortille ostosten keskittdmistd selittdd tuotetarjousten ja myymailidn sopivan sijainnin
arvostaminen, mutta ei samaan kaupparyhmittymiin ostosten keskittiminen, vaikka K-keskitcijit
ovatkin myymilduskollisia. Ostosten keskittiminen samaan kaupparyhmittymiin ja myymiliuskollisuus
ovat tirkeitd seikkoja S-Etukortille ostoksiaan keskittdville, mutta eivit laadukkaat palvelupisteet eivitki
myymildn hyvit tarjoukset. S-Etukortille ostosten keskittimistd selittdd péivittdistavaraostoksiin kiytetyn
rahamiirin seuraaminen ja kisitys piivittdistavaroiden hinnoista. Ostoksien hajauttamista selittd tuotetar-
jousten ja pitkien aukioloaikojen arvostaminen. Ostoksiaan hajauttaville myymilan fyysisilld olosuhteilla ei
ole merkitysti, koska he valitsevat myymilin tarjousten ja edullisten hintojen perusteella.
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My®6s kanta-asiakkuuteen liittyvit tekijit erottelevat tarkasteltavia keskittdjaryhmia. K-Plussa-kortille ostok-
siaan keskittdvit arvostavat kanta-asiakkaille kohdennettuja etuja (tuotetarjouksia ja mainontaa), mutta eivit
keskittamisestd tulevaa rahallista palkitsemista. S-keskittdjit ovat muita valmiimpia keskittimiin ostoksensa
S-ryhmiin. S-Etukortille ostoksiaan keskittaville puolestaan juuri keskittdmisestd aiheutuva rahallinen pal-
kitseminen on tirkedd, samoin kuin mahdollisuus seurata rahallisen edun karttumista. Niistd S-keskittdjisti,
jotka seuraavat kuukausittaista ostohyvityskertymainsi, hieman yli puolet kertoo seurannan vaikuttavan
omaan ostoskdyttdytymiseensd. S-keskittdjien ostohyvitysten seuranta vaikuttaa timin perusteella varsin
tavoitteelliselta toiminnalta. S-Etukortille ostoksiaan keskittdvit ovat myds halukkaita lisdiimadn ostok-
siaan tavoitellakseen seuraavaa bonusporrasta. S-keskittdjit keskittivitkin pdivittdistavaraostoksiaan selvisti
K-keskittdjid enemmin oman kaupparyhmittymin kanta-asiakaskortille. S-keskittdjille taas kanta-asiak-
kaiden muulla huomioimisella ei ole niinkdan merkitystd. Ostoksiaan hajauttavat arvostavat heille kohden-
nettua mainontaa, mutta eivit sen sijaan rahallisia etuja ostosten keskittdmisesti.

Kyselyn vastaajat suhtautuvat melko luottavaisesti kanta-asiakasjirjestelmiin oman tietosuojansa nikokul-
masta. Selvisti yli puolet K- ja S-keskittdjistd oli eri mieltd heille esitetystd viittimastd, jonka mukaan kanta-
asiakkuus vaatisi huomattavia uhrauksia yksityisyydensuojassa. Ostoksensa hajauttavat kuluttajat olivat jonkin
verran heiti kriittisempii. Noin puolet vastaajista kaikissa kolmessa tarkastellussa keskittdjaryhmissi oli samaa
mieltd siitd, ettd kanta-asiakastietoa kiytetdan tuotevalikoiman muokkaamiseksi asiakkaiden tarpeiden mukai-
seksi. Tulokset piirtavit kuvaa kuluttajista, joista varsin suuri osuus suhtautuu omien ostostietojensa luovutta-
miseen my0nteisesti ja uskoo keritylld kanta-asiakastiedolla olevan myos hyvii seurauksia kuluttajille.

K- ja S-etuja hyddynnetddn piivittdistavaroiden ostamisen lisiksi myds muiden tavaroiden ja palveluiden
hankinnoissa asioitaessa K- ja S-ryhmin kumppanuusyrityksissi. Tyypillisimmin tillaisia etuja kerrytetdin
huoltoasemilla, miki on yhteistd niin K- kuin S-keskittdjille. Muut yleisemmin kanta-asiakkuutta hyédyn-
tivit hankinnat koskevat vaatteita ja jalkineita, rautakaupan tarvikkeita, ravintoloita sekd urheilutarvik-
keita ja vapaa-ajan palveluja. S-keskittdjit ndyttavit kuitenkin hyodyntivin kumppanuusyrityksistd saatavia
kanta-asiakasetujaan useammin kuin K-keskittidjit. Erityisesti timi ndkyi juuri huoltoasema- ja ravintola-
palveluiden kiytossd: S-keskittdjistd reilusti yli puolet ilmoitti saavansa etua vihintdin kuukausittain huol-
toasemilta ja kolmannes ravintoloista, kun K-keskittdjistd vihintdin kuukausittain kanta-asiakkuuttaan
hyodynsi huoltoasemilla vain joka kolmas ja ravintoloissa ainoastaan 13 %. Viimeksi mainittujen palve-
luiden ahkera kiytto lienee paljolti seurausta siitd, ettd S-ryhmilld on hyvin kattavasti tarjolla erilaisia ravin-
tolapalveluita. S-ryhmi niyttiisi olevan lihes poikkeuksetta muutenkin vahvempi sitouttaja kaikissa tava-
roiden ja palveluiden hankinnoissa lukuun ottamatta urheilutarvikkeita ja vapaa-ajan palveluita seki rauta-
kaupan tarvikkeita, joissa K-keskittdjic hyodyntivit kanta-asiakasetujaan useammin kuin S-keskiteijit.

Tehty tutkimus osoittaa, ettd K- ja S-ryhmiin paivittdistavaraostoksensa keskittidvit kuluttajat eroavat kanta-
asiakkaina toisistaan. He arvostavat erilaisia asioita niin myymaldissd kuin kanta-asiakasjirjestelmin tarjoa-
missa eduissa. Esimerkiksi K-keskittdjien ostospaikan valintaan vaikuttavat tekijit olivat samoja kuin muillakin,
mutta erityisesti laadukkaat palvelupisteet vaikuttivat heidin valintoihin enemmin kuin koko aineiston vas-
taajilla tai S-keskittdjilld. Mielenkiintoista on pohtia, misti erot johtuvat. Ovatko K- ja S-keskittijit alun perin
erilaisia kuluttajia, joista ensimmdiset arvostavat esimerkiksi ennen kaikkea tuotteiden ja palveluiden laatua ja
jalkimmdiset ostosten keskittdmisestd palkituksi tulemistaan? Voidaan ajatella, ettd K- ja S-keskittdjien tavoit-
telemat edut ovat luonteeltaan erilaisia: K-ryhmii suosivat tavoittelevat kanta-asiakkuudessa sosiaalisia etuja,
S-ryhmii suosivat puolestaan taloudellisia. K-keskittéjien asiakasuskollisuus voi perustua esimerkiksi myymalin
tuttuuteen, joka usein vieldpi henkildityy kauppiaaseen. Yli puolet K-keskittdjistd omistaa S-Etukortin ja niin
ikddn yli puolet S-keskittdjistd K-Plussa-kortin. Heilld pitdisi siis olla lihes yhtiliinen mahdollisuus kiyttad
molempia kortteja, mutta silti he padtyvit keskittimain ostoksensa juuri tietylle kanta-asiakaskortille.

Toinen tapa lihestyd kaupparyhmittymien kanta-asiakkaiden erilaisuutta on nihdi asia painvastoin: kuluttajat
eivit valitse tiettyd kanta-asiakasjirjestelmii, vaan kanta-asiakasjirjestelmi "valitsee” kuluttajat. Kuten timi ja
monet aiemmat tutkimukset osoittavat, piivittdistiistavaroiden ostospaikka valitaan ensisijaisesti myymilin



sijainnin sekd erilaisten tuote- ja palvelutekijoiden perusteella. Lisiksi on kysymys kuluttajan arkisesta, tois-
tuvasta toiminnasta, jolla on taipumus rutinoitua ajan myotd. Oikeastaan ostospaikan valintatilanne tuskin
koskaan on siind mielessd aidosti autenttinen, ettd kuluttaja punnitsisi erilaisia saavutettavissa olevia myy-
milditd lukuisten erilaisten valintatekijoiden valossa ja tekisi valinnan. Parhaimmillaan timi voisi toteutua
tilanteessa, jossa nuori muuttaa omilleen uuteen ympiristoon ja luo omat ostosrutiininsa. Silti niissikin
valinnoissa saattaa painaa paljon kotoa opitut tavat toimia. Niin ollen yksi mahdollinen ajattelutapa on, ettd
myymild valitaan paljolti muista kuin kanta-asiakkuuteen liittyvistd syistd, mutta aika vahvistaa tottumuksia ja
myymilit pikkuhiljaa "kouluttavat” asiakkaita tietynlaisiksi kanta-asiakkaiksi. Tutkimuksen tulosten voidaan
tulkita tukevan timinsuuntaista ajattelua. Sekd K- ettd S-keskittdjit ndyteavit sisdistineen oman kanta-asia-
kasjirjestelminsi ominaispiirteet. Edelliset arvostavat ennen kaikkea kanta-asiakkaille suunnattuja tuotetarjo-
uksia, jalkimmdiset puolestaan ostostensa keskittdmisestd jilkikdteen seuraavaa rahallista palkitsemista. Kanta-
asiakkuudesta saatavien rahallisten etujen arviointi tuotti hankaluuksia K-keskittdjille eikd etuja pidetty mer-
kittdvind. Tétd selittdnee se, ettd K-keskittdjille keskeisten kanta-asiakasetujen eli heille kohdennettujen tuo-
tetarjousten rahallisen edun mairdd on hankala arvioida — saattaa olla, ettei niitd liheskdin aina edes mielletd
rahalliseksi eduksi samalla tavalla kuin suoria ostohyvityksid. Paljolti tdstd syystd K-keskittdjit eivit myoskdin
ole yhtd hanakoita kuin S-keskittdjit seuraamaan rahallisen edun kertymisti ja heille pistetiedote on parhaim-
millaankin vain oman talouden menojen seurannan viline. S-keskittéjille sen sijaan keskeinen etu on nimen-
omaan ostoksista kertyvit bonukset, joiden seurantaan heille on tarjolla mys useita eri vilineiti.

Ostospaikan valintaa pohdittaessa on vield hyvd muistaa, ettei valintatilanne suinkaan ole kaikkialla Suomessa
sama: pienilld asuinpaikkakunnilla valinnanmahdollisuudet ovat merkittdvisti isoja kaupunkeja rajoite-
tummat seki myymildtyypeittdin ettd kaupparyhmittdin. Tissd tutkimuksessa piivittdistavaramyymalin
saavutettavuus ei vaikuttanut olevan kyselyn vastaajille ongelma, mutta silti on mahdollista, ettd tarjonnan
yksipuolisuus ”pakottaa” kuluttajan valitsemaan juuri tietyn kaupparyhmittymin.

Pidivittdistavaraostoksia hajauttavilla ilmenee hinnan keskeisyys piivittdistavaraostoksissa. Hinnan koros-
tuminen ostoskiyttiytymisessi nikyy heidin myymilivalinnoissaan, silld he tekevit pidasialliset ostokset
useimmiten Lidliss3, jonka vastaajat arvioivat halvimmaksi myymiliksi. Lidl nautti suosiota niin K- kuin
S-ryhmiin sitoutuneen kuluttajan tdydennysostospaikkana. Piivittdistavaraostoksiaan hajauttavat kiyttivit
todennikdisesti sujuvasti rinnakkain erilaisia kanta-asiakaskortteja, mutta eivit nde tirkedni niiden avulla
kerrytettivien rahallisten etujen tavoittelua.

Tarkemman analyysin tulokset toivat esille uusia nikokulmia piivittiistavaraostosten keskittdmisestd. Pivittdis-
tavaramyymilin valintaan ja kanta-asiakkuuteen vaikuttavart tekijit selittévit yli viidenneksen ostosten keskit-
tamisestd S-Etukortille, kun vastaavat luvut K-Plussa-kortille keskittimisessi olivat alle 10 %:n luokkaa. Piivit-
tdistavaraostosten keskittdmistd S-Etukortille selittad kuluttajien halu keskittdd asiointi samaan kaupparyhmit-
tymain, rahallinen palkitseminen ja mahdollisuus seurata ostosten karttumista samaan kaupparyhmittymiin.
Tamai kertoo siitd, ettd S-ryhmi on taloudellisella palkitsemisella onnistunut hyvin sitouttamaan tietyn osan
asiakkaista. S-keskittéjit osaavat arvioida rahallisten etujensa kasvavan piivittdistavaraostosten mukana, kun taas
K-keskittdjien mielestd rahalliset edut kertyvit hitaasti ja ovat varsin vaatimattomia. Vertailu S-ryhmin eri tavalla
palkitsevien bonustaulukoiden vililld antoi osviittaa siitd, ettd parempi palkitseminen lisdisi kuluttajan sitoutu-
mista S-ryhmiain. Esimerkiksi S-keskittdjistd parhaiten palkituksi tulevat ovat herkimpid muuttamaan ostos-
kiyttdytymistadn pidstikseen seuraavalle bonusportaalle taulukossa. Tistd ei kuitenkaan voida tehdi suoraa joh-
topddtostd siitd, ettd kuluttaja valitsisi alueosuuskauppansa palkitsemistaulukon perusteella. Oletettavaa on, ettd
alueosuuskauppa valitaan asuinpaikan perusteella. Joka tapauksessa kanta-asiakasjirjestelmissa S-keskittdjien
ostoskdyttdytyminen vaikuttaa olevan suunnitelmallista ja tavoitteellista. Bonusjirjestelmissd niyttid olevan
elementtejd, jotka vaikuttavat kuluttajien hintarationaaliseen kiyttdytymiseen ja mikd nikyy ostohyvityksen
tavoitteluna. S-ryhmi on onnistunut K-ryhmii paremmin sitouttamaan asiakkaitaan my6s kumppanuusyri-
tysten tarjoamien etujen avulla. Tutkimuksen avulla ei kuitenkaan voida sanoa sitd, onko timin taustalla K- ja
S-ryhmien erilaiset kanta-asiakasjirjestelmit vai kaupparyhmittymien erilaiset asiakasryhmit.
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