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TIIVISTELMA

Kilpailu- ja kuluttajaviraston k&ynnissé oleva tutkimushanke tarkastelee elintarvikeketjua
ja sen tfoimivuutta. Hankkeessa pyritddn syventdmdadn ymmarrystd elintarvikkeiden
hinnanmuodostuksesta sekd tuottamaan tietoa ja suosituksia, joiden avulla markkinoiden
foimintaa voidaan jatkossa tehostaa. Tutkimushanketta varten on keratty aineisto, joka
sisaltéd tuotetason fietoja kuluttajien maksamista vahittGismyyntihinnoista, kaupan
ostohinnoista, sekd tuotteiden myydyisté madristé kuukausitasolla.

Tassa tutkimushankkeen vdliraportissa tarkastellaan erityisesti kaupan omia merkkejd, eli
toiselta nimeltéan private label (PL) tuotteita aiempaa tarkemmin, sillé vastaavanlaista
aineistoa ei ole Suomessa aiemmin ollut saatavilla tutkimuskdyttddn. Raportti tutkii
pdivittdistavarakaupan PlL-tuofteiden myyntimd&drien, osto- ja myyntihintojen, sekd
hintamarginaalien kehitystd verrattuna muihin fuotteisiin. Lisdksi raportti arvioi, missé
madrin havaitut hinta-marginaalierot ovat suoraan yhdistettdvissd PL-statukseen ja miten
muut  fekijagf, kuten valittu  tuote-ryhmdataso  ja  kauppaketjy  vaikuttavat
paivittdistavarakaupan marginaalien suuruuteen.

Kaupan omien merkkien osuus kokonaismyynnin arvosta on pysytellyt tarkastelujaksolla
2016-2023 noin 26 %:n tuntumassa. Osuus on alhaisempi kuin monissa muissa Euroopan
maissa. Uusien PL-fuotteiden mdadrd on kuitenkin huomattavasti kasvanut, ja on vield
epdselvad, kuinka suuri on PL-markkinoiden kasvupotentiaali Suomessa. Tdmd huolettaa
erityisesti elintarvikesektorin toimijoita, joiden bré&ndituotteita vastaan kaupan omat
merkit kilpailevat. Aineiston pohjalta ei voida todeta elintarvikesektorin PL-myynnin
olevan yksiselitteisesti hyvd tai huono asia.

Yleisesti oftaen PL-tuotteiden osto- ja myyntihinnat hinnat ovat matalampia kuin muiden
tuotteiden hinnat, mutta tass@ on tuoteryhnmdakohtaisia eroja. Hintakehitys on PL-tuotteilla
keskimdaadrin samankaltaista kuin muilla tuoftteilla. Tuoteryhmdakohtaisista
pdivitt@istavarakaupan  hintamarginaalilaskelmista  kuitenkin - n&dhdddn, ettd  PL-
tuotteiden marginaalit ovat yleens& muiden tuotteiden marginaaleja suuremmat, ja
lisdksi niissd on tapahtunut enemmdn kasvua kuin muiden fuotteiden marginaaleissa.
Hintfamarginaalin suuruutta selitt@d se, jos tuote kuuluu kaupan omiin merkkeihin, mutta
myos pakkauskoolla ja kauppaketjulla on merkitystd.

Asiasanat: kaupan omat merkit, markkinoiden toimivuus, elintarvikemarkkinat,
hintamarginaali
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SAMMANDRAG

Ett pdgdende forskningsprojekt vid Konkurrens- och konsumentverket (KKV) granskar
livsmedelskedjan och dess funktionalitet. Malet med projektet ér att fordjupa
forstGelsen for livsmedlens prisbildning samt att producera information och
rekommendationer som kan bidra fill att effektivisera marknadens funktion i framtiden.
For denna forskning har man sammanstallt ett material som innehdller uppgifter pa
produktnivd om detaljhandelns forsaljningspriser, handelns inkdpspriser och ménatliga
férsa@liningsvolymer.

Denna mellanrapport frén forskningsprojektet undersdker specifikt handelns egna
varumarken, dven kallade private label (PL) produkter noggrannare an fidigare,
eftersom ett liknande material inte tidigare varit tillgé&ngligt for forskning i Finland.
Rapporten utreder utvecklingen av férsaljningsvolymer, ink6ps- och férsaljningspriser
samt prismarginaler fér PL-produkter inom dagligvaruhandeln j@Gmfoért med andra
produkter. Vidare beddmer rapporten i viken utstrckning observerade skillnader i
prismarginaler direkt kan férknippas med PL-status, och hur andra faktorer, sdsom
produktkategorinivé och detaljhandelskedja, inverkar p& marginalernas storlek.

Andelen egna varumdarken av det totala férsaliningsvérdet har under perioden 2016—
2023 legat stabilt kring cirka 26 %, vilket &r en lagre nivd dn i mé&nga andra europeiska
lGnder. Antalet nya PL-produkter har dock 6kat betydligt, och det &r fortfarande oklart
vilken fillvaxtpotential PL-marknaden har i Finland. Detta ar ett sarskilt orosmoment for
aktérerna inom livsmedelsindustrin, vars mdrkesvaror konkurrerar med handelns egna
varumdarken. Baserat p& materialet kan det inte entydigt konstateras huruvida
forsaliningen av PL-produkter dr positiv eller negativ fér livsmedelssektorn.

Generellt sett ar inkdps- och foérsaliningspriserna fér PL-produkter IGgre an fér andra
produkter, &ven om det finns produktspecifika skillnader. Prisutvecklingen fér PL-
produkter ar i genomsnitt likartad den fér andra produkter. Produktgruppspecifika
berdkningar av dagligvaruhandelns prismarginaler visar dock att PL-produkternas
marginaler vanligtvis ar hdgre &n andra produkters marginaler och dessutom har
uppvisat en stérre fillvaxt. Prismarginalens storlek forklaras delvis av om en produkt ar ett
PL-marke, men dven faktorer som féorpackningsstorlek och detaljhandelskedja spelar en
betydande roll.

Amnesord: egna varumdarken, marknadens funktionalitet, dagligvaruhandel,
prismarginaler
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ABSTRACT

An ongoing research project by the Finnish Competition and Consumer Authority
examines the food supply chain and ifs functioning. The project aims to deepen the
understanding of food price formafion and to produce information and
recommendations that will help fo improve the efficiency of the market in the future. For
this research, a dataset has been compiled containing product-level data on retail
selling prices, retailers' purchase prices, and monthly sales volumes.

This interim report of the research project specifically examines private label (PL) products
in considerable detail, using a unique dataset previously unavailable for research in
Finland. The report investigates the development of sales volumes, purchase and selling
prices, and price margins of PL products in grocery retail compared to other products.
Furthermore, it assesses the extent to which observed price margin differences can be
attributed to PL status, and how other factors, such as product category level and retail
chain, influence these margins.

The share of private label products in fotal sales value remained stable at around 26%
during the 2016-2023 period, a level lower than in many other European counfries.
However, the number of new PL products has increased significantly, and it is still unclear
what is the growth potential of the PL market in Finland. This is a particular concern for
the manufacturing sector, whose branded products compete against private labels.
Based on the data, it cannot be definitively concluded whether PL sales are
unequivocally positive or negative for the food sector.

Generally, the purchase and selling prices of PL products are lower than those of other
products, although product-group specific differences exist. The price development
frend for PL products is, on average, similar to that of other products. However, product-
group specific calculations of grocery retail price margins show that PL product margins
are typically higher than those of other products and have also experienced greater
growth. The magnitude of the price margin is partly explained by whether a product is a
PL item, but factors such as package size and retail chain also play a significant role.

Keywords: private labels, food market, market functioning, price margins
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ESIPUHE

Kaupan omat merkit eli private label -tuotteet (PL-tuotteet) ovat nousseet keskeiseksi
puheenaiheeksi Suomen pdivittdistavarakaupassa. Kuluttajat, teollisuus ja viranomaiset
ovat vime vuosina osoiftaneet lisGantyvad kiinnostusta PL-tuotteita kohtaan: mitk& ovat
niiden vaikutukset markkinoiden toimivuuteen, hinnoitteluun sekd kilpailun rakenteeseen.
Tama Kilpailu- ja kuluttajaviraston tutkimusraportti 3/2025 tarjoaa aiheeseen uuden ja
perusteellisen nakdkulman hyddyntéden poikkeuksellisen laajaa ja kattavaa aineistoaq,
jota ei ole aiemmin ollut kéytdssé suomalaisessa tutkimuksessa.

PL-tuotteiden osuus Suomen elintarvikemarkkinoista on pysynyt vakaasti noin
neljdnneksessd kokonaismyynnistd, mika on alhaisempi kuin monissa muissa Euroopan
maissa. Samalla kuitenkin PL-tuotteiden maard ja niiden myynfiin littyvat kysymykset ovat
korostuneet. Tutkimuskirjallisuudessa PL-tuotteiden vaikutukset markkinoiden
foimivuuteen, hintojen muodostumiseen ja kilpailudynamiikkaan ovat olleet epdselvid ja
osin ristiriitaisia. Selv@d kantaa PL-tuotteiden hyodyllisyyteen tai haitallisuuteen ei ole
[Bytynyt.

Tadman tutkimuksen tavoitfteena on ollut tuottaa tarkkaa tietoa PL-tuotteiden
myyntimadrien, hintojen sekd pdivittdistavarakaupan hintamarginaalien kehityksesté
Suomessa vuosina 2016-2023. Tulokset antavat tarkedd tietoa pdivittdistavarakaupan
kilpailuasetelmista tuoteryhmittdin ja aufttavat ymmartdmadn, kuinka kaupan omien
merkkien yleistyminen vaikuttaa kuluttajien valinnanmahdollisuuksiin,  feollisuuden
kilpailukykyyn ja koko elintarvikeketjun foimintaan. Raportti on suunnattu erityisesti
elintarvikeketjun toimijoille ja p&a&tdksentekijdille, joille raportti tarjoaa tutkittua tietoa PL-
tuotteiden asemasta.

Tutkimuksen  keskeiset  havainnot  osoittavat, eftd PL-tuotteiden suhteelliset
hinfamarginaalit ovat pddsadntoisesti korkeampia kuin brandituotteilla, vaikka niiden
absoluuttiset marginaalit jaavat usein pienemmiksi matalampien myyntihintojen takia.
Merkittdvad on myds havainto, ettd PL-tuotteiden marginaalit ovat kasvaneet selvdsti
nopeammin kuin muiden fuotteiden marginaalit. Tutkimusaineisto ei kuitenkaan anna
viitteitd  siitd, ettd nykyinen PL-tuofteiden osuus olisi  johtanut  valikoimien
yksipuolistumiseen.

Tama tutkimusraportti on osa Kilpailu- ja kuluttajaviraston laajempaa elintarvikeketjun
toimivuutta tarkastelevaa tutkimushanketta. Kiitén tutkimuksen toteuttaneita Kilpailu- ja
kuluttajaviraston vaikutusarviointiyksikon tutkijoita sek& tutkimusta kommentoineita Maa-
ja mets&talousministeridon ja Elintarvikemarkkinavaltuutetun toimiston virkahenkildita ja
Reinu Econin Kyosti Arovuorta.

Uskon, ettd raporttimme tarjoaa vankan pohjan jatkotutkimuksille sek& konkreettisen
tilannekuvan, joka tukee padtdksentekoa ja auttaa elintarvikemarkkinoiden kehittamista
ja kilpailun edistdmist& Suomessa.

Helsingiss&, kesGkuussa 2025

Samuli Leppdld
tutkimusjohtaja
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1 JOHDANTO

Suomen pdivittdistavarakauppa on tunnetfusti  eritt@in  keskittynyttd. Markkinoiden
foimivuus, reiluus, hintojen muodostuminen sekd kilpailun dynamiikka ovat jatkuvan
mielenkiinnon kohteena erityisesti kuluttajahintojen muuttuessa. Kaupan omilla merkeillé
— siis fuotteilla, joita kauppa myy valmistajan bréandin sijaan omilla nimikkeillGén
(esimerkiksi Pirkka, Kotimaista, Dulano) — on t&ssé markkinarakenteessa keskeinen rooli.
Ne ovaft paitsi vahittGiskaupan strateginen tydkalu ja olennainen osa hintakilpailua, myods
nakyvd osa kuluttajien arkea. Kaupan omien merkkien yleistyminen vaikuttaakin laajasti
koko elintarvikeketjuun: kuluttajien ostok&yttdytymiseen ja valinnanmahdollisuuksiin,
vahittdiskaupan, teollisuuden ja tuottgjien vdlisin neuvotteluasetelmiin, sekd
potentiaalisesti myds tuotevalikoiman suuruuteen ja tuotekehitykseen. Tassd raportissa
paivittdistavarakaupan omista tuotemerkeistd kdytetddn jatkossa pddsadntdisesti
lyhennettyd ilmaisua PL-tuotteet (PL = Private Label).

Paivittdistavarakaupan omat fuotemerkit ovat kasvattaneet markkinaosuuksiaan
kansainvdlisesti ja on ennakoitu, ettd PL-tuotteiden osuus elintarvikeketjun myynnisté voisi
jatkossa kasvaa entisestaddn (Gielens ym., 2023). Siitd huolimatta niiden myyntimdadristd,
hinnoista ja kannattavuudesta Suomen markkinoilla on aiemmin ollut saatavilla vain
rajallisesti tietoa. T&ma raportti pyrkii tayttdmadn tatd fietopuutetta analysoimalla PL-
tuotteiden asemaa ja kehitystd Suomessa vuosina 2016-2023. Raportissa tutkitaan, kuinka
suuri osuus vahittaismyynnistd fapahtuu kaupan omien merkkien kautta, miten PL-
fuotteiden ja muiden fuotteiden osto- ja myynfihinnat sekd pdivittdistavarakaupan
hinfamarginaalit eroavat toisistaan, ja mitka tekijat selitt@vat havaittuja eroja. Raportti on
jatkoa Kilpailu- ja kuluttajaviraston (KKV) aiemmalle katsaukselle 3/2024, jossa tarkasteltiin
kotimaisen elintarvikemarkkinan kehitystd vuosina 2016-2023 (Heinonen ym., 2024).

Akateemisessa  tutkimuskirjallisuudessa ja  julkisessa  keskustelussa  PL-tuotteiden
vaikutuksista on esitetty monenlaisia, osin ristiriitaisiakin, nGkemyksid. Yhtaaltd niiden on
fodeftu voivan heikentdd erityisesti pienten brandituottajien mahdollisuuksia saada
tuotteitaan kaupan hyllyille (hyllytilaa taytetdan PL-tuotteilla) ja mahdollisesti hidastavan
koko alan tuotekehitystd (Inderst, 2015). Toisaalta PL-tuotteiden valmistus tarjoaa
teollisuudelle lisdmyyntfi@ ja mahdollisuuden hyddyntédd tuotantokapasiteettia
tehokkaasti  (Eliméaki, 2014; Liu & Niemi, 2016). Huomattava osa PL-tuotteista
valmistetaankin samoilta tuotantolinjoilta, joilla valmistetaan myds tunnettujen bréndien
tuotteita (Ma ym., 2024). Myds vaikutukset hintakilpailuun ovat monitahoisia: PL-
tuotteiden yleistyminen voi laskea bréndituotteiden hintoja (van Dik, 2015), mutta
foisinaan vahvat brandit voivat PL-myynnin yleistyessd my6s nostaa hinfojaan
erottautuakseen halvemmista kaupan merkeistd (Bontemps ym., 2008). Tdma tukee
ajatusta siitd, eftd vahvat brandit luottavat merkkiuskollisiin kuluttajiin, kun taas kaupat
pyrkivat omilla merkeilldé&n vetoamaan edullisuutta painottaviin kuluttagjiin.

Kaupan omien merkkien vaikutukset ulottuvat myés elintarvikeketjun alkup&ahdn, sillé PL-
myynnin  lisGdntyminen  luo  alkutuottajile  hintapainetta  kahdelta  taholta:
vahittdiskauppa koettaa neuvotella PL-tuotteileen alhaisiac  hankintahintoja, ja
samanaikaisesti  bré&ndivalmistajat  pyrkivat alentamaan raaka-ainekustannuksiaan
sailyttadkseen kilpailukykynsd (OECD, 2024). Neuvotteluasetelmien on raportoitu olevan
foisinaan epdtasapainossa ja sopimusten yksipuolisia, mikd voi johtaa siihen, ettd
markkinariskit siirtyvat tuottagijille ja alkutuotannon kannattavuus heikkenee (Liu & Niemi,
2016). Toisaalta PL-tuotteiden valmistus voi tarjota joillekin  alkutuottagjille véayldn
merkittavadn lisémyyntin - ja mahdollisuuden hyddyntdd tuotantokapasiteettia
tehokkaammin ennustettavien tilausmd&drien kautta (Liu & Niemi, 2016).
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Kuluttajan ndkodkulmasta kaupan omat fuotemerkit lisa&vat valinnanmahdollisuuksia ja
tarjoavat  yleensd merkkituotteita  edullisemman  vaihtoehdon  pdivittdisille
kulutustavaroille (Volpe, 2011). Vaikka kaikki brédndivalmistajat eivat alentaisikaan
hintojaan, PL-tuotteiden I&sndolo lisad yleistd hintapainetta ja voi pienentdd kulutuskorin
kokonaishintaa. Kuluttajien keskuudessa kaupan merkkien kasvuun vaikuttaa hinnan
lisGksi myds se, eftei suurta osaa PL-tuotteista pidetd nykyddn merkittGvasti
brandituotteita huonompina (Armani, 2019). Liséksi ruoan ostaminen verkkokaupasta
tukee PL-myynfid, silld verkossa hintavertailu on helppoa. Verkkokauppa voi myos
vaikuttaa siihen, mitk& tuotteet nousevat hakutulosten kérkeen ja mitd kuluttajat siten
todenndkdisimmin ostavat (Ar-ce-Urriza & Cebollada, 2018; Verstraeten ym., 2023).
Vahvat brandit pystyvat usein sdilyttdmdadn uskollisen asiakaskunnan, mutta osa
kuluttajista on valmis vaihtamaan kulutustaan PL-tuotteiden suuntaan, erityisesti
taloudellisesti  fiukkoina aikoina. Kun laatu havaitaan riittavaksi, kuluttajot  eivat
valttémattd palaa takaisin brandituotteiden kulutukseen, vaikka taloustilanne parantuisi
(Roberts, 2024). Kaupan merkit menestyvat erityisesti peruselintarvikkeissa (esim. maito ja
sokeri), koska kuluttajat kokevat saavansa saman perushyddyn edullisemmin. Herkkien tai
erikoistuneiden tfuotteiden kohdalla (esim. vauvanruoka ja luksussuklaat) monet kuluttajat
suosivat yleensd tunnettua brandid luotettavuuden ja koetun laadun vuoksi.

Yleisesti ottaen alan kirjallisuus vihjaa, ettd kohtalainen PL-kilpailu on tehokasta ja
kuluttajille eduksi, silld hinnat pysyvat malfillisina ja toisaalta kaupan ja teollisuuden
vdlinen kilpailu tuotekehityksessd hyddyttdd nimenomaan kuluttajoa. Adrimmilleen
vietyn& PL-myynnin yleistyminen voi lisdtd kauppaketjujen neuvotteluvoimaa suhteessa
tavarantoimittajiin ja heikoimpiin  brandituotevalmistajiin kohtuuttomasti, ajaa myds
vahvat brandituotteet voimakkaaseen hintakilpailuun  ja johtaa  valikoiman
yksipuolistumiseen (Gielens ym., 2023; Inderst, 2015; Volpe, 2011). Toistaiseksi ei ole tdysin
selvdéd, missd madrin PL-myynnin lisGdntyminen lopulta védhentdd uusien tuotteiden
lanseerausta. Kirjallisuuden perusteella vaikuttaa siltd, ettd PL-tuotteiden ldsndolo
muuttaa innovaatiotoiminnan luonnetta: se hajautuu myéds jalleenmyyjien vastuulle ja
pakottaa  varsinkin - heikommat bréndivalmistajat  miettimé&an, mihin  alueisiin
tuotekenhityksessd keskittyd ja miten suojata innovaatiot kopioimiselta (Inderst, 2015).

Elintarvikemarkkinoiden rakenne on murroksessa, silld kaupat kilpailevat  enfistd
vahvemmin vertikaalisesti, eli erityisesti teollisuuden kanssa, sen sijaan ettd kilpailu
keskittyisi acinoastaan toisiin kauppaketjuihin (Inderst, 2015; Venturini, 2006). Aiemmin myds
brandivalmistajat kilpailivat enemman toistensa kuin kaupan kanssa (ns. horisontaalinen
kilpailu). Markkinavoimaltaan vahvat pdivittdistavarakaupat  panostavat  omiin
merkkeihins@ ja rakentavat asiakasuskollisuutta, mik& tekee uusien kilpailijoiden
markkinoille fulon vaikeaksi: uusi fulokas joutuu kilpailemaan sekd tunnettuja
brandituottajia vastaan, ettd myds vahvasti hintakilpailtuja PL-tuotteita vastaan.

Seuraava luku tarjoaa ulkomaankatsauksen PL-tuotteiden myyntiosuuksista sek& niihin
littyvasta kilpailulains&dddnndstd. Kolmas luku esittelee kdytetyn aineiston tarkemmin.
Nelj@nnessd luvussa esitet@ddn tulokset. Tulokset esitet@dn tuoterynmdkohtaisesti ja
havaittuja eroavaisuuksia verrataan paitsi eri tuoteryhmien, myds eri vuosien valilld.
Lopuksi viidennessd@ luvussa esitetddn johtopddtdkset. Katsauksen liitteet téydentavat
raportissa esitettyjd kuvia.
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2 KANSAINVALINEN VERTAILU JA KILPAILUPOLITIIKKA

2.1 Kaupan omien merkkien myyntiosuuksia muissa maissa

PL-tuotteiden osuus elintarvikemyynnist& on kasvanut monissa Euroopan maissa, sekd
muun muassa Yhdysvalloissa, Eteld-Afrikassa ja Meksikossa, kun taas kasvu on ollut
hidasta Kiinassa, Vendgjalld ja Brasiliassa (Gielens ym., 2023). Sveitsissé PL-tuotteiden
markkinaosuus on yli 50 %, Espanjassa yli 40 % (PLMA, 2025). Aikasarja-analyysit
Euroopasta ja Yhdysvalloista osoittavat, ettd usein PL-osuudet kasvavat taantumissa ja
laskevat noususuhdanteissa, mutta suhdanteen jdlkeinen PL-osuuksien lasku on
suhteellisesti pienempi (Lamey ym., 2007). On tarke&d huomata, ettd PL-osuuksien luvut
voivat vaihdella eri IGhteissd, koska osuudet saatetaan raportoida joko
elintarvikemyynnin arvolle tai madrdlle, tai vaihtoehtoisesti laagjemmin  koko
paivittdistavarasektorille.

Markkinoilla nayttdisi olevan mahdollinen kyllGstymispiste, jonka jélkeen PL-osuuksien
kasvu hidastuu merkitt@vasti ja vakiintuu tietylle tasolle. Esimerkiksi Sveitsissé ja Iso-
Britanniassa PL-tuotteiden osuudet ovat pysyneet samalla korkealla tasolla jo vl
vuosikymmenen ilman merkittGvad kasvua, ja ldhestulkoon vastaava taso (~40 %)
saafttaisi olla jonkinlainen lakipiste my&s muualla Euroopassa (Nielsen, 2014; Steenkamp,
2024; Steenkamp ym., 2010). T&ma& johtunee siitd, ettd kuluttajat ostavat tiettyjd
"pakollisia" brandituotteita (esimerkiksi Coca-Cola), vaikka suuri osa myynnistd olisikin PL-
myynti@d, minkd liséksi suurimmat bréandivalmistajat voivat reagoida aggressiivisesti PL-
tuotteiden osuuden nousuun esimerkiksi kehittelemdalld radikaalisti uudenlaisia tuotteita
ja lisdadmalld kampanjointia (Wu ym., 2021). Lisaksi myds kaupat haluavat valikoimiinsa
tunnettuja brandituotteita, joiden avulla houkutella kuluttajia.

Suomessa kaupan omien merkkien osuus on pysytellyt vime aikoina noin 26 %
funtumassa, eli vield selvasti alle Euroopan maksimitason. Tutkijoiden mukaan markkinoilla
saafttaisi olla mahdollisuuksia tatdkin suuremmalle PL-myynnille my&s niissé maissa (kuten
Suomessa), joissa markkinat ovat t&lta osin jo pitkdlle kehittyneitad (Gielens ym., 2023).
Suomen osalta ei kuitenkaan ole vield tarkkaa fietoa siitd, kuinka paljon kasvuvaraa
todella on jdlielld ennen mahdollista lakipistettd.

OECD:n analyysi 3é:sta eri maasta tuo lisnyanssin PL-keskusteluun: kun kaupan omien
merkkien markkinaosuus kasvaa, elintarvikkeiden kokonaistuonti supistuu keskimadrin 2 %,
mutta tuonti siirtyy matalan tulotason maihin (Nordds ym., 2008). Tuloksia voi fulkita niin,
ettd vaikka kasvava PL-osuus ei ndytd lisddvan kokonaistuontia, se saattaa kohdentaa
sitd uudelleen korvaten kallimpaa fuontia edullisemmalla tuonnilla. Lisdksi on syytd
korostaaq, eftei ole olemassa yleispatevad saantda sille, miten kaupan omien merkkien
suosio vaikuttaa "halpatuontiin®. Sen sijaan, ettd PL-tuotteiden ja edullisen tuonnin valillé
olisi aina suora ja samanlainen yhteys, futkimus korostaa, etté vaikutus rippuu olennaisesti
siitd, mistd tuoteryhmdstd on kyse, millaisia hankintaketjuja vahittdiskauppa hyddyntad
(esimerkiksi suositaanko paikallisia vai kansainvdlisiéd alihankkijoita PL-tuotannossa) ja
millaisessa markkinarakenteessa toimitaan.

2.2 Kilpailupolitiikka

Eri maiden kilpailuviranomaiset ovat seuranneet kaupan omien merkkien vaikutuksia
tarkasti, mutta suoria rajoituksia PL-tuotteiden myynnille ei ole toistaiseksi asetettu.
Esimerkiksi Ruotsissa viranomaiset pitdvat PL-tuotteita padosin hyodyllisind kuluttaijille,
koska ne lisGavat kilpailua, pitdvat hinnat kurissa (joskaan eivat aina tarjoa halvempia
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vaihtoehtoja) ja laagjentavat fuotevalikoimaa (Konkurrensverket, 2018). Lisdksi Ruotsin
kilpailuviranomaisen selvitys osoittaa, ettd tietyiss@ tuoteryhmissé PL-tuotteiden hyllyosuus
ylittéé selvasti niiden myyntiosuuden, mistd voi seurata bréndituotteiden ndkyvyyden ja
kuluttajan valinnanvapauden heikkenemistd (Konkurrensverket, 2024). Norjassa useat
tahot ovat ehdottaneet perati kaupan omien merkkien kieltmistd, mutta
kilpailuviranomaiset ovat tyrmdénneet tdmdan ehdotfuksen jyrkdasti (ktfs. Birkeland, 2020;
Stortinget, 2022). Norjan kilpailuviranomaisen raportti (Konkurransetilsynet, 2025) osoittaa,
ettd Norjassa PL-tuotteiden keskimddrdinen bruttomarginaali on selvésti matalampi kuin
vastaavien bréndituotteiden marginaali, mik& viittaa siihen, ettd PL-tuotteet saattavat
toimia strategisena hinnankorotusjarruna bréandituotteille.

Toisaalta erityisesti Tanskassa on nostettu esiin huolia siitd, ettd vahvasti keskittyneillé
markkinoilla kaupan kasvava ostajavoima voi heikentdd tavarantoimittajien asemaa ja
johtaa pitkalld aikavdlilld valikoiman kaventumiseen sekd kilpailun heikkenemiseen, kun
kuluttajien on vaikeampi vertailla kaupan merkkien hintoja ketjujen vdlilld (Konkurrence-
og Forbrugerstyrelsen, 2011). Tanskassa onkin panostettu erityisesti  toimitusketjun
reiluuteen liittyviin k&ytannesddntoihin ja EU:n epdreiluja kauppatapoja (UTP) koskevan
direkfiivin foimeenpanoon.

Vastaavia kilpailua ja markkinoiden toimivuutta edistévid toimintatapoja on ehdotettu
myo6s muualla. Kanadassa kilpailuviranomainen on  pyrkinyt parantamaan  uusien
foimijoiden (myds ulkomaalaisten) tuloa markkinoille seké& velvoittanut kaikki kaupat
iimoittamaan tuotteiden hinnat yndenmukaisella yksikkéhinnalla (esimerkiksi hinta per kg
tai litra), jotta kuluttajat voisivat vertailla hintoja vaivattomammin (Competition Bureau,
2024). Australiassa kilpailu- ja kuluttajakomissio (ACCC, 2025) on suositellut, ettd suuret
kauppaketjut julkaisevat tuotteidensa hinnat verkkosivuillaan ja ettd erittéin suuret ketjut
lisGksi tarjoavat ndma hinnat rajapinnan kautta kolmansille osapuolille. Lisaksi ACCC
ehdottaq, ettd suuret kauppaketjut jakaisivat toimittajilleen nykyistd tarkempia myynfi- ja
kampanjaennusteita, jotta toimittajat pystyisivat sopeuttamaan fuotantoaan paremmin.
Isossa-Britanniassa on ollut jo vuosia kdytdssd menettelytapa, joka kieltdd kauppoja
sirfimastd  tiettyjd kustannuksia, kuten markkinointikuluja tai myymattd jGdneiden
tuotteiden havikkid, yksipuolisesti favarantoimittajien vastuulle. SGANNostd pyrkii myos
varmistamaan, ettd brandituotteiden valmistajat saavat oikeudenmukaisen kohtelun ja
saavat osansa hyllytilasta (GOV.UK, 2009). Uudessa-Seelannissa, jossa markkinoita
hallitsee kaksi suurta ketjua, hallitus on ryhtynyt toimiin kilpailun lis&&dmiseksi velvoittamalla
kyseiset ketjut kd&sittelemd@dn tukkupyynndt lépindkyvin  ehdoin ja tarjoamaan
tukkutuotteita myds pienemmille kilpailijoilleen reiluin  ehdoin. Talld pyrit&ddn
paranfamaan uusien ja pienempien kauppojen toimintamahdollisuuksia (Grocery
Industry Competition Act, 2023).

Yleisesti oftaen eri maiden kilpailuviranomaiset eivat ole ehdoftaneet kaupan omien
merkkien suoraa sddntelyd. Samalla kuin PL-myynnin annetaan tapahtua melko
vapaasti, on kuitenkin huomattu tarpeelliseksi valvoa, ettei vahvaa ostajavoimaa
kaytetd vaadrin ja ettd kilpailu markkinoilla pysyy terveend. Suomessa, jossa kaupan
keskittymisaste on korkea, ndiden maiden kokemuksista voidaan oppia esimerkiksi se,
ettd mahdollinen sddntely kannattaa mahdollisesti  kohdistaa  ensisijaisesti
tavarantoimittajien neuvotteluaseman vahvistamiseen ja markkinoiden avoimuuden
parantamiseen, sen sijaan eftd PL-tuotteiden kasvua rajoitettaisiin suoraan.
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3 AINEISTO

Taman raportin analyysit perustuvat KKV:n kerddmdadn kuukausittaiseen tuote- ja
kefjukohtaiseen myynti- ja hinta-aineistoon, joka on kerdtty kolmelta suurimmalta
pdivittdistavarakaupan foimijalta (Kesko, S-ryhmd@, Lidl)!, jotka kattoivat vuonna 2024
yhteensd noin 92 % Suomen pdivittdistavaramarkkinoista2. Raportissa tarkastellaan
elintarvikkeiden vanhittéismyyntia, sek& toimittaja- ja teollisuusporrasta.
Vahittadismyyntiportaalla tarkoitetaan pdivitt@istavarakauppoja, jotka myyvat tuotteita
kuluttajille. Toimittaja- ja tfeollisuusporras tarkoittaa ketjun osaa, joka myy tuotteet
paivittdistavarakaupalle. Usein favarantoimittaja on myds fuotteen valmistaja, mutta se
voi olla my6s maahantuoja, fukkuliike, jakelija tai pakkaamo.

Kaytetty aineisto on kuukausittainen tuote- ja ketjukohtainen myynti- ja hinta-aineisto.
Aineiston keskeisimmat muuttujat ovat tuotteen yksildivé EAN-koodi, tuotteen toimittaja,
myyty mdaard sekd kuukauden keskimd@drdiset arvonlisGverottomat kaupan osto- ja
myyntihinnat eroteltuna eri kefjuihin. Lisdksi aineistossa on joitain fietoja tuotteen
ominaisuuksista, kuten tuotekategorioistas, tuotemerkistd ja pakkauskoosta. Aineisto
kattaa aikavdlin vuoden 2015 tammikuusta vuoden 2023 huhtikuuhun, mutta kaikkia
muuttujia ei havaita koko aikavdliltd.4  Aineiston tarkempi kuvaus ja aineistoon tehdyt
muokkaukset ovat [6ydettdvisséd KKV:n katsauksesta 3/2024 (Heinonen ym., 2024). Useat
tassé raportissa esitetyt kuvat ovat vastineita 3/2024 kuville, mutta sillé erotuksella, etté
nyt keskitytadn padsdantoisesti kaupan omiin merkkeihin.

Katsauksen 3/2024 tehtyjen aineistoharmonisointien lisksi t&td raporttia varten tehtiin
seuraavia toimenpiteitd PL-tuotteiden tunnistamiseksi: ensin kauppaketjujen edustajat
auttoivat varmistamaan, ettd ketjujen omat tuotemerkit oli m&daritetty oikein. Sitten omia
tuotemerkkejd vastaavat tuotteet luokiteltin  PL-tuotteiksi. Lisdksi tuotteet, joilta
tuotemerkkitieto puuttui, luokiteltiin PL-tuotteiksi, jos fuotteen nimi viittasi selvasti kaupan
omiin merkkeihin. Tuotteet, joiden tuotemerkki kuului muille toimijoille (esim. Tesco,
Carrefour, Coop), eivatkd siten olleet tfutkimuksen kohteena olevien kauppaketjujen
omia merkkejd, luokiteltin analyysissd 'muut kuin PL-tuotteet' -kategoriaan.> Mikdli

1 Aineiston eri ketjut ovat K-market, K-supermarket, K-citymarket, Neste K, S-market, Prisma,
Alepa/Sale, ABC likennemyymalat, Herkku ja Lidl.

2 Luku perustuu Paivittaistavarakauppa ry:n julkaisemiin lukuihin.

3 Aineiston tuotekategorigjaottelussa on nelj@ tasoa. Esimerkiksi Viljatuotteet ja leipd -COICOP-
luokkaan kuuluva tuoterynmd@ Leivdt jakautuvat tummiin ja vaaleisiin leipiin, jotka puolestaan
jakautuvat reikdleipiin, palaleipiin, kokonaisiin  limppuihin, jyvaisin leipiin, jalkivunileipiin,
viipaleleipiin, muihin ruokaleipiin, paahtoleipiin, sdmpyldihin, patonkeihin, rieskoihin ja kokonaisiin
leipiin. Toisena esimerkkind Maitotuotteet ja kananmunat -luokan Juustot jakautuvat leivén pdadlle
laitettaviin juustoihin (erikseen vdahdarasvaiset), levitettdviin juustoihin, herkuttelujuustoihin  ja
ruoanlaittojuustoihin. Nama kaikki jakautuvat viel& hienojakoisempiin fuoteryhmiin; esim. leivan
p&dlle laitettavat juustot jakautuvat perusedamijuustoihin, emmentaliin, kermajuustoihin,
juustonkaltaisiin kasvirasvavalmisteihin, muihin palajuustoihin, goudaan, sulatejuustoviipaleisiin,
viipalejuustoihin ja muihin leivén padlle laitettaviin juustoihin.

4 Myydyt madradt havaitaan kaikilta tuotteilta vuodesta 2016 ja kaupan maksamat ostohinnat
vuoden 2017 kesdkuusta alkaen.

5 Data-analyysin tekijat testasivat, ettd raportin keskeiset tulokset muuttuisivat vain marginaalisesti,
mikdali Nndma muille toimijoille kuuluvat tuotemerkit sisallytettdisiin PL-tuotteisiin.
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aineistossa oli tdman jalkeenkin tyhjid tuotemerkkejd, n&itd vastaavat rivit luokiteltiin
muiksi kuin PL-fuotteiksi (ei-PL-tuote).

e Keskon omia tuotemerkkeja aineistossa: Pirkka (alabrdndi Pirkka Parhaat), K-Menu
ja Euroshopper (ei Keskon omistama tuotemerkki).

e S-ryhmd&n omia tuotemerkkejd aineistossa: Rainbow, Kotimaista, X-tra (tai Xira),
Herkku, Coop, Makula, Anglamark, Amarillo, Rosso ja Mehustamo.

e Lidl: omia tuotemerkkeja aineistossa yli 150 kpl (Liitetaulukko 1).

Taulukossa 1 on esitetty aineiston tilastollisia tunnuslukuja pé&datuoteryhmittdin ja PL-
myynftiin keskittyen. TassG raportissa tuoteryhmittely perustuu pddosin kansainvdliseen
COICOP-luokituksens padluokkaan Elintarvikkeet ja alkoholittomat juomat. Kaupan omiin
merkkeihin littyviéd havaintoja on kussakin pddtuoteryhmdssd runsaasti, vaikka PL-
havaintojen osuus kaikista havainnoista on keskim&drin vain noin 7,2 % (Yhteensa-rivi).
Erilaisia PL-tuotteita (eri@vid EAN-koodeja) on eniten rynmissé Viljatuotteet ja leipd (2 575
kpl) sekd Ruokatuotteet (2235 kpl). Tastd huolimatta PL-tuotteiden suhteellinen osuus
kaikista tuoteryhmdan tuotteista on ndissd kategorioissa vain noin 4-5 %. Myynnin arvolla
mitattuna isoimmat p&datuoteryhmat ovat PL-myynnin ndkdkulmasta Maitotuotteet ja
kananmunat, Liha, sek@ Vihanneksef. On mielenkiintoista, ettd esimerkiksi COICOP-
luokassa Kala ja ayridiset vain 4,3 % tuotteista on PL-tuotteita, mutta ne kattavat silti perdti
55,1 % myynnin madarasta ja 33,5 % myynnin arvosta. Tdma viittaa siihen, efté harvat PL-
kalatuotteet kattavat suuren osan kyseisen fuoteryhmdan myyntivolyymista.

¢ COICOP (Classification of Individual Consumption According to Purpose) on kansainvdélinen
kulutustavaroiden ja -palveluiden luokittelujariestelmd. Raportti keskittyy COICOP-luokan 01
(Elintarvikkeet ja alkoholittomat juomat) alaluokkiin 01.1.1 Viljatuotteet ja leipd, 01.1.2 Liha, 01.1.3
Kala ja ayrigiset, 01.1.4 Maitotuotteet, juusto ja kananmunat, 01.1.6 Hedelmat ja marjatf, 01.1.7
Vihannekset, 01.1.9 Ruokatuotteet, muualle luokittelemattomat, 01.2.1 Kahvi, tee ja kaakao sekd
01.2.2 Kivennd&isvedet, virvoitusjuomat, hedelmd- ja vihannesmehut. Alaluokat 01.1.5 (Oljyt ja
rasvat) ja 01.1.8 (Sokeri, hillot, hunaja, suklaa ja makeiset) on rajattu tarkastelun ulkopuolelle.
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Taulukko 1. Aineiston keskeisia tunnuslukuja PL-tuotteiden osalta aikavdililla 1/2016-

4/2023

Tuoteryhma

(CoIcoP)

Hedelmat ja
marjat

Kahvi, tee ja
kaakao

Kala ja ayridiset
Liha

Maitotuotteet ja
kananmunat

Ruokatuotteet
Vihannekset

Viljatuotteet ja
leip&

Virvoitusjuomat
ja mehut

Yhteensa

PL-havaintoja

71699 (11,5 %)

29 623 (4.3 %)

71672 (7,5 %)

106971 (5,2 %)

158 094 (9,9 %)

186 069 (7,0 %)

147 828 (11,2 %)

269 257 (5,3 %)

128 289 (10,5 %)

1169 502 (7,2 %)

PL-tuotteita

615 (4.8 %)

299 (3.2 %)

745 (4,3 %)

1 440 (4.4 %)

1277 (9.0 %)

2235 (5.0 %)

947 (4,9 %)

2575 (3.9 %)

218 (7.3 %)

11 051 (4,8 %)

PL-toimittajia

151 (19,2 %)

46 (15,9 %)

123 (19,8 %)

186 (22,6 %)

244 (35,8 %)

449 (34,1 %)

234 (19,5 %)

438 (25,2 %)

60 (11,0 %)

1931 (24,1 %)

PL-myynnin
maddara
per kk

(milj. kpl)

9.9 (32,9 %)

1.2 (12,9 %)

4,9 (55,1 %)

15.1 (32,5 %)

54,2 (40.8 %)

11,3 (26,5 %)

19.0 (36.8 %)

19.0 (20.2 %)

17.0 (35,1 %)

151,6 (32,6 %)

PL-myynnin
arvo

per kk
(milj. €)

19.7 (33,2 %)

3,0 (10.3 %)

13.5 (33,5 %)

39.9 (28.5 %)

56,9 (33,5 %)

18,5 (21,0 %)

24,4 (29,6 %)

20,9 (15,6 %)

16,6 (22,3 %)

213,4 (26,1 %)

Huomiot: Yksi havainto aineistossa on tietyn fuotteen myyntim@ard ja hinta tietyssd kauppaketjussa,
fiettyn& vuonna ja kuukautena. Prosenttiluku lukuarvon perdssé kuvaa PL-tuotteiden osuutta
kaikista havainnoista (PL-tuotteet + muut tuotteet). Esimerkiksi luokassa Hedelmdat ja marjat erilaisia
PL-tuotteita havaittin 615 kappaletta (siis: 615 eridvéd EAN-koodia), mikd on 4,8 % kyseisen
COICOP-luokan kokonaistuotemdadrdstd. Myynnin madaré -sarake kuvaa kuukaudessa keskimadrin
myytdvien pakkausten tai yksikdiden lukumaaréad. COICOP-luokkien nimid on lyhennetty selkeyden
lis&amiseksi. Viimeisen rivin prosenttiluku kuvaa taulukossa esitettyjen fuoteryhmien yhteenlaskettua

osuutta suhteessa koko aineistoon.
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4 TULOKSET

4.1 Kokonaismyynnin ja PL-myynnin kehitys

Tarkastellaan ensin kokonaismyynnin ja PL-myynnin kehityst& vuositasolla (Taulukko 2).
Taulukosta havaitaan, ettd sek&@ kokonaismyynnin ettd PL-myynnin arvo on pddosin
kasvanut aikavdlilla 2016-2022. PL-tuotfteiden osuus myynnin kokonaisarvosta on pysynyt
vuosittain melko vakaana, 25,3 %:n ja 26,6 %:n valilld. Myds myynnin madrd on kasvanut,
joskaan ei yht@ suoraviivaisesti, mutta PL-tuotteiden osuus myynnin madardstd on pysynyt
tasaisena, noin 32-33 % vdlilld. PL-osuudet olivat suurimmillaan vuonna 2017 ja
pienimmillédn vuonna 2021. Vastaavanlainen taulukko vuosittaisista myyntiluvuista ja PL-
osuuksista 16ytyy tarkemmalla tuoteryhmdtasolla  (tuoteryhmé 1) vuodelle 2022
Liitetaulukosta 2.

Taulukko 2. Kokonaismyynnin ja PL-myynnin arvon ja madrdn kehitys vuositasolla, seka
PL-myynnin osuus kokonaismyynnin maarasta ja arvosta

Bt S S oo g v P

: (milj. €) (milj. kpl) (milj. kpl) (%)
2016 8 304,6 2 200,0 5151,1 1701,0 26,5 % 33.0%
2017 8823,8 23454 5387,7 1802,1 26,6 % 33,4 %
2018 9 250,3 2 428,8 5526,2 1 805,0 26,3 % 32,7 %
2019 9 570,6 2 500,4 5 606,8 18198 26,1 % 32,5%
2020 10 343,4 27141 5803,2 1 890,0 26,2 % 32,6 %
2021 10 641,8 2 694,4 5855,4 1874,7 253 % 32,0%
2022 111626 2860,5 56957 1839,8 256 % 32,3%

Huomiot: Taulukkoon on valittu vain vuodet, joista on havaintoja jokaiselta kuukaudelta. Myynnin
madrd (milj. kpl) kuvaa myytyd kappalemdadréd, siis myytyjen yksikdiden tai pakkausten
lukumaarad. Myynnin arvo on laskettu kertomalla myyty madrd keskininnalla. Aineistosta on jatetty
tarkastelun ulkopuolelle alaluokat 01.1.5 (Oliyt ja rasvat) ja 01.1.8 (Sokeri, hillot, hunaja, suklaa ja
makeiset). Aineisto edustaa noin 89 % elintarvikkeiden ja alkoholittomien juomien myynnist&
vuonna 2023.

Kuvio 1 té@ydentdd taulukon fietoja ja havainnollistaa kehitystd kuukausitasolla koko
tarkastelujaksolla 2016-2023. Kuviosta ndhd&dn, kuinka sekd kokonaismyynnin ettd PL-
myynnin absoluuttinen arvo kasvaa tarkastelujakson aikana (Kuvio 1a). Molemmissa on
lisGksi havaittavissa selvad kausivaihtelua, mikd on tyypillistd pdivittdistavarakaupassa;
myynftipiikit ~ gjoitftuvat  usein juhlapyhien, kuten joulun, ympdrille. Vastaavaa
kausivaihtelua iimenee myds myynnin madrdssé (Kuvio 1c¢), jonka kasvu ei ole yhtd
syoraviivaista kuin myynnin arvon kasvu. Tarkein havainto kuviosta on kuitenkin se, ettd
absoluuttisesta kasvusta ja kausivaihtelusta huolimatta PL-fuotteiden suhteelliset osuudet
kokonaismyynnin arvosta (Kuvio 1b) ja mé&dardastéd (Kuvio 1d) ovat pysyneet huomattavan
vakaina koko tarkastelujakson ajan.
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a. Kuukausittainen myynnin arvo b.  Kuukausittainen myynnin arvo
Myynnin arvo (milj. €): kokonaismyynti ja PL-myynti Kokonaismyynti skaalattu 100 %:in
Muut tuotteet [l PL-tuotteet
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c. Kuukausittainen myynnin maarda d.  Kuukausittainen myynnin maara
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Kuvio 1. Kaupan omien merkkien kuukausittainen myynti suhteessa kokonaismyyntiin

Huomiot: Paneelit a) ja c) nayttavat absoluuttiset arvot myynnin arvolle ja madrdalle, kun taas
paneelit b) ja d) kuvaavat suhteellisia myyntiosuuksia.

Kun PL-myynnin arvo suhteutetaan kokonaismyynnin arvoon COICOP-luokittain,
huomataan PL-osuuksien pysyvdn monessa tuoterynmdassd melko vakioina, vaikka
ryhman sisalld tapahtuisikin selkedd kausivaihtelua (Kuvio 2). Eri COICOP-luokissa on
kuitenkin selkeitd eroja siind, kuinka paljon PL-tuotteet kattavat kokonaismyynnin arvosta.
Osuus myynnin arvosta on suurinta (keskim&drin yli 30 %) tuoteryhmiss@ Hedelmdt ja
marjat, Kala ja dayrigiset, sek& Maitotuotteet ja kananmunat (Kuvio 2). Sen sijaan
COICOP-luckissa Kahvi, tee ja kaakao, Viljatuotteet ja Ruokatuotteet PL-tuotteet
kattavat myynnistd selvasti pienemmdan osan. Suurin muutos tapahtui fuoterynmdssé
Kala ja dayridiset, jossa PL-myynnin osuus kokonaismyynnin arvosta fippui yli 5 %-yksikk&&
aikavdlilld 2016-2022. Sen sijaan tuoteryhmdss@ Kahvi, tee ja kaakao vastaava osuus
kasvoi lahes 3 %-yksikdn verran. Vdliaikaiset notkahdukset PL-myynnin m&dardssa voivat
tarkoittaa muun muassa sitd, eftd brandivalmistajat myyvat sesongin aikaan omia
tuotteitaan merkittavalld alennuksella (esimerkiksi grillimakkarat kesélld), mikd siirtad
myyntid PL-tuoftteista brandituotteisiin. Juhlapyhien aikaan syddadan lisaksi tavallisuudesta
poikkeavia ruokia, jotka ovat usein nimenomaan bréndituotteita.
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Kuukausittainen PL-myynnin osuus myynnin arvosta coicop-luokittain
Valkea numeroarvo kuvaa PL-osuuden keskiarvoa vuosina 2016 (vasen) ja 2022 (oikea)

Muut tuotteet [JJ] PL-tuotteet

. Hedelmdat ja marjat Kahvi, tee ja kaakao Kala ja ayridiset
75
50
AR [
: R ———
Liha Maitotuotteet ja kananmunat Ruokatuotteet

75

25“ _
0 u

Vihannekset Viljatuotteet ja leip& Virvoitusjuomat ja mehut

PL-osuus (%)
8

100

75

o
N\
P

Kuvio 2. PL-tuotteiden myynnin arvo suhteessa kokonaismyynnin arvoon COICOP-
luokittain

Huomiot: Myynnin arvo COICOP-luokittain (miljoonaa euroa) on esitetty litekuviossa L1.

Valtaosa elintarvikemyynnistd tapahtuu keskikokoisissa kaupoissa (K-Supermarket, S-
Market, Herkku, Lidl). Niiden, sekd suurten kauppojen (K-Citymarket, Prisma) myynnin arvo
on selvasti kasvanut tarkastelujaksolla 2016-2023 (Kuvio 3). Sen sijaan pienissd kaupoissa
(K-market, Neste K, Alepa/Sale, ABC likennemyymdalat) kasvu ei ole ollut yhtd
suoraviivaista. PL-myynti on selvésti suurinta keskikokoisissa kaupoissa, joihin myos Lidl
kuuluu. Suurissa kaupoissa PL-osuudet ovat matalampia kuin pienisséG kaupoissa. PL-
osuudet ovat nousseet hieman suurissa kaupoissa, muissa kauppakokoluokissa osuudet
ovat laskeneet.
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PL-tuotteiden myynnin kehitys kauppakokoluokittain
Kuukausittainen myynnin arvo (milj. €) PL-myynnin osuus kokonaisarvosta (%)
Muut tuotteet . PL-tuotteet

Suuri Suuri
400 100 %
300 75%
200 50 %
100 25%

0%

@ Keskikokoinen Keskikokoinen
= 600 100 %
= —
5 400 5 75%
g 2 50%
S 200 3 °
:  eenmansiaay © -
g 0
> 0%
=
Pieni Pieni

Kuvio 3. Pl-tuotteiden myynnin arvo suhteessa kokonaismyynnin arvoon
kauppakokoluokittain

Huomiot: Valkeat tekstit kuvaavat vuosien 2016 ja 2022 keskiarvoja. Kauppakokoluokat on luokiteltu
seuraavasti: Suuri (K-Citymarket, Prisma), Keskikokoinen (K-Supermarket, S-Market, Herkku, Lidl) ja
Pieni (K-Market, Neste K, Alepa/Sale, Likennemyymalat).

4.2 Tuotevalikoiman suuruus ja vudet tuotteet

Uusien PL-tuotteiden lanseerausta ja PL-valikoiman kasvua pidetddn usein mittareina PL-
myynnin onnistumiselle, tai vahintddnkin tuotteiden madrén jatkuva lisad&ntyminen kertoo
siitd, ettd PL-markkinat eivat ole vield taysin kypsyneet ja ettd vahittdiskauppa panostaa
akfiivisesti omien merkkiensd kehittdmiseen ja laajentamiseen (Giraldi & Scandiuzzi, 2003;
Xu, 2016). Kun verrataan vuonna 2016 esiintyneitd eri EAN-koodeja vuoden 2022
yksitt&isiin EAN-koodeihin, PL-tuotteiden lukumdadard kasvoi talla aikavalilld 26 %, kun taas
muiden tuotteiden lukumdadrd kasvoi vain 2 %. PL-tuotteita oli vuonna 2022 perdti 1 341
enemmdan kuin vuonna 2016, kun taas muiden kuin PL-fuotteiden lukumd&ard kasvoi 1 756
tuotteen verran. Koko tuotevalikoima kasvoi tallé tavoin mitattuna 3 %.

Valikoimaa kuukausitasolla tarkasteltaessa (Kuvio 4) n&dhdddn kokonaistuotemdadrdn
heijastelevan muiden kuin PL-tuotteiden lukumd&dri@d, joita on lukumdadrdisesti
huomattavasti PL-tuotteita enemmadn. Kokonaistuotemdadrdn trendi on ollut nouseva
vuoden 2019 tietdmille saakka, mutta valikoima ei ndytd kasvaneen sen jélkeen. Vuoden
2021 puolivdlin jé@lkeen on saattanut tapahtua jopa kokonaisvalikoiman supistumista
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(valikoima on silti suurempi kuin vuonna 2016). Samaan aikaan PL-tuotteiden lukumadra
on kuukausitasolla selvasti kasvanut.

On kuitenkin korostettava, ettd havaittujen valikoimamuutosten vdlisten kausaalisten
yhteyksien todentaminen on haastavaa. Vaikka PL-valikoiman kasvu ndyttdd ajoittain
tapahtuvan samanaikaisesti kokonaisvalikoiman supistumisen kanssa, tahén vaikuttavat
todenndkdisesti monet samanaikaiset tekijat, kuten markkinoiden yleiset trendit,
kuluttajakayttaytymisen muutokset sek@ kaupan ja teollisuuden liketoiminnalliset
padtdkset. PL-valikoiman muutokset voivat siis fapahtua juuri niissé tuoteryhmissd, joissa
valikoima muutenkin kasvaa tai pienenee, mik& tekee syy-seuraussuhteen arvioimisesta
hankalaa. Tédmd& haaste pdtee myds tarkasteltaessa  valikoiman  kehitystd
yksityiskohtaisemmalla fuoteryhmdatasolla (Liitekuvio L2): edes niissd tapauksissa, joissa PL-
valikoima on kasvanut erityisen nopeasti, ei voida luotettavasti pddtelld sen suoraan
aiheuttaneen muutoksia kokonaisvalikoiman suuruudessa.

Liitekuviosta L3 puolestaan iimenee, ettd uusien PL-tuotteiden (eli tuotteiden, joita ei
myyty edellisend vuonna) osuus PL-myynnin vuotuisesta arvosta on keskimadrin laskenut,
vaikka PL-tuotteiden lukumdadrd kasvaakin nopeasti. T&dma tarkoittaa, ettd uusia PL-
tuotteita iimestyy kyll& markkinoille, mutta niiden osuus kokonaismyynnist&d jad usein
melko pieneksi. Muilla kuin PL-tuotteilla uusien fuotteiden markkinaosuus myynnin
vuotuisesta arvosta on keskimdadrin suurempi kuin PL-tuotteilla. Tuoteryhmdakohtaiset erot
ovat suuria.

Valikoiman suuruus: yksittdisten tuotteiden lukumadara kuukausittain
Vasen paneeli: Muut kuin PL-tuotteet (punainen) ja kaikki tuotteet (harmaa viiva ja katkoviivatrendi).
Oikea paneeli: PL-tuotteet (sininen viiva ja katkoviivatrendi).

Kaikki tuotteet (harmaa) ja muut kuin PL-tuotteet PL-tuotteet

72000
5200

68 000
4800

64000
4 400

Eri EAN-koodien lukumd&ara

60 000
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b A > a o N q ) b A o a S N a 3
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Kuvio 4. Valikoiman suuruus (yksittaisten tuotteiden lukumadra) kuukausitasolla EAN-
koodeilla mitattuna

Huomiot: Eri tuotteilla tarkoitetaan yksittdisi@ EAN-koodeja. Y-akselien skaalat eroavat toisistaan:
mikdli kaikki viivat sijoitettaisin samaan kuvaajaan, PL-tuotteita kuvaava viiva ndyttdisi tasaiselta,
koska PL-tuotteita on merkittavasti muita tuotteita vhemman.
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4.3 Tuotteiden hintakehitys

Seuraavaksi tarkastellaan kaupan keskim&dardisid osto- ja myyntihintoja kuukausitasolla
(Kuvio 5).7 PL-tuotteiden osto- ja myyntihinnat ovat yleisesti ottaen matalampia kuin PL-
kategorian  ulkopuolelle jGévien tuotteiden hinnat (ensimmdinen paneeli).
Hintaheilahtelut ja hintakehitys ovat melko samansuuntaisia, joskin ero PL-tuofteiden
myyntihinnan ja muiden kuin PL-tuotteiden ostohinnan vdlillé on kaventunut.

Hintarakenteet ja hintakehitys vaintelevat eri COICOP-luokkien valilla selvasti. On tarke&d
muistaa, ettd eriévat hinnat COICOP-luokan sis@llé voivat hyvinkin johtua siitd, etftd
kyseisen tuoteryhmdn PL-tuotteet ovat jalostusarvoltaan ja luonteeltaan erilaisia kuin
tuoteryhmdan "muut kuin PL” tuotteet ja ndin ollen hintavertailu ei tapahdu
samankaltaisten tuotteiden vdlilld. COICOP-luokat Hedelmdt ja marjat, sekd
Vihannekset, ovat sind mielessd poikkeus, ettd ndissd tuoteryhmissé PL-tuotteiden
myyntihinnat ovat korkeampia kuin muiden tuotteiden myynfihinnat. Myyntihintojen ero
on kaventunut vihanneksissa, kun taas hedelmilld ja marjoilla huomiota herdttavat
hinfamuutokset, jotka ovat keskenddn pdinvastaisia: kun myyntihinta muilla kuin PL-
tuotteilla laskee, PL-tuotteiden hinta nousee (tai pdinvastoin). Tatd voi selittdd muun
muassa kofimaisten marjojen saatavuus. Edelld mainituissa COICOP-luokissa  PL-
tuotteiden ostohinnat ovat vuoden 2021 jalkeen laskeneet, vaikka myyntininnat ovatkin
olleen kasvussa. Lihatuotteilla erot myyntihinnoissa ndyttévat hieman kasvaneen ja ero
on kaventunut PL-myyntihinnan ja ei-PL ostohinnan vdlilld. Maitotuotteet ja kananmunat
ovat yhdessd virvoitusjuomien ja mehujen kanssa poikkeavia siind mielessd, ettd ndissé
kategorioissa myos ostohinnat ovat muilla kuin PL-tuotteilla korkeammat kuin PL-
tuotteiden myyntininnat. LisGksi virvoitusjuomilla ja mehuilla ero osto- ja myyntihintojen
valilld ndyttdd kasvaneen.

Liitekuvio L4 toimii kuvion 5 tukena ja esittdd PL-tuotteiden, sekd muiden tuotteiden
myyntihintaindeksit kaikille tuotteille ja myds COICOP-luokittain. Se nayttad tarkemmin,
kuinka myynfihintojen kehitys saattaa olla melko samansuuntaista COICOP-tasolla,
vaikka hintojen perustaso olisikin PL-tuotteilla ja muilla tuotteilla erilainen. Toisaalta PL-
tuotteiden hinnat nayttavat keskim&@drin kohonneen muita tuotteita nopeammin
alkuvuoden 2022 jaglkeen. Tdmd& on erityisen selvéd COICOP-luokassa Maitotuotteet ja
kananmunat, Viljatuotteet jaleipd, sekd Virvoitusjuomat ja mehut. Osto- ja myyntihintojen
erotuksia tutkitaan tarkemmin seuraavassa alaluvussa.

7 Ostohinta = teollisuuden myyntihinta, myyntihinta = arvonlisGveroton kuluttajahinta.
Keskimadraiset hinnat viittaavat myyntimdadrilld painotettuihin hintoihin.
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Kaupan osto- ja myyntihintojen kehitys: PL-tuotteet ja muut kuin PL tuotteet
Myyntihinta, muut kuin PL Ostohinta, muut kuin PL == Myyntihinta, PL-tuotteet - = Ostohinta, PL-tuotteet
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Kuvio 5. Kaupan kuukausittainen myyntihinta (arvonlisdaveroton kuluttajahinta) ja
ostohinta (teollisuuden myyntihinta) kaikessa aineistossa, seka COICOP-luokittain.

Huomiot: Kuvio nayttad myyntimdadrilld painotetut kuukausikeskiarvot PL-tuotteille ja ei-PL tuoftteille
kesdkuusta 2017 alkaen. Ensimmdinen paneeli kuvaa koko aineistoa, muut paneelit kuvaavat
COICOP-luokkia. Kaupan myyntihinta ei sisdlléd arvonlisGveroa, eli se ei ole sama asia kuin
kuluttajahinta. Kaupan ostohinta on likipitden sama kuin feollisuuden myyntihinta, mutta kuviota
varten kaytettiin nimenomaan kaupan raportoimia ostohintoja.

Hinnoissa on selkeitd eroja myods kauppakokoluokittain. Muiden kuin PL-tuofteiden
myyntihinnat ovat korkeimmat pienissd kaupoissa ja matalimmat  keskikokoisissa
kaupoissa (Kuvio 6). PL-tuotteiden myyntihinnat ovat niin ikdan korkeimmat pienissd
kaupoissa, mutta matalimmat suurissa kaupoissa. Kaupan ostohinnat ovat muilla kuin PL-
tuotteilla korkeimmat suurissa kaupoissa, mik& johfuu suurelta osin siitd, ettd niissé
myydddn paljon erikoistuotteita, joiden hinnat ovat keskimadrin korkeampia kuin pienissé
ja keskikokoisissa kaupoissa myytdvien tuotteiden ostohinnat. Toisin sanoen, kun
tarkastellaan pieniss@ kaupoissa myytdvien tuotteiden ostohintoja suurissa kaupoissa, ne
ovat ldhes samansuuruiset kuin kyseisten tuotteiden hinnat pienissé& kaupoissa. PL-
ostohintojen taso on melko samansuuruinen eri koon kaupoissa. Erot osto- ja
myyntihintojen vdalillé ovat kasvaneet tarkastelujaksolla ja ovat suurimmat pienissa
kaupoissa ja erityisesti PL-tuotteissa.

24



Kilpailu- ja kuluttajaviraston Tutkimusraporiteja 3/2025

Kaupan osto- ja myyntihintojen kehitys kauppakokoluokittain

Myyntihinta, muut kuin PL Ostohinta, muut kuin PL == Myyntihinta, PL-tuotteet + = Ostohinta, PL-tuotteet

Suuri Keskikokoinen Pieni
_50 50 50
[®)
X 45 4,5 4,5
v
040 40 4,0
C
£35 35 35
%
3 3.0 30 30
K4
C
3 - W/ 25 25
220 et 20 Lt 20
§1,5---"~ ------ . gt te . . N AR TR IR
1,0 1,0 1,0
> a o N q & 2 a N N q & > a N N a )
N S S @ P o 3 3 LR O S > AN A Sl
S & & & & S & & & &S S S & & &

Kuvio 4. Kaupan kuukausittainen myyntihinta (arvonlisdaveroton kuluttajahinta) ja
ostohinta (teollisuuden myyntihinta) kauppakokoluokittain.

Huomiot: Kuvio nayttad myyntimdadrilld painotetut kuukausikeskiarvot PL-tuotteille ja ei-PL tuotteille
kesdkuusta 2017 alkaen. Kauppakokoluokat on luokiteltu seuraavasti: Suuri (K-Citymarket, Prisma),
Keskikokoinen (K-Supermarket, S-Market, Herkku, Lidl) ja Pieni (K-Market, Neste K, Alepa/Sale,
Likennemyymalat).

4.4 Paivittaistavarakaupan hintamarginaalien kehitys PL-tuotteilla ja
muilla tuotteilla

Seuraavaksi tarkastellaan kaupan suhteellisia hinfamarginaaleja, jotka on  tassé
raportissa laskettu véhentdmalld kaupan myyntihinnasta kaupan ostohinta ja jakamalla
erotus kaupan myyntihinnalla. Taulukko 3 esittéd yhteenvedon pdivittdistavarakaupan
hintamarginaalien myyntim&darilld painotetuista keskiarvoista sek@ havaintomdadristé PL-
tuotteille ja muille kuin PL-tuotteille. Keskim&dardiset marginaalit esitetdan  kaikille
tfuoteryhmille yhteens&, COICOP-luokittain, sekd erikseen vuosille 2018 ja 2022.

Taulukosta n&hddadn, ettd PL-tuotteiden keskimé&drdinen hintamarginaali on suurempi
kuin muiden tuotteiden hintamarginaali molempina tarkasteluvuosina. Tarkasteltaessa
kaikkia tuoteryhmid yhteensd ero PL-tuotteiden hyvdéksi oli noin 5,6 %-yksikk6& vuonna
2022 (31,4 % vs. 25,8 %). Sama iimidé ndkyy useimmissa COICOP-luokissa: hinfamarginaalit
ovat PL-tuotteilla suuremmat kuin muilla tuotteilla. MerkittGvimpand poikkeuksena on
tuoteryhmd@ Liha, jossa muiden tuofteiden marginaalit ovat olleet keskim&drin
korkeampia.

Keskimdadrdinen marginaaliero PL-tuotteiden ja muiden tuotteiden valilléa kasvoi noin 2 %-
yksikkd& vuosien 2018 ja 2022 vdalilld. Hintamarginaalien kasvu voi johtua kahdesta
mahdollisesta syystd: myyntiin on fullut ciempaa suuremman hintamarginaalin fuotteita
tai vuonna 2018 myytyjen tuotteiden marginaali on kasvanut. Marginaaleissa tapahtui
kasvua sekd PL-tuotteilla ettd muilla tuotteilla. PL-tuotteilla kasvu oli koko aineiston tasolla
IGhes nelj@ prosenttiyksikkdd (3,9 %-yks.), kun taas muilla tuotteilla kasvu oli hieman
maltillisempaa, vajaa kaksi prosenttiyksikkdd (1,9 %-yks.). PL-tuotteiden marginaalit
kasvoivat tarkasteluvalilla kaikissa fuoteryhmissa lukuun ottamatta tuoteryhmid Liha, sekd
Viljatuotteet ja leipd, joiden marginaalit pienenivét. Ruokatuotteiden marginaalit
pysyivat melko lailla ennallaan. Hintamarginaalit kasvoivat suhteellisesti eniten luokassa
Virvoitusjuomat ja mehut. Erona PL-tuotteisiin, muiden tuotteiden marginaalit pienenivét
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tuoteryhman Liha lisaksi myds luokissa Hedelmdt ja marjat ja Kala ja &yridiset. Muutoin
marginaalien kehitys on samansuuntaista kuin PL-tuoftteilla.

Taulukko 3. Pdivittaistavarakaupan hintamarginaalien painotettu keskiarvo (%) ja
havaintojen madra (N) tuotetyypeittdin (PL-tuotteet, muut kuin PL-tuotteet) koko
aineiston osalta ja COICOP-luokittain vuosina 2018 ja 2022.

Pdivittaistavarakaupan

hintamarginaalien Havaintoja (N)

painotettu keskiarvo (%)

Tuoteryhma Tuotetyyppi 2018 2022 2018
Kaikki tuoteryhmat Muut 23,9 % 258 % 1354 229
PL 27,5% 31,4% 135 251
Hedelmat ja marjat Muut 271 % 26,1 % 39 411
PL 291 % 324 % 6 632
Kala ja éyridiset Muut 242 % 22,4 % 73 400
PL 26,3 % 31.6% 9114
Liha Muut 26,3 % 252 % 188 981
PL 24,3 % 23.3 % 13511
Maitotuotteet ja kananmunat Muut 24,6 % 259 % 168 988
PL 26,6 % 31.4% 19 475
Ruokatuotteet Muut 28,0 % 28.5 % 203 983
PL 321 % 325% 22 351
Vihannekset Muut 24,5 % 26,3 % 98 938
PL 31.0% 324 % 17 105
Viliatuotteet ja leip& Muut 26,6 % 30,1 % 415 660
PL 34,0 % 31.9% 27 954
Virvoitusjuomat ja mehut Muut 20,2 % 23,8 % 106 726
PL 252 % 33.3% 15 587

1428 769
158 989
43 164
8 290
74 564
9 404
181 825
14986
179 630
23768
240 582
26761
102 362
18 246
407 120
35172
129 757
18113

Huomiot: Aineistosta on taulukkoa varten poistettu marginaalihavainnot, jotka ovat alle 0,5 % tai yli
99.5 % persentiilin.

Kuvio 7 tdydent&d taulukon numeserisia arvoja visualisoimalla hintamarginaalijakaumien
muodon ja sijainnin PL-tuotteille (sininen) ja muille tuotteille (punainen) vuosina 2018
(katkoviiva) ja 2022 (yhtend&inen viiva). Pystyviivat kuvaavat vuoden 2022 painotettuja
keskiarvoja, joiden tarkat arvot esitettin my&s Taulukossa 3. Liitekuvio L5 esittéd
kuluttajahinnasta (kaupan myyntininta + 14 % alv.) lasketut hintamarginaalijakaumat.
Toisin sanoen liitekuvio LS5 kertoo kuinka suuri on kaupan osuus kuluftajahinnasta
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ostohinnan maksamisen jalkeen (muita kuluja ei ole marginaalilaskelmissa huomioitu),
kun taas kuvio 7 kertoo kuinka suuren prosenttiosuuden kauppa saa myyntihinnastaan.

Kuvio 7 vahvistaa taulukosta tehdyt havainnot marginaalien yleisestd kasvusta (jakaumat
siirtyvat oikealle) ja PL-tuotteiden keskim&darin korkeammista marginaaleista useimmissa
luokissa (sininen jakaumay/viiva tyypillisesti punaisen oikealla puolella vuonna 2022). LisGksi
kuvio paljastaa mielenkiintoisia  muutoksia  jakaumien muodoissa.  Esimerkiksi
Ruokatuotteilla jakaumat selvésti levenevat, mik& kuvastaa sitd, ettd tuoteryhmdassé
myyddadn tuofteita hyvin erilaisila  marginaaleilla. My&s Hedelmdat ja marjat
fuoteryhmd@ssd jakauman muoto muuttuu ja jakaumissa on ndhtdvissd useampia
huippuja, mika kuvaa sitd, ettd tuoteryhmdan sisdlléd on marginaaleiltaan erilaisia fuote-
joukkoja tai eftd joku kauppakefju myy fiettyd tuotejoukkoa eri marginaalilla kuin
kilpailijansa.

Vaikka PL-tuotteiden suhteelliset marginaalit (%) (Kuvio 7) ovat yleisesti ottaen suurempia
kuin muiden tuotteiden marginaalit, niiden absoluuttiset marginaalit (€) ovat keskimddrin
pienempid (Litekuvio L6). PL-tuotteiden ja muiden tuotteiden vdlilld voi olla eroa
jalostusasteissa, ja toisaalta PL-tuotfteiden keskimdadrdisesti matalammat myyntihinnat
vaikuttavat siihen, efttd prosentuaalisesti suurempi marginaali voi euroissa mitattuna
j@édéa pienemmdksi. Tuoteryhmdakohtaiset erot ovat edelleen merkittdvid: PL-tuotteiden
absoluuttiset marginaalit ovat muiden tuotteiden marginaaleja suurempia ainoastaan
COICOP-luckissa Hedelmd&t ja marjat, Kala ja dyrigiset (vain vuonna 2022), sekd
Vihannekset. On syytd huomioida, ettd elintarvikkeiden hinnat nousivat tarkastelujaksolla
huomattavasti, mutta niin nousivat kustannuksetkin. Kuten alan aiemmat raportit
(Arovuori  ym., 2024; Pipponen ym., 2018) ovat todenneet, kokonaiskuvan
hahmottamiseksi suhteellisia ja absoluuttisia marginaaleja on syytd tarkastella rinta rinnan
yhdessd ruoan hintakehityksen ja elintarvikesektorin rahavirtojen kanssa.
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Kaupan hintamarginaalijakaumien kehitys 2018-2022
Muut tuotteet [T] PL-tuotteet

Kaikki tuoteryhmat Hedelmdat ja marjat Kala ja Gyrigiset
KA (PL):31.4 % KA (PL): 32.4 % KA (PL): 31.6 %

Liha Maitotuotteet ja kananmunat Ruokatuotteet
KA (PL): 23.3 % KA (PL):31.4 % KA (PL): 32.5 %

Vihannekset Viljatuotteet ja leip& Virvoitusjuomat ja mehut
KA (PL): 32.4% KA (PL):31.9% KA (PL): 33.3 %

Tiheys (Havaintojen suhteellinen yleisyys)

Kaupan hintamarginaali

Kuvio 7. Pdivittdistavarakaupan hintamarginaalijakaumat PL-tuotteille ja muille kuin PL-
tuotteille koko aineiston osalta ja COICOP-luokittain vuosina 2018 (haaleat vadrit,
katkoviivat) ja 2022 (tummemmat vdirit, yhtendinen viiva).

Huomiot: Paneelit nayttavat pdivittdistavarakaupan hintamarginaalit kaikille tuoteryhmille sekd
COICOP-luokittain. Paivittdistavarakaupan marginaali on laskettu jakamalla kaupan myyntihinnan
(arvonlisGveroton kuluttajahinta) ja ostohinnan erotus kaupan myyntihinnalla. Kuviosta on poistettu
sellaiset havainnot, jotka ja@avat 0,5 ja 99,5 persentiilien ulkopuolelle. Jakaumien yhteyteen piirretyt
pystyviivat ovat hintamarginaalijakauman (sininen: PL-tuotteet, punainen: muut kuin PL-tuotteet)
myyntimdadrilléd painotettuja keskiarvoja. Kaupan suhteellinen osuus kuluttajahinnasta (kaupan
myyntihinta + 14 % alv.) on esitetty litekuviossa L5. Kaupan myyntihinnan ja ostohinnan vdlinen
absoluuttinen erotus (euroa) on esitetty litekuviossa Lé.

Kuvio 8 esittelee pdivittdistavarakaupan hintamarginaalijokaumia lihatuotteille. Kun
hintamarginaaleja tarkastellaan COICOP-luokitusta tarkemmalla tasolla huomataan yhé
suurempia eroja PL-tuotteiden ja muiden tuotteiden vdalilld. Vaikka COICOP-luokassa Liha
muiden kuin PL-tuotteiden marginaalit ovat keskimddrin PL-marginaaleja suuremmat
(Kuvio 7), tarkemmalla tuoteryhmé&tasolla PL-marginaalit voivat olla jopa 10 %-yksikkdd
muiden tuotteiden marginaaleja suuremmat. Esimerkkej& tdllaisista tuoterynmisté ovat
Lenkkimakkara, Porsaanfileet ja Naudanpaistit (Kuvio 8). Toisinaan farkemman
tuoteryhmdatason  marginaalikuvioissa  nékyy useampia  huippuja  (esimerkiksi
Kestomakkarat), mik& tarkoittaa joko sitd, ettd kyseisen fuoteryhman sisalld myydadn
fiettyj& tuotejoukkoja eri marginaaleilla tai sitd, ettd eri kauppaketjuilla marginaalit ovat
kyseisessd fuoteryhmdassd eri suuruiset. Lihatuofteila  marginaalijokaumat ovat
keskim&darin melko samanmuotoisia, mutta selvid erojakin on havaittavissa (esimerkiksi
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Naudanpaistit). On huomionarvoista, eftd vastoin yleistd frendid (Kuvio 7) PL-
lihatuotteiden marginaalijokaumat eivat padsaantdisesti ole siirtyneet oikealle vuosien
2018 ja 2022 vdlilla, mik& tarkoittaa sitd, ettd marginaalit eivat ole merkittavasti
kasvaneet. Pdivittdistavarakaupan hintamarginaalien  eriytyminen  tarkemmalla
tuoteryhmdtasolla  viittaa siihen, ettd tuoteryhmien sis@lld  hinnoitteluk&ytannét ja
kilpailutilanteet ovat huomattavan heterogeenisia.

Kaupan hintamarginaalijakaumien kehitys 2018-2022
Muut tuotteet I:l PL-tuotteet

Kokolihaleikkeleet Kestomakkarat Broilerpihvit, viipaleet ja leikkeet
KA (PL): 28.7 % . KA (PL): 28.3 % KA (PL): 28.8 %

Vaalea leikkelemakkara Lenkkimakkara Kokolihaleikkeleet siipikarja
KA (PL): 33.5% . KA (PL): 27.2% KA (PL): 25.5 %

Porsaanfileet Naudan jauheliha Naudanpaistit
KA (PL): 29.0 % . KA (PL): 13.8 % . KA (PL): 28.5%

Tiheys (Havaintojen suhteellinen yleisyys)

Kaupan hintamarginaali

Kuvio 8. Pdivittdistavarakaupan hintamarginaalijakaumia PL-lihatuotteille ja muille kuin
PL-lihatuotteille tarkemmalla tuoteryhmdétasolla.

Huomiot: Jakaumat néyttavéat pdivittdistavarakaupan hintamarginaalijokaumat vuosille 2018
(haaleat varit, katkoviivat) ja 2022 (tummemmat vérit, yhtendinen viiva). Sininen véri kuvaa PL-
tuotteita ja punainen muita kuin PL-tuotteita. Kuvioon on valittu ne lihatuotteet, joista oli eniten
havaintoja kyseisess@ tuoterynmdssd ja joita myydd&dn kaikissa tarkastelun kohteena olevissa
kaupparyhmissé kumpanakin tarkasteluajankohtana. Kuviosta on poistettu sellaiset havainnot,
jotka jaavat 0,5 ja 99,5 persentiilien ulkopuolelle.

Hinfamarginaaleissa  havaitaan selvid  eroja eri  kauppakokoluokkien  vdalill&.
Paivittdistavarakaupan marginaalit ovat pienimmat suurissa kaupoissa ja suurimmat
pienissG@ kaupoissa (Kuvio 9). Vuonna 2022 PL-tuotteiden marginaalit olivat kaikissa
kauppakokoluokissa suuremmat kuin muiden tuotfteiden marginaalit. Ero oli suurissa ja
keskikokoisissa kaupoissa vajaan 5 %-yksikdn suuruinen, mutta pieniss@ kaupoissa PL-
tuotteiden marginaalit olivat perdti 9,5 %-yksikkdd suuremmat kuin muiden fuotteiden
marginaalit.
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Pienten ja suurten kauppojen PL-jakaumat ovat sirtyneet selvasti oikealle, mutta
keskisuurissa kaupoissa muutos on maltilisempi. Kaikki jakaumat ovat levedmpid vuonna
2022 verrattuna vuoteen 2018, mik& kuvastaa sitd, ettd tuotteita myydd&dn entistd
laajemmalla marginaalihaitarilla.

Kaupan hintamarginaalijakaumien kehitys kauppakokoluokittain 2018-2022
Muut tuotteet [ PL-tuotteet

Suuri Keskikokoinen Pieni
KA (PL): 26,2 % KA (PL): 31,1 % KA (PL): 420 %

n (22, PL) = 36 547 n (22, PL) = 63778 n (22, PL) = 58 549

ys (Havaintojen suhteellinen yleisyys)

o do do o o 6{0 do do
& ® © P © P & A°
Kaupan hintamarginaali

o

Tihe

v

Kuvio 9. Pdivittdistavarakaupan hintamarginaalijakaumat PL-tuotteille ja muille kuin PL-
tuotteille kauppakokoluokittain vuosina 2018 ja 2022.

Huomiot: Haaleat varit kuvaavat vuotta 2018, tummat vuotta 2022. Tekstit jakaumien vasemmalla
puolella kuvaavat vuoden 2022 painotettuja keskiarvoja ja tuotteiden lukumdadrié.
Kauppakokoluokat on luokiteltu seuraavasti: Suuri (K-Citymarket, Prisma), Keskikokoinen (K-
Supermarket, S-Market, Herkku, Lidl) ja Pieni (K-Market, Neste K, Alepa/Sale, Likennemyymd&lat).
Kuviosta on poistettu sellaiset havainnot, jotka jaavat 0,5 ja 99,5 persentiilien ulkopuolelle.

4.5 Hintamarginaalierojen tarkempi analyysi

Tuoteryhmdkohtaiset keskiarvot osoittavat, miten marginaalit keskim&dérin  eroavat
kaupan omien tuotemerkkien ja muiden ftuotteiden vdalilla. Tdllaisessa karkean
tuoteryhmdtason vertailussa havaitut erot voivat olla seurausta siitd, ettd 1) toisiaan
vastaavien tuotteiden hintamarginaalit eroavat PL-tuotteiden ja muiden tfuotteiden
valillég tai 2) PL-valikoima koostuu keskimdadrin erilaisista tuotteista, joilla on myds erilaiset
marginaalit. Kun vertailua edelleen tarkennetaan, voidaan verrata kesken&dn
mahdollisimman samankaltaisia fuotteita samankaltaisissa ympdristdissd  (esimerkiksi
saman fuoterynmdan PL-jogurtit vs. muut jogurtit fietyssd kauppaketjussa).

Kuvion 10 ldhestymistapa eroaa aiemmista kuvioista, sillé se keskittyy nimenomaan
marginaalieroinin.  Marginaalieroja tarkastellaan tarkimmalla aineistosta [6ytyvalld
tuoteryhmdtasolla (tuoteryhmd@ 3-tason tuoterynmié yhteensd 655 kpl, esimerkiksi
palaleipd, kevytmaito, lenkkimakkara). Lopuksi fuoteryhmd& 3-tason erotukset
aggregoidaan COICOP-luokkien tasolle, jotta marginaalierojen suuruutta voidaan
vertailla aiempiin kuvioihin.

Kuviota 10 varten laskettin ensin hinfamarginaalien painotetut keskiarvot kullekin
tuoteryhmadlle (655 kpl). T&ma tehtiin niin PL-tuotteille kuin muillekin tuotteille. T&man
jGlkeen laskettin PL-tuotteiden ja muiden tuotteiden vdliset marginaalierot kussakin
tuoteryhmd@ss@ ja ndisté erotuksista piirrettiin jakauma (Kuvio 10, ensimmdinen paneeli).
Tastd jokaumasta laskettiin edelleen 655 tuoteryhmdn kokonaismyynnilld painotettu
keskiarvo (pystyviiva kuvion 10 paneelissa 1). Painotettu marginaaliero laskettiin
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vastaavalla tavalla myds eri COICOP-luokille. Toisin  sanoen, 655 painotettua
marginaalierotusta kohdistettiin oikeisiin COICOP-luokkiin ja jakaumaan liséttiin edelleen
kyseisen COICOP-luokan kokonaismyyntimdadralld painotettu jakauman keskiarvo (Kuvio
10).

Tallé tavoin tarkasteltuna - siis tarkimmalla fuoterynmdétasolla lasketut marginaalierot
myyntimdadarilld painotettuna - PL-tuotteiden hintamarginaalit ovat keskimadarin reilut 3 %-
yksikkd& suuremmat kuin muiden tuotteiden marginaalit (Kuvio 10). Tdmdé on pienempi
ero kuin COICOP-myyntimd&drilld painotetuissa marginaaleissa, jolloin PL-tuotteiden
hintamarginaalit olivat yli 5 %-yksikkd&d muiden tuotteiden marginaaleja suurempia (Kuvio
7). Tuoteryhma@ 3 tason myyntimd&drilld painotetuissa hinfamarginaaleissa on selvid eroja
eri COICOP-luokkien vdlillé (Kuvio 10). COICOP-luokka Liha on ainoa tuotekategoria,
jossa PL-tuotteiden marginaali on pienempi kuin muiden tuofteiden marginaali.
Ruokatuotteissa marginaalierot ovat I&hes olemattomia, kun taas luokassa
Virvoitusjuomat ja mehut PL-tuotteiden marginaalit ovat Idhes 7 %-yksikkd6& suuremmat
kuin muiden tuotteiden marginaalit (Kuvio 10).

Liitekuvio L7 esittéd& hintamarginaalierot vield tarkemmalla vertailutasolla ja ottaa
marginaalivertailuun tarkimman tuoteryhmdatason lisksi mukaan myds kauppaketjun.
Nd&in ollen hintamarginaaleja verrataan paitsi saman tuoteryhmdén, niin myds saman
kauppaketjun sisdlla. Kuviosta huomataan, ettd ndin tarkasteluna keskimaardiset
hintamarginaalierot kapenevat edelleen. Kuitenkin joissain fuoteryhmissé tapahtuu
merkittdvad heiluntaa. Esimerkiksi tuoteryhmdan Hedelmdt ja marjat marginaalierot
muuttuvat positiivisesta negatiiviseksi, mik@ kuvastaa sitd, ettd PL-tuotteiden marginaalit
ovat kyseisess@ fuoterynmdassé muiden tuotteiden marginaaleja pienemmat, kun
marginaalivertailu  fapahtuu  kunkin  kauppaketjun sisdlld. Toisin  sanoen kyseisen
tuoteryhmdan PL-tuotteiden marginaalit voivat keskimd&drin olla muiden tuotteiden
marginaaleja suuremmat, mutta kun vertaillaan samankaltaisia tuotteita kesken&dn
samankaltaisessa ympdristdssd, erot eivat ainoastaan kapene, vaan myds vaihtavat
etumerkkiddn muiden kuin PL-tuotteiden hyvdaksi.
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Myyntimaadrilld painotettujen hintamarginaalien erot (PL - muut tuotteet) COICOP-luokittain

Kaikki tuoteryhmat Hedelmdt ja marjat Kala ja ayridiset
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Painotettu marginaaliero (PL-tuotteet - muut kuin PL-tuotteet)

Kuvio 10. Myyntimadarilla painotetut erot PL-tuotteiden ja muiden kuin PL-tuotteiden
hintamarginaaleissa vuonna 2022

Huomiot: Kuvioon on laskettu PL-tuotteiden ja muiden tuotteiden vdélinen marginaaliero (siniset
palkit) aineiston tarkimmalla tuoteryhmatasolla (tuoteryhma 3). T&ma on tehty laskemalla jokaiselle
tuotteelle hintamarginaali, jonka jdlkeen nd&istd tuotekohtaisista marginaaleista on laskettu
fuoteryhmakohtainen myyntimdadrillé painotettu keskiarvo jaoteltuna PL-tuotteisiin ja muihin kuin PL-
fuotteisiin. Lopuksi ndistéd tfuoteryhmdakohtaisista marginaaleista on laskettu erotus (PL-keskiarvo
vahennettynd muiden kuin PL-fuofteiden keskiarvolla). Punaiset katkoviivat kuvaavat sinisista
palkeista laskettua tuoteryhmdan kokonaismyynnillé painotettua keskiarvoa.

Regressioanalyysi

Toinen tapa arvioida marginaalieroja PL-tuotteiden ja muiden tuotteiden vdlilléd on
regressioanalyysi. Sen avulla voidaan selvittdd, miten kaupan omien tuotemerkkien
hintamarginaalit eroavat muiden tuotteiden marginaaleista, kun otetaan huomioon
muiden havaittujen muuttujien vaikutukset. Regressioanalyysi on hyédyllinen tydkalu
tallaisen vertailun suorittamiseen, koska sen avulla voidaan kontrolloida yhdessd kaikkien
havaittujen muuttujien vaikutukset. Tarkemmin sanottuna vertailu tehd&an estimoimalla
seuraava regressioyhtdlo:

Yijt = BPLtuote; + aKoko; +y; + 8; + 6, + &,
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miss@ y;;; on paivittdistavarakaupan hintamarginaali tuotteelle i, joka on myyty ketjussa
j (S-market, K-supermarket, Lidl jne.) ajanhetkend t (esim. joulukuu 2022). Selittéva
muuttuja PLtuote; on indikaattorimuutiuja, joka saa arvon 1, jos tuote kuuluu kaupan
omaan fuotemerkkiin, ja 0 muuten. Sen kerroin kuvaa, kuinka paljon kaupan omien
tuotemerkkien hintamarginaali poikkeaa muiden tuotteiden hintamarginaaleista.
Mallissa kontrolloidaan pakkauskoon vaikutusta erilliselld kokomuuttujalla. Lisaksi mukana
ovat seuraavat kiintedt vaikutukset:

o Aikavaikutukset (y;): Vuosi-kuukausitasoiset kiinte&t vaikutukset, jotka kontrolloivat
yleisi& ajassa tapahtuvia muutoksia, kuten sesonkivaihteluita tai inflaatiota.

o Tuoteryhmdkohtaiset kiintedat vaikutukset (§;): Konfrolloivat tuotteen kuuluvuutta
fiettyyn tuoteryhmdadn, jolloin hinfamarginaalien vertailu tehdd&n aina saman
tuoteryhman sisall@.e

Pelkkien tuoteryhmdkohtaisten kiinteiden vaikutusten sijaan mallin voidaan siséllyttad
tuoteryhma-myymaldketju kiintedt vaikutukset (6;;). Talldin vertailu tapahtuu vield
tarkemmalla tasolla, eli saman tuoteryhmdan ja saman ketjun sisalld, mik& mahdollistaa
kauppaketjujen vdlisten erojen huomioimisen. Kaikissa regressioissa havaintoja on
painotettu kyseisen kuukauden myydylld madralld@, jolloin eniten myydyt fuotteet saavat
vertailussa suuremman painon.

Kuviossa 11 on esitetty kaupan hintamarginaalien keskim&drdinen ero ja sen 95 %
luottamusvdali kaupan omien tuotemerkkien tuotteille verrattuna muihin tuotteisiin. Erot on
estimoitu kolmella eri mallilla:

1. Perusmalli: Hintamarginaalia selitetddn PL-tuotemuuttujan lisdksi pakkauskoolla
sekd  vuosi-kuukausitasoisilla  kiinteilld  vaikutuksilla.  Té&md  malli - kuvaa
hinfamarginaalien eroa koko pd&dtuoteryhmdassd ilman  tarkempaa
tuoteryhmdakohtaista konftrollia.

2. Tuoteryhmdkohtaiset kiinteat vaikutukset: Perusmalliin lisatadn
tfuoteryhmdkohtaiset kiintedt vaikutukset, jolloin hintamarginaalien vertailu
tfapahtuu tarkemmin saman tuoterynman sisalla. Tdma kontrolli ottaa huomioon
sen, ettd hintamarginaalit voivat vaihdella merkitt&vasti eri tuoteryhmien valilla.
Padtuoteryhmdat (kuvissa esitetyt COICOP-luokat) sisaltavat keskimadarin 79
tarkemman tason tuoteryhnmad.

3. Tuoteryhmd-myymaldaketju kiinteat vaikutukset: Kolmannessa mallissa lisGt&én
tfuoteryhmda-myymadalaketju yhdistelmien kiintedt vaikutukset. Tdmd tarkoittag,
ettd hintamarginaalien erot estimoidaan vield tarkemmalla tasolla, eli saman
tuoteryhmdan ja saman ketjun sis@lld. NGin huomioidaan se, ettd eri kauppaketjut
voivat hinnoitella samoja tuoteryhmié eri tavoin.

Kuviosta 11 havaitaan, ettd eri mallit tuottavat monissa tuoteryhmissd keskendd@n varsin
samankaltaisia fuloksia. Suurimmat erof mallien vdalilld ilmenevat tuoteryhmissG
Virvoitusjuomat ja mehut sekd Vihannekset. Ndiss@ fuoteryhmissé ero kaupan omien
tuotemerkkien ja muiden tuotteiden hintamarginaalissa pienenee merkittavasti, kun
malliin  lisétédédn tarkempia tuoterynmd- ja tuoteryhmda-myymaldketjukontrolleja.
Suurimmassa  osassa  tuoteryhmid kaupan omien tfuotemerkkien marginaalit ovat
keskimddrin hieman muita tuotteita korkeammat. Poikkeuksen muodostavat jdlleen

8 Tuoterynmé& on vakioitu aineiston tarkimmalla tuoteryhmdatasolla.
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Lihatuotteet, joissa kaupan omien tuotemerkkien marginaalit ovat keskim&dérin noin 2-3
Z%-yksikkda pienemmdat kuin muiden tuotteiden. Toisaalta on térkedd huomioida, ettd
monissa tuoteryhmiss@ marginaaliero ei ole tilastollisesti merkitsevd. Suurimmat positiiviset
erot kaupan omien tuotemerkkien hyvdksi havaitaan tuoteryhmissG Maitotuotteet ja
kanamunat (3-4 %-yksikkod) sekd Kala ja dyridiset (2-4 %-yksikkdd). Kun tarkastellaan
kaikkia fuotteita yhdessd, kaupan omien tfuotemerkkien hintamarginaalit ovat
keskimadrin 2-4 %-yksikkdd korkeammat kuin muiden tuotteiden. Yhteenvetona voidaan
todeta, eftd keskim@drin PL-tuotteiden hintamarginaalit ovat jonkin verran muiden
tuotteiden marginaaleja suuremmat, mutta eron suuruus ja tilastollinen merkitsevyys
vaihtelee tuoteryhmittain.

o Perusmalli =e= + fuoteryhmdavaikutus =e= + ketjuvaikutus

Kaikki tuoteryhmat : L
Hedelmd&t ja marjat - r
Kala ja ayrigiset e s
Liha .' ®
Maitotuotteet ja kananmunat e '.
Ruokatuotteet e . ®
. e
Vihannekset ® -
Vijatuotteet ja leipd _—
Virvoitusjuomat ja mehut ® -
;\0,\\ ff\(ﬁ Qé\OA rf\g\ b?\OA bd\a\\ %6\0A

Hintamarginaaliero (prosenttiyksikkdd)

Kuvio 11. Regressiotulokset hintamarginaalien eroista kaupan omien tuotemerkkien ja
muiden vadlilla

Huomiot: Kuviossa on esitetty kaupan omille fuotemerkeille arvon yksi saavan indikaattorimuuttujan
piste-estimaatti ja sen 95 % luottamusvdli kolmella eri regressiomallilla. Ensimmdisessd mallissa
pdivittdistavarakaupan hintamarginaalia selitetddn PL-tuotemuuttujan lisdksi pakkauskoolla ja
vuosi-kuukausitasoisilla  kiinteilld  vaikutuksilla.  Toisessa  mallissa  perusmallin lisGtéan
fuoterynmdakohtaiset kiintedt vaikutukset ja kolmannessa tuoteryhmd@-myymdaldketju kiinteat
vaikutukset. Aineistosta on regressiota varten poistettu havainnot, jotka ovat alle 3 % tai yli 97 %
persentiilin. Regressiomallin herkkyytta eri persentiilirgjoille on havainnollistettu Liitekuviossa L8.

Kuviossa 12 on esitetty vield edellisen kuvion mallin 3 tuottamat tulokset erikseen vuosille
2018-2022. Kuviosta havaitaan, ettd keskimdadardinen ero kaupan omien tuotemerkkien ja
muiden vdalilld on hieman kasvanut tfarkastelujaksolla. Eniten ero on kasvanut
fuoteryhmiss@ Virvoitusjuomat ja mehut (noin -2 %-yksikdstd noin 4 %-yksikkddn) sekd
Maitotuotteet ja kananmunat (noin 2 %-yksikdstd noin 5 %-yksikkddn). Kun tarkastellaan
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kaikkia tuotteita yhdessd, havaitaan, ettd hinta-marginaaliero on kasvanut vahan alle
yhdestd %-yksikdstd noin 2,5 %-yksikkdon.

PL-tuotteiden hintamarginaalieron kehitys tuoteryhmittdin
Kaikki fuoteryhmat Hedelmdt ja marjat Kala ja Gyrigiset

8 %-y
6 %-y
4%y
2 %-y
0 %-y
-2 %y
N A e I EEE PR R ]
-6 %y

Liha Maitotuotteet ja kananmunat Ruokatuotteet
8 %-y
6 %-y
4 %y
2%y
0 %-y
-2 %y
-4 %-y
-6 %-y

Hintamarginaaliero (prosenttiyksikkdd)

Vihannekset Viljatuotteet ja leip& Virvoitusjuomat ja mehut
8 %-y
6 %-y
4 %-y
2%y
0 %-y
-2 %y
-4 %-y
-6 %y

Kuvio 12. Ero pdivittaistavarakaupan hintamarginaaleissa PL-tuotteiden ja muiden
tuotteiden vaililla eri vuosina

Huomiot: Kuviossa on esitetty kaupan omille tuotemerkeille arvon yksi saavan indikaattorimuuttujan
piste-estimaatti ja sen 95 % luottamusvali eri vuosille. Pdaivittdistavarakaupan hintamarginaalia
selitetéan  kaikissa malleissa  PL-tuotemuuttujan  liséksi  pakkauskoolla, vuosi-kuukausitasoisilla
kiinteilld vaikutuksilla ja tuoterynmda-myymadal&ketju kiinteilld vaikutuksilla. Aineistosta on regressiota
varten poistettu havainnot, jotka ovat alle 3 % tai yli 97 % persentiilin.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tassa raportissa on tarkasteltu kaupan omien merkkien (PL, private label) roolia Suomen
elintfarvikemarkkinoilla vuosina 2016-2023. Raportti on luonteeltaan kuvaileva ja keskittyy
vahittaiskaupan raportoimiin hinta- ja madaratietoinin, sekd niiden perusteella laskettuihin
pdivittdistavarakaupan hintamarginaaleihin. Lisaksi raportti analysoi eroja PL-tuotteiden
ja muiden tuotteiden vdlisissé hinfamarginaaleissa.

PL-tuotteiden osuus  vahittdiskaupan  kokonaismyynnin  arvosta  on  pysynyt
tarkastelujaksolla suhteellisen vakaana, noin 26 % tietdmilld. Vaikka tdma markkinaosuus
ei ole merkittavasti kasvanut, PL-fuotteiden myynnin arvo ja erityisesti niiden lukumaard
markkinoilla ovat kasvaneet. T&dma osoittaa, ettd kauppa panostaa omiin merkkeihinsd
ja ettd myos kuluttajilla on vakaata kiinnostusta niité kohtaan.

Raportin keskeinen huomio on se, ettd pdivittdistavarakaupan hintamarginaalit ovat PL-
tuotteilla keskimadrin muiden fuotteiden hintamarginaaleja suuremmat. Tdmda ero on
erityisen selvd esimerkiksi  Virvoitusiuvomat ja mehut sek& Kala ja d&yrigiset -
padtuoteryhmiss@ (COICOP-luokissa), sekd tietyissd alaryhmissd kuten Naudanpaistit.
Liséksi suhteellinen hinfamarginaaliero PL-tuotteiden ja muiden tuotteiden vdlild on
padsaantdisesti kasvanut tarkastelujaksolla 2018-2022. Ainoa systemaattinen poikkeus on
tuoteryhmd@ Liha, jossa muiden kuin PL-tuotteiden marginaalit ovat keskim&drin
korkeammat kuin PL-tuotteiden marginaalit.

Regressioanalyysi  (Kuvio 11, palkkikaavio) sekd tarkemman tuoteryhmdatason
marginaalierotusten vertailu  (Kuvio 10) auftavat ymmart@dmadén marginaaleissa
havaittuja eroja. Kun pdivittdistavarakaupan hinfamarginaalien eroja analysoidaan
kontrolloimalla samanaikaisesti muita tekijoitd, kuten pakkauskoko, aikavaikutukset, ja
erityisesti tarkka tuoteryhma ja kauppaketju - eli verrataan keskend&@n mahdollisimman
samankaltaisia tuotteita samassa kauppaketjussa - havaitaan, ettd pddtuoteryhmien
suuret hinta-marginaalierot johtuvat osittain siitd, ettd vertailu tapahtuu erilaisten
tuotteiden valillaé. Esimerkiksi Vihanneksissa sekd Virvoitusjuomissa ja mehuissa PL-
marginaalien etumatka pienenee merkittvasti kontrolleja lisGttdessd. Marginaalin
sUUruus riippuu siis myos siitd, millaisissa pakkauskoissa tai miss@ ketjuissa PL-tuotteita
myydddn, eikd pelkastéan siitd, ettd vastaavalla tuotteella olisi korkeampi marginaali
vain koska se on PL-fuote. PL-tuotteiden keskim&adardinen marginaali pysyy kaikista
konfrolleista ja eri filastomalleista rippumatta kuitenkin suurempana kuin muiden
tuotteiden hintamarginaali, mutta ero kaventuu noin 5 %-yksikdstd filastollisesti
merkitsevadn, noin 2 %-yksikkdon. T&dma kontrolloitu ero pyrkii kuvaamaan PL-statuksen
itsendistd vaikutusta marginaalin.

PL-tuotteiden korkeampiin marginaaleihin vaikuttanee useampi fekij@. Ensinndkin
kauppa voi neuvotella PL-tuotteille edullisemmat ostohinnat teollisuudelta tai hankkia ne
halvemmista |&hteistd. Toiseksi: merkittdvé ero  voi  synty@ markkinointi- o
brandinrakennuskustannuksista: bréndituotteilla valmistaja kantaa ndistd p&advastuun,
kun taas PL-tuotteiden ftapauksessa vastaavat kulut kaupalle ovat tyypillisesti
huomattavasti pienemmat, vaikka kauppa mainostaisikin omia tuotteitaan omilla
kanavillaan (esimerkiksi verkkokaupassa). Lisdksi eroja voi syntyd muista operatiivisista
kustannuksista, kuten logistiikka- ja hyllytyskustannuksista, joiden jakautuminen kaupan ja
valmistajan vdalilléd voi vaihdella. Tdmd ero kokonaiskustannuksissa voi mahdollistaa
korkeamman katteen kaupalle, vaikka kuluttajahinta olisikin bréndituotetta matalampi.

Toisaalta on huomattava, ettd Norjan kilpailuviranomaisen marginaalitutkimus osoittaa,
ettd norjalaisissa pdaivittGistavaraketjuissa PL-fuotteiden bruttomarginaali on keskimadarin
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12 %-yksikkd6& muiden tuotteiden marginaaleja alhaisempi. Tdma antaa viitteitd siitd, ettd
PL-tuotteiden marginaalietu  rippuu  edelld mainittujen  seikkojen  lisGksi
markkinarakenteesta ja hinnoittelustrategiasta. Suomen korkeammat PL-marginaalit
voivat siten heijastaa kansallisia kustannus- ja kilpailuolosuhteita, eivatkd PL-statuksen
“luontaista” vaikutusta.

Kaiken kaikkioan  fulokset  paljastavat  mielenkiintoisia piirteitd  Suomen
elintarvikemarkkinoilta, silld PL-tuotteiden vakaa arvo-osuus (~26 %) ndyttdd olevan
ristiridassa niiden vakaasti kasvaneen tuotevalikoiman ja systemaattisesti korkeampien,
ajassa kasvaneiden marginaalien kanssa. Todmd viittaa siihen, ettd vaikka kauppa
panostaa voimakkaasti PL-tuoftteisiinsa, kova hintakilpailu, kuluttajien bréndiuskollisuus,
sekd mahdolliset kaupan operatiivisten kustannusten nousut pitéGvat PL-tuotteiden
kokonaismarkkinaosuuden malfillisena.

Suomessa pdivittdistavarakaupan korkea keskittymisaste herdttdd jatkuvaa huolta
kilpailun tehokkuudesta ja reiluudesta. Raportin 16ydds PL-tuotteiden systemaattisesti
korkeammista ja ajassa kasvaneista marginaaleista tarjoaa tuoreen ndkdkulman tahan
keskusteluun ja antaa arvokasta fietoa markkinoiden dynamiikasta. Kéytetty aineisto ei
itsess@dn sovellu kilpailuongelmien tai markkinavoiman vadrinkdytdn osoittamiseen,
mutta aineiston perusteella muotoutuu kuva markkinoista, joissa kaupalla on
mahdollisuus optimoida omaa tulostaan PL-fuotteiden avulla.

PL-myynnin tarkastelun ohella on tdrked& huomioida myds muut elintarvikeketjun
foimivuuteen vaikuttavat tekijat. Esimerkiksi fukkukauppaa harjoitetaan enenevissG
md&drin eri ketfjujen ja konsernien sisalld, mikd on askel kohti elintarvikeketjun syvempad
vertikaalista integraatiota ja vaikuttaa koko sektorin toimintaan (Karikallio & Arovuori,
2025). Nama rakenteelliset muutokset, yhdessa PL-tuotteisiin liittyvien havaintojen kanssa,
alleviivaavat tarvetta tehokkaille valvonta- ja séatelymekanismeille, joilla ongelmakohtiin
pystytéan tarvittaessa puuttumaan ripedsti, mutta jotka eivat oletusarvoisesti heikennd
elintarvikesektorin toimintaedellytyksid.

5.1 Yhteenveto ja tulevaisuuden nakymat

Tama raportti osoittaa, ettd kaupan omat merkit ovat merkittava ja strategisesti tarked
osa Suomen elintarvikemarkkinoita. Vaikka PL-tuotteiden markkinaosuus ei ole vime
vuosina merkittavasti kasvanut, niiden valikoima laagjenee ja pdivittdistavarakaupan
hinfamarginaalit ovat vyleisesti oftaen kasvaneet niin  suhteellisesti (%) kuin
absoluuttisestikin  (€) mitattuna. Keskim&drin PL-tuotteet tarjoavat kuluttgjile muita
tuotteita edullisempia vaihtoehtoja. Samaan aikaan kaupan suhteellinen osuus PL-
tuotteiden myyntihinnasta on keskimd&arin (lihaa lukuun oftamatta) suurempi kuin
vastaavien bréndituotteiden osuus kaupan myyntihinnasta. Erot pdivittdistavarakaupan
marginaaleissa PL-tuotteiden ja muiden tuotteiden valilld kuitenkin pienenevat - mutta
pysyvat ftilastollisesti  merkitsevind -  kun fuotteita vertaillaan mahdollisimman
samankaltaisten fuoteryhmien ja kauppaketjujen sisalla.

Vaikka t&mad raportti tarjoaa tarkan kuvan PL-tuotteiden hinnoista ja marginaaleista
Suomessa, on tarkedd tunnistaa myos analyysin rajat. Kaytetty aineisto ei mahdollista
suoraa laatuvertailua PL-tuotteiden ja muiden tuotteiden vdlilld, eikd kerro PL-tuotteita
valmistavien yritysten omasta kannattavuudesta tai alan teollisuusyritysten ahdingosta.
Aineiston perusteella ei mydskddn voida suoraan pdadtelld, missd madrin PL-tuotteiden
lisGé&ntyminen on johtanut brandituotteiden poistumiseen valikoimista tai vaikuttanut
innovaatiotoimintaan.
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J&& nahtavaksi, jatkaako kaupan omien merkkien osuus Suomessa kasvuaan kohti Keski-
Euroopan korkeampia tasoja (yli 40 %). Tamdanhetkinen noin 26 %:n osuus ja PL-valikoiman
aktiivinen kehittminen viittaavat siihen, etftd kasvupotentiaalia voi edelleen olla.
Kehitykseen vaikuttavat tulevaisuudessa kuluttajien ostokdyttdytyminen (hintatietoisuus
vs. brandiuskollisuus), taloudellinen filanne, brdndivalmistajien vastastrategiat sekd
kaupan omat panostukset PL-tuotteiden laatuun ja markkinointin., T&man raportin
tulokset ja kdaytetty aineisto eivat itsess@idn anna aihetta kaupan omien merkkien
myynnin suoralle rajoittamiselle. Sen sijaan havainnot ja alan kirjallisuus vihjaavat, etté
huomiota on syyt&@ kohdistaa kilpailun ja reilujen toimintatapojen valvontaan.
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LITE 1: LUITETAULUKKO L1

Lidlin omat tuotemerkit.

Tuotemerkki Tuotemerkki Tuotemerkki Tuotemerkki

1001 Delights DELICORNER Eat Kania Pohjolan Meijeri
Away

Acentino DELICORNER Garden [Kartanon Primadonna

Admiral DELICORNER Meals  |Kartanon Urho Prims

Alesto Deluxe KingFrais Reilu

Alesto Fine Direct Energy Knightsbridge Reilu Gourmet

Alesto Kraftprotz Duc de Coeur Kong Strong Riniel

Alesto Selection Dulano Koskikylén Rivercote

Alma Latina :?Cl:llic;no Selection Kot-Kot-Kotimaiset Saladinettes

Alpenfest Eat Away Kuljanka San Celestino

Alpengut El Tequito LeipdAitta Sano

Alpenstern Emotionali LeipdAitta Parhaat  |Saskia

Alte Excellenz Eridanous Linessa Schlossblick

Amanie Fairglobe Lord Nelson Select & Go

Ballino Favorina Lovilio Simply Sumptuous

Baresa Fin Carré Lupilu Sifi

Basini Flaggis MCENNEDY Snack Day

Batts For You Mac Iver Sofra

Batts Deluxe Freeway Maitre Jean-Pierre Sol & Mar

Belbake Freeway Up Maribel Solevita

Bella Caffé French Style Master Crumble Soldngen

Bellarom Freshona McEnnedy Sondey

Bentol Freshvale Meine Kdserei Sportyfeel

Bergmann Fromani Milbona Spécialités Francaises

Bio Organic Gelatelli Milbona Kids Succes gourmand

Bon Gelati Golden Sun Milbona Selection Sugarland

Caribbean Style Goldessa Mister Choc Sunrise

Catago Goody Cao My Best Veggie Sweet Corner

Cavabel Green Grocer's My Best Veggie Bio  |Sédergdrden

ChanteSel Grillimaisteri My Street Food Sédergdrden Deluxe

Chaparro Grilimaisteri Gourmet [Myllykivi Taste of Deutschland

Chef Select Grillimaisteri USA NOSTJA Tastino

Chef Select & You Grillimaisteri Urho Nautica Trattoria Alfredo

Chef Select TO GO  |Grillimaisteri World Nixe Trumpf

Chene d'Argent Harvest Basket Nonna Mia Uunituoretta

Choco Nussa Hatherwood Nordfresh Valley Spire

Chéne d'Argent Herttua Nostja Vemondo

Cologran Herttua Deluxe Ocean Sea Vita D'or

Combino Ice Storm Oli Sone Vitafit

Confiserie Firenze Isokari Opfisana Vitakrone

Coquette Italiamo Palace Vitasia

Croamore J.D. Gross Partytime A la francaise

Crownfield J.D. Gross Deluxe Petit Chébra

Crusti Croc Jouluaitta Pikok

Culinea Kanamestari Pohjolan Juustola
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LITE 2: LITETAULUKKO L2

Kokonaismyynnin ja PL-myynnin arvo (milj. €), madrd (milj. kpl) sekd PL-osuudet (%)
kokonaismyynnin arvosta ja madrasta Tuoteryhma 1 -luokittain vuonna 2022.

. PL-myynnin q O PL-myynnin PL-osuus
o Myynnin arvo PL-osuus Myynnin maara e o s s i
Tuoteryhmal | (milj. €) arvo arvosta (%) (milj. kpl) madara madarasta
J- (milj. €) ° I Kp (milj. kpl) (%)
Leipd 1145,7 130,4 11,4% 767,7 132,3 17.2%
Liha 985,4 379.8 38,5% 217,6 100,3 46,1 %
Valmisruoka 929,5 198,8 21,4 % 424,7 104,0 24,5%
Vihannekset - ja 892,9 253,2 28,4% 486,3 1742 358%
juurekset
Maitovalmisteet 890,0 347.,4 39.0% 784,4 385,0 49,1 %
Lihajaloste 816,1 154,7 19.0% 3224 77.9 242 %
Virvoitusjuomat 769,7 130,2 16,9 % 450,2 134,3 29.8%
Juusto 729.1 220,8 30.3% 245,1 90.8 37.0%
Hedelmdat ja marjat 661,9 189.8 28,7 % 318.4 90,3 28,4 %
Joguriti, vanukas ja 479.2 91,9 19,2 % 474,9 11,3 23,4%
muut valipalat
Kala 461,7 116,1 252 % 71,6 29.4 MN1%
Kuumat juomat 405,9 54,8 13.5% 100,9 18,0 17,8 %
Ruokapakasteet 343,2 103,9 30,3% 168,1 68,0 40,4 %
Mehut 333,8 101,6 30.4% 203,2 76,3 37.6%
Viljiatuotteet 261,9 79.3 30,3% 146,8 52,9 36,0%
Kaupan
palvelutiskiateriat 229.7 4.8 21% 33.9 0.4 1%
Keksit 151,6 33.7 222 % 86,5 25,9 299 %
Munat ja 143,4 93,8 654 % 69,1 48,5 70,3 %
munavalmisteet
Sailykkeet 110,1 66,8 60,6 % 73.7 52,9 71.9%
Snacksit 105,8 23,1 21.8% 60,4 15,0 24,9 %
Maustaminen - ja 95,5 24,7 258% 53,9 19,5 362%
sGilénta
Kuivatut hedelmdat
ja pahkingt 66,5 39.6 59,4 % 23,2 14,2 61,3%
Mureat leivat - ja 65,1 14,1 21,6% 352 11,0 312%
korput
Keitot, kastikkeet ja
kuivaruoka- 43,1 5,0 11,6 % 34,5 4,4 12,7 %
ainekset

Huomiot: Taulukosta on rajattu pois fuoteryhmat Kahvila- ja ravintolatoiminta ja Lastenruoka ja
juoma, sillé niista ei ollut tietoja saatavilta kaikkien kaupparyhmien (S-ryhma, K-ryhmd, Lidl) osalta.
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LIITEKUVIOT

Myynnin arvo vuonna 2016 (viiva) ja 2022 (palkki)
Prosentit n&yttévat PL-myynnin osuuden vuoden 2022 kokonaismyynnistd

Virvoitusjuomat ja mehut
Viliatuotteet ja leip&
Vihannekset

Ruokatuotteet
Maitotuotteet ja kananmunat
Liha

Kala ja dyrigiset

Kahvi, tee ja kaakao

Hedelmdat ja marjat

Q

o~

O
O
O

Kaikki tuotteet

O O
S O
RS

S
S
P

II 21,0%

| 156%

PL tuotteet

Bl 257

| 1979

| 2

. 30,4 %

| 130%

B 257
Q

<

33,6 %
1%

S
S
KN

S
\(:)Q
Myynnin arvo (milj. €)

)

N
N

S
P

O

&

S
S
KN

Muut kuin PL tuotteet

QO S
S O
R

Liitekuvio L1. Myynnin arvo vuonna 2016 (viiva) ja 2022 (palkki) COICOP-luokittain.
Kuviossa on erofeltu kaikkien fuotteiden myynti, PL-myynfi ja muiden kuin PL-tuotfteiden
myynti. PL-tuotteiden myyntid kuvaavassa kaavion osassa ndkyy liséksi PL-myynnin osuus

vuoden 2022 myynnin arvosta (prosenttiluvut).
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Valikoiman (eridvat EAN-koodit) kuukausittainen kehitys
Tuoteryhmat (tarkin tuoteryhmétaso), joissa PL-valikoiman suhteellinen kasvu (vs. koko valikoima 2016) oli suurinta

Tuotetyyppi Kaikki tuotteet =— PL-tuotteet Muut kuin PL
Cookiet Jalostetut hedelmat Maitoa korvaava ruokajuoma
75 200 150
150
50 100
100
25 50
) ’_—‘J—F//WA
0 Maustettu riisikakku Pakastekalapalat Pastat ja lasagnet
0
O 40 40
IS
2 75
2 450 *
C
[0} 50
;g 20
g 20 10 s A A 25 M
E AT
w0 0 ’
i
Perusvanukkaat Simpukat Sulatejuustoviipale
80
20 30
60
20 20
40
_’_\_'_\_’_,I" A-'---f\-\_\
» Wv-ww"\-" " M "
0 0 0
“9\“ (&\q q&\ (LQ%% “9\“ (&\q q&\ (LQ%% “9\“ r&\q @Q@\ WQ’L%
Kuukausi

Liitekuvio L2. Valikoiman (yksittdiset EAN-koodit) kehitys niisséd fuoteryhmiss@, joissa PL-
valkoima on kasvanut nopeimmin suhteessa vuoden 2016 keskimdadraiseen
tuotevalikoimaan. Vuoden 2016 keskim&drdinen tuotevalikoima on laskettu ottamalla
keskiarvo kunkin kuukauden yksittdisten EAN-koodien madarésta.
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Uusien tuotteiden markkinaosuus myynnin arvosta
Markkinaosuus laskettu kunkin tuotetyypin (PL, ei PL, kaikki) kokonaismyynnist& COICOP-luokittain

Tuotetyyppi Kaikki fuotteet == PL-tuotteet Muut kuin PL
Kaikki fuotteet Hedelmat ja marjat Kala ja dyridiset
7% 12%
8%
10%
6% 6%
8%
5% 4%
© 6%
0 2%
= Liha Maitotuotteet ja kananmunat Ruokatuotteet
1S 12%
2 6%
S 10% 10 %
> 5% °
2
g 8% 4% 8%
S 5% 3%
) %
o 6%
2
5
= Vihannekset Viljiatuotteet ja leip& Virvoitusjuomat ja mehut
Q
5
> 4% 8% 10%
3% 8%
7%
6%
2%
6% /\/ 4%
1% 2%
I O U N L

Liitekuvio L3. Uusien tuotteiden markkinaosuus kyseisen tuotetyypin (PL-fuote, muu kuin
PL-tuote, kaikki tuotteet) kokonaismyynnin arvosta. Uusilla tuotteilla tarkoitetaan sellaisia
tuotteita, joita ei myyty edellisen& vuonna.
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Kuukausittainen myyntihintaindeksi COICOP-luokittain
Vertailu PL-tuotteiden ja muiden tuotteiden hintakehityksestd (maksimihinta vuonna 2016 = 100)

Muut kuin PL fuotteet == PL-tuofteet

Kaikki tuoteryhmat Hedelmdat ja marjat Kala ja dyrigiset
150 150 150
140 140 140
130 130 130
120 120 120
110 110 110
100 100 100
90 90 90
Liha Maitotuotteet ja kananmunat Ruokatuotteet
8 150 150 150
1140 140 140
~O
S 130 130 130
S
~ 120 120 120
<
Q110 110 110
2
G 100 100 100
c
£ 9 90 90
Vihannekset Viljatuotteet ja leipd Virvoitusjuomat ja mehut
150 150 150
140 140 140
130 130 130
120 120 120
110 110 110
100 100 100
90 90 90

o
K
®

Liitekuvio L4. Kaupan kuukausittainen myyntihintaindeksi, eli kuluttajahinta kaikessa
aineistossa, sekd COICOP-luokittain. Kuvio nayttdd myyntimdadrilld painotetut
kuukausikeskiarvot PL-tuotteille ja ei-PL tuotteille tammikuusta 2016 alkaen. Indeksointi on
tehty kayttden vuoden 2016 suurinta myyntihintaa perusarvona.
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Kaupan hintamarginaalijakaumien kehitys 2018-2022
Huom: t&ssd kaupan suhteellinen osuus kuluttajahinnasta (sis. alv.)

Muut fuotteet I:l PL-tuotteet

Kaikki tuoteryhmat Hedelmdat ja marjat Kala ja dyrigiset
KA (PL): 27.5 % KA (PL): 28.4 % KA (PL):27.7 %
(A (MuL b % (A (M 50 o7 KA 7

A A (! )1): 22.9 % Muut): 19

Liha Maitotuotteet ja kananmunat Ruokatuotteet
KA (PL):27.5% KA (PL): 28.5%

ut): 2

KA (PL): 20.5%

A (Muut): 22.1 %

Vihannekset Viljatuotteet ja leipd Virvoitusjuomat ja mehut
KA (PL): 28.0% KA (PL):29.2 %

Tiheys (Havaintojen suhteellinen yleisyys)

KA (PL): 28.4 %
(A (Muut): 23.1

66\0 do 936\0 %Qé\o «c:’é\o {fpé\o 06\0 W‘)‘S\o (ogd\o /\‘;6\0

Kaupan hintamarginaali

Litekuvio L5. Kaupan  suhteellinen  osuus  kuluttajahinnasta (sis.  alv.).
Paivittdistavarakaupan hintamarginaali on siis tdssd laskettu kaavalla  (kaupan
myyntihinta — kaupan ostohinta) / kuluttajahinta. Koska kaupan osuutta verrataan nyt
arvonlis@veron sisalfdmadn kuluttajahintaan, ndméa marginaalit ovat keskiméaarin 1 -
1/1.14 ~ 12,3 % pienemmdat kuin kuviossa 7 esitetyt marginaalit. Aineistorajaukset
(persentiilit, COICOP-luokat) ovat samat kuin kuviossa 7.
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Kaupan euromadrdisten katteiden jakaumat 2018 ja 2022
Tekstit kuvaavat myyntimaarillé painotettuja keskiarvoja. Vuoden 2018 jakauma katkoviivalla.

NH Muut fuotteet . PL-tuotteet

Kaikki tuoterynmat Hedelmat ja marjat Kala ja ayrigiset
KA 22 (PL): 0,90 € KA'22 (PL): 1,51 € KA '22 (PL): 4,05 €
KA 22 (Muut 3 € KA '22 (Muut): 0,68 € J. CA 22 (MUUt): 3,46 €
KA 18 (PL): 0,72 € KA'18(PL):1,30€ - KA 18 (PL): 2,98 €

Liha Maitotuotteet ja kananmunat Ruokatuotteet
KA 22 (PL): 1,72 € KA 22 (PL): 0,64 € KA'22 (PL): 2,14 €

kas(PL:1.53€  Jfk Kag PL:049€ I KA'18 (PL): 1,84 €

Tiheys

Viljatuotteet ja leip& Virvoitusjuomat ja mehut
KA22(PL: 109 € KAZ2(PL:0S7E

KA '22 (PL): 1,01 €

K

2¢ KA 22 ( 5 (A 22 (MUUE): 0,62
KA 18 (PL): 0,88 € KA 18 (PL): 0,92 € KA'18 (PL):025€ 3

2 @
SIS P

Kaupan euromé&drdinen kate (€/yksikkd)

Liitekuvio Lé. Pdaivitt@istavarakaupan absoluuttiset hinfamarginaalijokaumat (euroaq)
vuosina 2018 ja 2022 koko aineiston osalta ja COICOP-luokittain. Absoluuttinen marginaali
on laskettu vahentdmalld kaupan myyntihinnasta (arvonlis@veroton kuluttajahinta)
kaupan ostohinta. Aineistorajaukset (persentiilit, COICOP-luokat) ovat samat kuin
kuviossa 7.
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Hintamarginaalierojen (PL - muut) jakauma COICOP-luokittain
Kukin palkki vastaa yht& TR3/Ketju-paria (vuosi 2022, data suodatettu). Katkoviiva = COICOP-luokan painotettu keskim. ero.

Kaikki tuoteryhmat Hedelma&t ja marjat Kala ja ayrigiset
12.5 ”
120 100
12
7.5
80 s
5.0
40
2.5 4
0 ' 00 0
Liha Maitotuotteet ja kananmunat Ruokatuotteet
30
0
5 30
’g 15
o}
< 20
= 20
.5 10
)
Q
5 10
2 10
> 5
7
<
(%]
oz
= |
0 0 0
Vihannekset Viljatuotteet ja leipd Virvoitusjuomat ja mehut
25 ”
40
20
30 12
15
20 8
10
5 10 4
0 ' 0 ' 0 '
6\5 A g 4 6\04 A 6\\\ 6\5 A 4 4t g 0@ A g 6\5 A A 6@ A g 4t 4 9 6\A o@ 4

\‘OQ‘)Q")Q 0‘36")050 Q 0%66@

Pcinofeffu marginaaliero (PL miinus muut, %—yksikkéd)

Liitekuvio L7. Myyntimd@drillé painotetut erot PL-fuotteiden ja muiden kuin PL-tuotteiden
hintfamarginaaleissa vuonna 2022 kontrolleilla tuoteryhmé 3 ja kauppaketju. Toisin sanoen
pdivittdistavarakaupan hintfamarginaalieroja  verrataan saman  tuoteryhmdn ja
kauppaketjun sisalld. Ero laskettiin kullekin tuoterynmd& 3 x kefju -parille ja painotettiin
saman parin kokonaismyynnilld. Ensimmdisen paneelin katkoviiva ndyttdd kaikkien
parien myyntimadrilld painotetun keskimadrdisen marginaalieron. Muissa paneeleissa
katkoviiva nayttééd vastaavan keskiarvon kunkin COICOP-luokan sisalld.. Havainnot, joille
fuoteryhma@ 3-luokitusta ei ole tiedossa on poistettu analyysistd. Samoin ne tuoteryhmdat,
joissa PL-myynnin arvo oli alle prosentin kyseisen fuoteryhmdan myynnistd, poistettiin
analyysistd. Aineistosta on liséksi poistettu kuvaa varten havainnot, jotka ovat alle 3 % tai
yli 97 % persentiilin.
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Persentiilirajauksen vaikutus regressiokerfoimeen
Kukin paneeli kuvaa tuoterynmad. Virhepalkit: 95 % luottamusvdli.

Kaikki tuoteryhmat Hedelmat ja marjat Kala ja ayridgiset
0.02
0.02
0.02 T T
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0.02 0.00
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5 000 -mommmomooooooo oo -0.04 0.00 === === === mmm o me oo
o
3
] Liha Maitotuotteet ja kananmunat Ruokatuotteet
= 000 —==-mmmmmm oo T
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¢
£ -0.04 1 0.00 - -f-o4--d- k- - -7 =
o 000 -----------------m-m—————— -
€
.9
&
o Vihannekset Viljatuotteet ja leip& Virvoitusjuomat ja mehut
[0} 0.05
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& 0.04 0.02
0.03 001
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0.01
.00 — -0.01
doo e oo o go o A g b \06\0 doo e oo o go o o o o \Qé\c doofe oo o go o o o o \Qé\c

Poistettu osuus havainnoista (hintamarginaalin perusteella)

Liitekuvio L8. Persentiilirajauksen vaikutus regressiokertoimeen ja 95 % luottamusvaliin.
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