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Kuluttajaymmärrys 
valikoimasuunnittelussa
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Profiilitutkimukset
-asemointi kilpailijoihin

Asiakastyytyväisyys-
tutkimukset ja 

asiakaspaneelit 
(Ässäraati)

Vallitsevat trendit
TNS Monitor ja Atlas,

Taloustutkimus
Suomi Syö

Laadulliset tutkimukset
Kuluttajan tai ilmiön

ymmärtämiseen

Tutkimme trendejä ja kuluttajien ostokäyttäytymistä jatkuvasti

Asiakkuusanalytiikka ja myyntitarkastelut 

Muut ulkoiset tietolähteet

Valikoimajohdolle & 
valikoimapäälliköille 

päätöksenteon tueksi
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Analysoidaan kysyntä ja sen 
kehitys (myyntihistorian 
ymmärrys)

Tunnistetaan asiakastarpeet 
(kuluttajapreferenssien 
ymmärrys)

Rakennetaan valikoima 
vastaamaan erilaisia 
asiakastarpeita 
(ostokäyttäytymisen ymmärrys)

• Johtavat merkkituotteet
• Hintaetutuotteet
• Erilaiset pakkauskoot
• Lisäarvotekijät
• Paikallisuus

Asiakastarpeet ohjaavat valikoimien muodostamista
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Asiakkuustietoon pohjautuva valikoiman optimointi

ATR

Seg

Aseg 

TR

Kysynnän kuvaus

Tunnistetaan tuotteiden merkitykset asiakkaille
- TUOTE AAA … ”Lapsiperheiden suosikki”

- TUOTE BBB ... ”Eniten ostaville välttämätön”
- TUOTE CCC … ”Reagoi voimakkaasti hintaan”

Tunnistetaan painotettavat
asiakasryhmät

Valikoimien räätälöinti

• Kuittirivitasoinen myyntidata
• Myynnistä johdetut asiakkuustiedot
• Kilpailijatiedot
• Asiakaspalautteet
• Markkinatutkimukset



Valikoimien optimointi

Ketjuvalikoimien tuotepäätöksissä 
otetaan huomioon eri 
asiakasryhmien 
ostokäyttäytyminen, ei pelkästään 
ketjutason volyymeja.

Pienimyyntinen tuote voi olla tärkeä 
isoille asiakkaille, keskinkertaisesti 
myyvä voi olla kaikkien mielestä 
helposti korvattavissa toisella 
vastaavalla.
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Asiakasryhmien ostokäyttäytymisen huomiointi 
valikoimasuunnittelussa

PRODUCT SUBSTITUTABILITY SHARE OF PURCHASES INDEX SHARE OF PURCHASES INDEX
Ean-code Category level = 8 Households = Most purchases Households = With Children
6.40843E+12 1.00 1.64 2.01
3.01426E+12 0.03 1.57 1.94
8.71691E+12 0.05 0.99 1.47
6.43003E+12 0.54 1.26 1.39
6.42061E+12 0.08 1.31 0.94
7.31263E+12 0.03 0.70 0.91
6.41345E+12 0.73 0.26 0.28

• Scale 0-1, where 1 is not
substitutable (100 % necessity)

• Average share of every
households’ product purchase
frequencies (12 months) in a 
specific category, weighted by
household’s FMCG-purchases (€)

• Popularity among different customer groups
• When the value is > 1.0 then the product is emphasized in the FMCG-

basket of the customer group

• Households of most purchases = Top 25 % of active households
according to yearly FMCG-purchases in euros

• Households with children = an estimate based on certain category
purchases and child information in customer register

A necessity

Important

To be replaced?



Asiakas- ja tuoteattribuutit valikoimatyön tukena:
Asiakasryhmän osuus ostoista -indeksi



Valikoiman osuvuuden parantaminen

Osuvin valikoima
- Parhaiten erilaisiin asiakastarpeisiin 

osuva
- Aidosti erilaisia vaihtoehtoja
- Vaihtoehdot erottuvat selkeästi
- Helppo hahmottaa ja ostaa

Liian suuri tarjonta keskenään 
samankaltaisia vaihtoehtoja 
hämmentää asiakasta ja vaikeuttaa 
ostamista



Seuraamme tarkasti hinnan merkitystä ja 
halpuuttamisen vaikutuksia
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Lähde Mittari Vertailuajankohdat Tulos

S-ryhmän myyntitietokanta Asiakaslukumäärä H1/2014 H1/2017 + 21 %

S-ryhmän myyntitietokanta Myyntivolyymi (kg/l) H1/2014 H1/2017 + 14 %

Nielsen Homescan Osuus PT-ostoista (%) 2014  2016 21 %  23 %

Kantar TNS: PT-profiilitutkimus Hintamielikuva (1-5) 4/2014  4/2017 3.24  3.64

Kantar TNS: Asiakastyytyväisyystutkimus Hintamielikuva (1-5) 11/2014  11/2016 2.74 3.00

Prisman asiakaspaneeli Hintamielikuva (1-5) 2/2015  2/2017 2.92  3.12

YouGov BrandIndex Vastine rahalle (-100…+100) H1/2014 H1/2017 36.0  48.6

Sanoma Toimiala-tracking Mieluisin ostopaikka (%) 5/2014 5/2017 25 %  33 %

Miksi halpuutatte kotimaista ruokaa? Senhän myötä kotimainen tuotanto kärsii.

Tilanne on täysin päinvastainen. Halpuuttamalla kotimaisen ruoan hintaa omalla kustannuksellamme lisäämme kotimaisen ruoan kysyntää 
suhteessa tuontiruokaan. Kotimaisten tuotteiden myynti on halpuuttamisen aikana kasvanut miljoonilla kiloilla, ja kasvaa edelleen. Kauppa 
pystyy parhaiten tukemaan kotimaista ruoantuotantoa varmistamalla sen hintakilpailukykyisyyden suhteessa kilpaileviin tuontituotteisiin.

Elintarvikkeiden hintatietoisuus on lähes tuplaantunut kymmenessä vuodessa (35 %  67 %) suomalaisten kuluttajien 
keskuudessa (Nielsen Shopper Trends 2018).



Kuluttamisen trendien 
seuraaminen jatkuvaa
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Kulutuksen valtatrendit
YKSILÖLLISYYS

SOSIAALINEN
KANSSAKÄYMINEN

KOTIMAISUUS,
PAIKALLISUUS, 

ALKUPERÄ



Muoti-ilmiöt näkyvät kaupan hyllyillä



Kasvussa olevia muutostekijöitä

• Kiinnostus ruokaan ja sen alkuperään
• Vastuullisuus on trendikästä!
• Kotimaisuuden ja paikallisuuden arvostaminen
• Kiinnostus kasvollisiin tarinoihin tuotteista
• Terveellisyyden ja hyvinvoinnin merkitys
• Vegebuumi = kasvisten ja kasvipohjaisten 

tuotteiden kysynnän kasvu
• Kotimaisesta kalasta seuraava trendituote?
• Helppous ja heti syötävyys
• Läpinäkyvyys = todelliset teot vs. 

imagomainonta
• Sisältö- ja vertaisviestintä vs. perinteinen 

mainonta
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Kotimaisuuden arvostus edelleen kasvussa

Lähde: Taloustutkimus Oy, 
Suomi Syö 2018
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”Minulle on tärkeää, että syön kotimaista ruokaa”

68 % suomalaisista (+ 5 %-yks. vrt 2016) kertoo kiinnittävänsä aiempaa 
enemmän huomiota ostamiensa elintarvikkeiden kotimaisuuteen. 



Helppouden ja nopeuden merkitys ruoan 
ostamisessa kasvanut
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Ei aikaa ruokaostoksiin tai 
ruoan tekemiseen 

24 % (+ 9 %-yks. vrt 2012) 

41 % alle 29-vuotiaista (+19 %-yks. vrt
2012)

Valitsee käteviä ja helppoja 
ruokatavaroita

76 % (+ 5%-yks. vrt 2013)

Kantar TNS Mind Monitor 2018



Chefs in Season -konsepti

Sesongin raaka-
aineet

Laatu
Huipputekijätt

Kotimaisuus

Helppous ja 
nopeus

Valikoima
Sekä perinteisiä Herkun klassikko-tuotteita, että ajanhenkistä, trendikästä 
tarjontaa:
• Lisätään nykyistä laajempi tarjonta ajanhenkisiä urbaania kuluttajaa 

houkuttelevaa valikoimaa:
- Maailman keittiöt
- Erityisruokavaliot ja muotidieetit: vegaanisuus, gluteenittomuus, FODMAP, 

paleo, fitness ym.
- Satokauden hyödyntäminen valmisruoassa, luomu ja lähiruoka & 

ympäristöystävällisyys
• Tuodaan uusia vetovoimatekijöitä: Ravintola ja kokkibrändäys
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HYVINVOINTI

Haluaa käyttää rahaa, että tuntee 
itsensä hyvinvoivaksi 66 % 

(+9 %-yks. vrt. 2015)

Syö tiettyjä ruokia vain huolehtiakseen 
terveydestään 69 % 
(+18 %-yks. vrt. 2012)

Suomessa terveys on kuluttajien huolenaihe numero 1.

Terveellisyyteen halutaan panostaa

Kantar TNS Oy, TNS Mind Monitor 2018



Alkoholilain muututtua suurimpana olutilmiönä 
alkoholittoman oluen myynnin kasvu

Alkoholittomat oluet 1-8 2018  +53 %
(S-ryhmän myynnit)



Valtaosalla perusruokavalio, jonka sisällä
painotetaan eri asioita

Lähde: S-market asiakaspaneeli 9/2018 
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Ei osaa sanoa
Korkeaporteiininen
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Vähähiilihydraattinen
Gluteeniton

Vähärasvainen
Punaisen lihan välttäminen

Sokeriton/vähäsokerinen
Laktoositon/vähälaktoosinen

Ei mitään rajoitteita tai…

Jos perusruokavalio, niin kuuluko ruokavalioon jotain 
rajoitteita tai painotuksia

2018

(-3 %)

(0 %)
(+1 %)

(+4 %)
(-1 %)

(+1 %)
(0 %)

(+3 %)

(-4 %)
(+3 %)

(+1 %)
(+1 %)

(0 %)

S-marketin asiakaspanelistien 
ruokavaliot

• Perusruokavalio  87 % 
(-1 %-yks. vrt. 2017)

• Kasvisruokavalio 4 % 
(+1 %-yks. vrt. 2017)

• Fleksaus 8 % (ei 
muutosta. vrt. 2017) 
(pääosin 
kasvisruokavalio, välillä 
lihaa)



Esimerkkinä
”vegebuumin” 

eteneminen
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Vastuullisten ja free from -tuotteiden menekin 
kehitys 2018 (S-ryhmän volyymi)
Tuotejoukko (SKU-lkm 2018) Vol (milj. kg/l) Vs 2017 Vs 2013

Luomuelintarvikkeet (n. 4000) 47 +6 % +70 %

Maitotaloustuotteita korvaavat vegaanituotteet (n. 300) 18 +30 % 3-kert.

Reilun Kaupan elintarvikkeet (yli 150) 8 +5 % 2-kert.

Lihatuotteita korvaavat vegaanituotteet (yli 100) 1 +5 % 6-kert.

+2,2 %+2,5 %



Vegetuotteiden nousun toinen aalto
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2017 2018

Yhä 
enemmän 
valikoimaa

Tuotteiden 
laadun 
parantuminenRaaka-aineista 

helppokäyttöisiin 
jalosteisiin

Valtavirtaistuminen, 
isot toimijat 
mukaan, hintataso 
laskee



Kaurapohjaiset välipalat

Kaurapohjaiset välipalat 8/17 vs 8/18 
+70 %

Lähde: S-ryhmän myyntidata



Kasvisruoan myynti kasvaa kaikissa ikä- ja 
sukupuoliryhmissä

Vegetuotteet tarkastelussa: 700 kasvisruokavalioon 
soveltuvaa, S-ryhmässä myytyä tuotetta

• Kasviproteiinivalmisteet tuoreena ja pakasteena

• Maitotaloustuotteita korvaavat kasvipohjaiset 
valmisteet (juomat, juustot, välipalat, 
ruoanvalmistustuotteet, jäätelöt)

• Kasvisvalmisruoat

Lähde: S-ryhmän myyntidata (1-8/2018 vs ed.v.)

Lihan ostaminen tasaista, mutta 
pienessä laskussa alle 30-vuotiailla



Alueellisuus: Kasvisruoan ostaminen 
korostuu PK-seudulla (vs muu Suomi)

Lähde: S-ryhmän myyntidata 2018

• Jauhelihaa korvaavat 
kasviproteiinivalmisteet

• Maitoa korvaavat kasvipohjaiset 
juomat

Mlä-lkm KUNTA/Postinroalue Jauhelihan "korvikkeet" Maidon "korvikkeet"
917 S-ryhmä (marketit) 100 100
16 00500_00570 456 544
19 00100_00170 251 450
13 00180_00270 305 380

106 Helsinki 223 274
10 00600_00690 214 233
14 00300_00440 198 225
13 02100_02230 156 184
21 00800_00990 144 183
13 00700_00790 186 176
33 Espoo 151 166
15 01420_01700 109 163
28 Tampere 153 161
27 Vantaa 112 159
21 02600_02770 149 156
13 01150_01390 114 148
23 Turku 128 146
15 Jyväskylä 140 126
23 04130_05840 105 117
71 33100_39930 109 108
13 02880_03850 98 105
16 08100_10960 84 103
12 06100_07900 88 102
18 Joensuu 119 101
70 20100_25900 88 100
37 Oulu 98 99
20 Lahti 91 96
40 40100_44800 112 92
23 Kuopio 123 90
20 Kouvola 67 82
37 45100_49900 63 80
57 90100_92930 81 79
63 11100_19700 81 77
33 80100_83960 98 75
52 50100_59800 77 72
59 70100_79700 86 63
39 93100_99800 58 60
41 26100_32800 56 58
88 60100_69950 51 51
34 84100_89600 58 43



Ajankohtaista yrityksille

S - R Y H M Ä N  V Ä H I T T Ä I S K A U P P A



Tuotteiden tie valikoimiin on 
mahdollinen kolmella tavalla: 

1. Paikallinen toimittaja voi asioida suoraan paikallisen myymälän kanssa. 

2. Jos volyymiä on enemmän, toimittaja voi asioida tietyn osuuskaupan 
kanssa ja päästä näin alueellisiin valikoimiin.

3. Kun volyymiä riittää, on mahdollista tarjota tuotteita ketjuvalikoimiin.

Toiminta on mahdollista sillä tasolla kuin tuotantokapasiteetti mahdollistaa.
Tuotteen menestyessä on helppo rakentaa kasvupolku.

https://www.s-kanava.fi/web/s-ryhma/tavarantoimittajille

https://www.s-kanava.fi/web/s-ryhma/tavarantoimittajille


Yhteistyöllä kilpailukykyä 
koko suomalaiseen ruokaketjuun (1/2)

• Suomi on pitkien etäisyyksien pieni pohjoinen maa, jossa 
kilpailukykyinen ruoan tuotanto edellyttää kaikilta toimijoilta 
tuottavuutta.

• S-ryhmä haluaa suurena valtakunnallisena vastuullisena 
toimijana edistää ja vahvistaa suomalaisen ruokaketjun 
elinvoimaisuutta tarjoamalla oman osaamisensa koko 
ruokaketjun käyttöön.

• Keskustelemme avoimesti ja kehityshakuisesti kaikkien 
ruokaketjun toimijoiden kanssa.

• Alueellinen yhteistyö pientuottajien kanssa merkittävää ja 
mahdollistaa kasvupolun valtakunnallisiin ketjuvalikoimiin 
asti. 

• Myymme paikallista ruokaa vuositasolla jo noin miljardilla 
eurolla.



Ruokamanifesti

https://www.s-kanava.fi/web/s-ryhma/ruokamanifesti

S-ryhmä haluaa tehdä Suomesta maailman kekseliäimmän 
ruokamaan. Se onnistuu vain yhteistyöllä. Siksi päätimme synnyttää 
Ruokamanifestin, joka kurottaa kohti tulevaa sekä ajatusten että 
tekojen tasolla.

Manifesti on syntynyt vaiheittain, yhteisen työn tuloksena. Sen 
rakentamiseen on osallistunut satoja ruoka-alan huippuosaajaa ja 
asiantuntijaa sekä yli 8000 S-ryhmän asiakasta.

https://www.s-kanava.fi/web/s-ryhma/ruokamanifesti


Suomalainen menestysresepti

http://www.suomalainenmenestysresepti.fi/

”Tutkimme yhdessä, mistä aineksista syntyy innovatiivinen elintarviketuote.”
 Kesällä 2019 nähdään kehitystyön tuloksia ruokakauppojen hyllyillä.

http://www.suomalainenmenestysresepti.fi/


Yhteistyöllä kilpailukykyä 
koko suomalaiseen ruokaketjuun (2/2)

"Innovaatioihin ja kansainväliseen kasvuun kannustavan ilmapiirin luominen on avainasemassa suomalaisen maatalouden ja 
elintarviketeollisuuden tulevaisuuden turvaamisessa. Suomen suurimpana kotimaisen ruoan myyjänä haluamme olla mukana 
auttamassa suomalaisia ruoka-alan startuppeja kasvamaan globaaleiksi menestystarinoiksi. Ennakkoluuloton yhteistyö 
elintarviketeollisuuden, maatalouden ja vähittäiskaupan välillä hyödyttää kaikkia, myös suomalaisia kuluttajia", S-ryhmän 
vähittäiskaupan kaupallinen johtaja Ilkka Alarotu summaa.

Food Founder Programmeen hakeutuminen on nyt avoinna osoitteessa https://fi.co/join/fifood. Viimeinen hakupäivä 
ohjelmaan on 16.12. 2019.

https://www.s-kanava.fi/web/s-ryhma/uutinen/founder-institute-ja-s-ryhma-tuovat-uuden-globaalin-startup-ohjelman-helsinkiin/4841048_384136

https://www.s-kanava.fi/web/s-ryhma/uutinen/founder-institute-ja-s-ryhma-tuovat-uuden-globaalin-startup-ohjelman-helsinkiin/4841048_384136


Patarumpu.fi
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Yhteishyva.fi
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Kiitos!
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