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ASIANTUNTIJA-ARTIKKELI KAUPAN TOIMIALASTA

LUKIJALLE

Kaupan alalla on kadynnissa yksi sen historian suurimmista muutoksista ja vieldpa varsin ly-
hyessa ajassa. Kauppa on keskeinen ja tarked osa yhteiskuntaa, jonka merkitys on korostu-
nut varsinkin ndina korona-aikoina: se turvaa esimerkiksi ruokahuollon ongelmitta eri osiin
maata.

Kauppa on elinkeinoeldman suurin tyollistdja, ja sen palveluksessa on Suomessa noin

280 000 tyontekijad. Kaupan osuus Suomen bruttokansantuotteesta on kahdeksan pro-
senttia ilman autokauppaa, mutta heijastusvaikutuksineen kauppa muodostaa 15 prosent-
tia BKT:sta. Kauppa on monelle myds ensimmainen tydpaikka ja paikka, jossa voi luonte-
vasti kohdata muita ihmisia. Kauppa tayttaa yhteiskunnassamme myés monia perustar-
peita: ruoan, suojan, turvallisuuden ja hyvinvoinnin tarpeita.

Kaupan toimintaan vaikuttavat monet seikat, joiden myota kauppa voi kasvaa, kannat-

taa ja luoda hyvinvointia seka tyontekijoilleen, asiakkailleen ja kumppaneilleen eri puo-
lilla maailmaa. Kaupan toimintaan vaikuttavat monet ulkoiset seikat, kuten teknologian
kehittyminen, logistiikka, muuttoliike, iimaston muutos ja kansainvalinen kilpailu. Ndiden
ohella kauppa on korkean osaamisen ja innovaatioiden areena, jossa kukin kauppa ja ketju
yrittad luoda ainutlaatuisia liilketoimintamalleja, kauppakonsepteja ja asiakaskokemusta.
Kauppa pyrkii luomaan asiakkailleen sellaista arvoa ja hyotya, joka johtaa uskollisiin asiak-
kaisiin seka liikevaihdon kasvuun ja menestykseen.

Tassa asiantuntija-artikkelissa olemme pyrkineet yhdistamaan keskeisia kaupan toimintaa
kuvaavia sisdisia ja ulkoisia tekijoitd, joiden avulla on mahdollista ymmartaa kaupan toi-
mintaa ja siihen vaikuttavia ilmi6ita. Kaupan monialaisen ja moniulotteisen perusesittelyn
ohella olemme pyrkineet analysoimaan kaupan nykytilaa seka luomaan kuvaa siita, mil-
lainen kauppa on vuonna 2031 ja millaisia kehityskulkuja tulevaisuuteen voisi olla ndhta-
vissa.

Artikkelissa on hyodynnetty kaupan tilasto- ja muuta julkista tietoa, kaupan akateemista
tutkimusta seka kirjoittajien omia tutkimuksia, opetusaineistoa ja kokemuksia. Mukana
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on myos johtopaatdksia ja kirjoittajien nakemyksid. Tama on kirjoitettu tieteellisen pate-
vasti mutta helppolukuisesti. Tavoitteena on ollut myo6s kiteyttda kaupan mielenkiintoinen
ja alati kehittyva maailma tulevaisuuden vaatimusten kanssa. Ndin halutaan auttaa paa-
toksentekijoita luomaan suomalaiselle kaupalle otolliset olosuhteet asiakkaiden palvele-
miselle, henkildston tydllistamiselle seka menestymiselle kovassa kansainvalisessa kilpai-
lussa.

Artikkeli koostuu kuudesta osiosta. Neljassa niista kuvataan kaupan toimintaa nykyisin ja
miten ne ovat kehittymassa vuoteen 2031 mennessa. Viidennessa luvussa kootaan havain-
not kolmeen kehitysskenaarioon 1) Kauppa kasvaa, kannattaa ja kansainvalistyy,

2) Kauppa kituuttaa ja 3) Kaupan menetetty vuosikymmen. Artikkelin kuudennessa

luvussa on kiteytetty artikkelin keskeiset johtopaatdkset ja yhteenveto.

Helsingissa 3.12.2020

Lasse Mitronen Elina Narvanen
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ASIANTUNTIJA-ARTIKKELI KAUPAN TOIMIALASTA

1 Johdanto

1.1 Toimeksianto ja artikkelin yhteys Kaupan alan
tulevaisuusselontekoon

Paaministeri Sanna Marinin hallitusohjelmaan on kirjattu laadittavan kaupan alan tulevai-
suusselonteko, jotta toimialaa voidaan kehittaa strategisesti ja pitkdjanteisesti. Hallitusoh-
jelman kirjauksen taustalla on kaupan toimialalla kdynnissa oleva rakennemuutos Suo-
messa ja kaupan rakenteiden globaali murros. Muutosta vauhdittavat muun muassa digi-
talisaatio, tekoaly, verkkokauppa, ilmastonmuutos, kaupungistuminen, asiakaslahtoisyys
ja kuluttajakdyttaytymisen muutokset. Muutoksessa on keskeista myos kaupan alalla tyon
sisdltdjen muutokset, osaaminen, tydllisyys seka kilpailullisuus ja toimivat markkinat. Myos
vallitseva koronaviruspandemia vaikuttaa kaupan toimialaan ja sen kehitykseen. Kaupan
alan tulevaisuusselonteon on tarkoitus valmistua vuonna 2021. Tata artikkelia tullaan hyo-
dyntamaan selonteon valmistelussa.

1.2 Asiantuntija-artikkelin kirjoitusprosessin kuvaus

Tama asiantuntija-artikkeli on kirjoitettu kesa-syyskuussa 2020 ty6- ja elinkeinoministe-
rion toimeksiannosta tukemaan kaupan tulevaisuusselonteon valmistelua. Artikkelin kir-
joittajina ovat tyoelamaéaprofessori Lasse Mitronen ja palvelujen ja kaupan apulaisprofessori
Elina Ndrvanen.

KTT Lasse Mitronen toimii tydeldamaprofessorina Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulussa.
Han on myos liiketaloustieteen dosentti Tampereen yliopistolla. Ennen nykyista toimeaan
han on toiminut 2008-2013 Tampereen yliopistossa professorina seka Tampereen yliopis-
ton kauppakorkeakoulun ja Palveluinnovaatiokeskuksen johtajana. Naiden toimiensa
ohella han toimi myods Tekesin palveluliiketoimintaan panostaneen Serve-ohjelman
johtoryhman puheenjohtajana 2007-2013. Hanella on pitka kokemus kaupan alalta

1



TYO- JA ELINKEINOMINISTERION JULKAISUJA 2020:55

tyoskenneltydan 24 vuotta Keskossa muun muassa liiketoimintakonseptien kehittdmisen
parissa seka yrityssuunnittelun ja strategisen kehittdmisen johtajana. Han luennoi ja tut-
kii yliopistosaralla teemoinaan muun muassa palveluliiketoiminta, kaupan liiketoiminta,
palvelualustat, strateginen johtaminen ja asiakkuuksien hallinta. Han toiminut vuosien
ajan luennoitsijana ja lopputdiden ohjaajana myds erilaisissa liilkkeenjohdon koulutusoh-
jelmissa muun muassa strategisen johtamisen, julkisen johtamisen, sosiaali- ja terveysalan
seka finanssialojen parissa. Hanen viimeaikaiset tutkimushankkeensa ovat kasitelleet kan-
sainvalista asiakkuuksien johtamista, palveluliiketoimintaa, verkkokauppaa, markkinapaik-
koja ja palvelualustoja. Han on julkaissut kymmenia tieteellisia artikkeleita ja muutamia
kirjoja. Viimeisimman kirjan "Voittajan strategia” han on kirjoittanut yhdessa Timo Raikas-
lehdon kanssa vuonna 2019, ja siina kasitellaan liiketoiminnan strategista johtamista ja
uudistumista kolmen horisontin avulla.

KTT Elina Narvénen on palvelujen ja kaupan tenure track -professori Tampereen yliopiston
johtamisen ja talouden tiedekunnassa. Han on vditellyt Tampereen yliopistossa markki-
noinnin tieteenalalta vuonna 2013 ja toiminut Tampereen yliopistossa monissa eri opetus-
ja tutkimustehtavissa. Narvasellad on yli 30 vertaisarvioitua tieteellista julkaisua kansainvali-
sesti luokitelluissa tieteellisissa lehdissa seka yksi kansainvalinen toimitettu teos. Narvasen
tutkimusta on palkittu muun muassa vuoden vaitoskirjapalkinnolla ja parhaan konferens-
sipaperin palkinnolla. Narvasen asiantuntemuksen ytimessa ovat kuluttajakdyttaytyminen
ja sen muutokset yhteiskunnassa. Narvanen johtaa ruokahavikin ja kiertotalouden liike-
taloudellista tutkimusryhmaa Tampereen yliopistossa. Narvanen on lisaksi kuluttajakayt-
taytymisen ja kulutustutkimuksen dosentti Jyvaskylan yliopistossa. Han on luennoinut
yliopistossa, tdydennyskoulutuksessa ja muissa yhteyksissa noin kymmenen vuotta muun
muassa kuluttajakayttaytymisen, asiakasymmarryksen, markkinointiviestinnan ja bran-
dien, kvalitatiivisten tutkimusmenetelmien, palvelujen markkinoinnin ja markkinoinnin
teorian aihepiireista. Lisaksi Narvanen on ohjannut vaitoskirjoja ja muita opinnaytteita.

Asiantuntija-artikkeli on toteutettu kolmessa toisiinsa kytkeytyneessa vaiheessa. Ensim-
maisessa vaiheessa heindkuussa ja elokuun alussa 2020 kerattiin taustamateriaalia ja
koostettiin siitd esitysaihioita (esim. PowerPoint-dioja). Taman jalkeen elokuussa kirjoitet-
tiin keratyn materiaalin pohjalta kirjallista kuvausta artikkelin eri osa-alueista seka koottiin
lahdeluetteloa. Kolmannessa vaiheessa elokuun lopussa ja syyskuun alussa tiivistettiin ja
viimeisteltiin artikkelin lopullista sisalt6a ja muotoa seka viimeisteltiin myds artikkeliin liit-
tyva esitysaineisto.
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1.3  Artikkelissa hyodynnetyt lahdeaineistot ja -materiaalit
sekd menetelmat

Asiantuntija-artikkelin tarkastelu kohdistuu kaupan toimialaan. Pddpaino on kuluttajakau-
passa (tuotteet ja niihin liittyvat palvelut), joka sisaltaa paivittaistavarakaupan ja tukku-
kaupan valisen ketjun. Tarkastelujen aikajanne ulottuu vuoteen 2031 asti.

Artikkelissa on hyddynnetty lahdeaineistoina kotimaisia ja kansainvalisia kaupan alan luo-
tettavia tilastoja, kaupan yhdistysten ja yhteis6jen tutkimuksia ja aineistoja, akateemisia
tutkimuksia ja opinndytetdita seka kirjoittajien omia aineistoja ja esityksia. Artikkeli on
tuotettu kahden kirjoittajan yhteistyona, ja siina esiintyvat nakemykset ja johtopaatokset
perustuvat Iahdeaineistoihin seka kirjoittajien omiin kokemuksiin ja ndkemyksiin. Tulevai-
suuden ennustaminen ja tapahtumien ennakointi ei ole yksinkertaista, mutta tasta huoli-
matta raportissa on pyritty kuvaamaan kaupan toimialaan ja toimintaan liittyvia tekijoita
mahdollisimman objektiivisesti ja rakentavasti.

Raportissa on pyritty valottamaan asioita yndenmukaisen rakenteen mukaisesti. Ensin on
madritelty, mita kdsiteltava asia tarkoittaa. Sen jalkeen on kerrottu, mika kyseisen aiheen
piirissa on merkityksellista tai mita seikkoja aiheeseen liittyy. Kolmanneksi luodaan kuvaa
siitd, mitd aiheen piirissa on tapahtumassa seuraavien vuosien aikana, joissakin tapauk-
sissa aina vuoteen 2031 asti.

Raportin lopussa olevilla skenaarioilla pyritdan kiteyttdmaan kolmeen eri vaihtoehtoon
kaupan tulevaisuuden vaihtoehtoiset kehityskulut. Skenaariot ovat vaistamatta yleistyksia
ja vajavaisia, mutta yritamme tiivistaa niihin kaupan tulevaisuutta mahdollisimman konk-
reettisella ja ymmarrettavalla tavalla. Raportin lopussa on lahdeluettelo, jonka toivomme
johtavan asiasta kiinnostuneita olennaisen tiedon lahteille.
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2 Kaupan toimialan toimintaympariston
muutos yhteiskunnassa

Kauppa on kiintea ja elimellinen osa suomalaista yhteiskuntaa, joka elaa ja kehittyy asiak-
kaidensa vaatimusten, odotusten ja tarpeiden mukana. Kaupan muutos on pysyvaa, ja ne
kaupat, jotka eivat pysty muuntumaan, haviavat pois markkinoilta niin sanotun ndkymat-
toman kaden ohjaamana. Kaupan toimintaan ja kehittymiseen vaikuttaa erityisen paljon
koko kansantalouden tilanne ja bruttokansantuotteen kehitys. Jos talous kasvaa, myos
kauppakin kasvaa. Jos talous taantuu, niin kdy myos kaupalle.

Kotimaisessa kaupassa vain osa toimijoista on suomalaisessa omistuksessa. Erityisesti eri-
koiskaupassa, (kuten pukeutumisen erikoiskaupassa) ulkomaisessa omistuksessa ja ulko-
maisessa omistuksessa olevilla ketjuilla ja verkkokaupoilla on merkittava markkinaosuus,
tuoteryhmasta toki riippuen, arviolta noin 30 prosenttia. Toisaalta taas ruokakaupassa
kotimaisten toimijoiden yhteinen markkinaosuus on noin 90 prosenttia.

Toimijoiden omistuksesta riippumatta keskeista on, ettd kaupalla olisi mahdollisimman
suotuisat toiminnan ja kehittymisen mahdollisuudet Suomessa, jotta asiakkaille olisi tar-
jolla maailman parasta tarjontaa ja kilpailukykyisia hintoja ja jotta ala voisi edelleen olla
merkittava tyollistaja kansallisesti. Toisaalta suotuisten olosuhteiden myéta kauppa voi
kehittaa sellaisia liilketoimintamalleja ja -konsepteja, jotka ovat kilpailukykyisid myos kan-
sainvalisilla markkinoilla ja siten osa Suomen kansantalouden kasvunakymia.

Kaupan toiminnassa voidaan hahmottaa kaksi padkohderyhmaa: kuluttajat ja ammattiasi-
akkaat. Kuluttajia voidaan toisaalta tarkastella yksildina tai toisaalta kotitalouksina. Nako-
kulmasta riippumatta kyse on ihmisistd, jotka ostavat tuotteita ja palveluita omaan tai per-
heensa tai muun yhteisonsa tarpeisiin. Tahan joukkoon vaikuttaa heidan suhtautumisensa
kuluttamiseen ja sen muuttumiseen esimerkiksi ekologisempaan suuntaan, kierrattami-
seen tai jakamiseen. Myos yhteiskuntarakenteen muutokset, kuten kaupungistuminen,
ikdantyneiden kuluttajien suhteellisen osuuden kasvu seka pienempi kotitalouksien keski-
maadrainen koko, vaikuttavat ihmisten kulutustottumuksiin. Ammattiasiakkaat ovat puoles-
taan asiakkaita, jotka hankkivat tuotteita ja palveluja liilketoimintaansa varten. Naita ovat
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esimerkiksi ravintolat, maataloutta harjoittavat tilat, rakennusliikkeet ja muut yritykset.
Asiakasjaolla on erittdin suuri merkitys kaupan toiminnan ja tulevaisuuden kannalta.

Tassa luvussa kaksi tarkastellaan edelld kuvattuja kaupan toiminnan kannalta keskeisia
toimintaymparisto-, toimija-, kilpailu- ja menestystekijoitd, joiden avulla voidaan arvioida
kaupan toimintaa tandan ja tulevaisuudessa.

2.1 Kaupan toimintaymparisto ja sen muutokset

Yleisen taloudellisen tilanteen ohella kaupan toimintaympadristoon vaikuttavat monet seka
yhteiskunnalliset etta kaupan omaan paatantaan liittyvat seikat. Yhteiskunnalliseen tilan-
teeseen liittyvia seikkoja ovat muun muassa ostovoiman maara ja kehittyminen, kulutta-
jien ja asiakkaiden luottamus yleiseen taloudelliseen tilanteeseen ja erityisesti nakemys

ja luottamus omaan taloudelliseen tilanteeseen ja sen kehittymiseen. Kyse on toisaalta
todellisista kulutusmahdollisuuksista, ostovoimasta ja varallisuudesta, mutta hyvin paljon
myos kuluttamisen kannalta suotuisaksi koetusta tilanteesta. Miltd meista itse kustakin
tuntuu, onko nyt hyva hetki ostaa kesto- tai kertakulutustuotteita vai onko syyta saastaa
tulevan varalle?

Kulutusmahdollisuuksien ja -halujen ohella erittdin paljon on merkitysta silla, missa asiak-
kaat, laajemmin ilmaistuna kuluttajat ja ammattiasiakkaat ovat, asuvat ja liikkkuvat. Tahan
maantieteelliseen tilanteeseen vaikuttaa paljon vdeston ik, yritysten maara seka maan
sisdinen ja erityisesti kuntien valinen muuttoliike. Tilastokeskuksen ennusteiden mukaan
Suomessa on vuonna 2031 noin kymmenen suurta kasvukeskusta, joihin vdki ja iso osa
taloudellisesta toimeliaisuudesta keskittyy. Naiden ohella on maahamme syntymadssa noin
30 alueellista keskusta, joilla on kaupallisesti suurta merkitysta.

Paivittaistavarakaupan nakdkulmasta huoltovarmuus on keskeinen osa-alue kaupan toi-
mintaa. Siind pdivittdistavarakaupat tekevat yhteisty6ta ministerididen, Huoltovarmuus-
keskuksen ja Puolustusvoimien kanssa. Tavoitteena on turvata vdeston ruuan ja muiden
tuotteiden saanti kaikissa tilanteissa. Huoltovarmuudesta on keskusteltu paljon korona-
pandemian takia vuoden 2020 aikana. Siihen kytkeytyy my®os riittava ja koko maan kat-
tava ruokakauppaverkosto, ja yritysten vapaaehtoisesti tekema varautumistyd. Kauppa- ja
jakelu ovat huoltovarmuuden osalta kriittisia, silla jo muutaman pdivan merkittava katkos
jakeluvirrassa aiheuttaa ongelmia ravinnon saamisessa. Kauppa- ja jakelupooli koordinoi
huoltovarmuustyota talta osin ja sen sopimusosapuolina ovat Paivittdistavarakauppa ry ja
Huoltovarmuuskeskus. Poolin muodostavat sita johtava poolitoimikunta, poolin toimisto
ja alan yritykset. Kauppa- ja jakelupoolin tehtdvana on yhdessa alan yritysten kanssa seu-
rata, suunnitella ja valmistella omien alojensa huoltovarmuuden kehittamista.
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Toimintaymparistoon vaikuttavat myds merkittavasti kaupan omat uudet investoinnit, lii-
kepaikkojen sulkemiset sekd muun muassa logistiikka- ja tuotteiden hankintapaikat. Niin
ikdan kuluttajien ja muiden asiakkaiden arvostukset esimerkiksi kotimaisuuden ja paikalli-
suuden osalta vaikuttavat merkittavasti kaupan toimintaan ja ohjaavat kaupan toiminta- ja
kehittamispaatoksia.

2.1.1 Kokonaiskuva — mita on kauppa, toimialan rakenne, kannattavuus ja
markkinamuutokset

Mita tarkoittaa kauppa?

Tarkoitetaanko silla fyysista kauppaliikettd vai laajemmin my&s kaupankdyntia asiakkaiden
kanssa ja siihen liittyvia muita toimintoja ja palveluita, kuten tuotteiden hankintaa ja kul-
jettamista tuottajilta kuluttajille sekd muita oheistoimintoja? Kauppa voidaan ymmartaa
myos kaksijakoisesti kaupan luonteen ja asiakkuuksien mukaan, jolloin kauppa voidaan
jakaa vahittaiskauppaan ja tukkukauppaan. Vahittdiskauppa suuntautuu kuluttajille ja tuk-
kukauppa ammattiasiakkaille.

Yhden yleisesti kaytetyn maaritelman mukaan "vahittaiskauppa kasittaa kaiken
taloudellisen toiminnan, jonka tarkoituksena on kohdentaa markkinointitoimenpiteita
asiakkaan tyydyttamiseksi tuotteen tai palvelun myynnin ja jakelun kautta” (Gilbert 2003).
Toisaalta "vahittaiskauppa kasittaa kaikki ne viimeiset askeleet, jonka aikana tuote paa-
tyy asiakkaalle tai asiakkaan ostama palvelu toteutetaan. Se on tuotantoketjun viimeinen
vaihe, jonka aikana tuote saattaa matkata Aasiasta kotikaupunkiisi” (Lusch ym. 2011).

Tuotenakokulmasta katsottuna kaupan ala voidaan jakaa paivittaistavarakauppaan, eri-
koistavarakauppaan ja tekniseen kauppaan. Kaupan liikevaihto oli vuonna 2019 Suomessa
yhteensa 127 miljardia euroa (ilman ALV:ta, Kaupan liitto). Tastda maarasta tukkukauppa

oli 55 prosenttia (70 mrd. euroa), vahittdiskauppa 31 prosenttia (40 mrd. euroa) ja auto-
kauppa 14 prosenttia (17 mrd. euroa). Vahittdiskaupan liikevaihdosta paivittdistavara-
kauppa oli 44 prosenttia, tavaratalot ja hypermarketit 13 prosenttia, erikoiskauppa 37 pro-
senttia ja muu kauppa kuusi prosenttia (esim. polttoaineet).

16



ASIANTUNTIJA-ARTIKKELI KAUPAN TOIMIALASTA

Kaupan liikevaihdon jakautuminen tukkukauppaan,
vahittdiskauppaan ja autokauppaan (2019)

® Tukkukauppa
m Vahittdiskauppa
m Autokauppa

Vahittdiskaupan liikevaihdon jakautuminen (2019)

W Pdivittaistavarakauppa
M Erikoiskauppa
W Tavaratalon ja hypermarketit

Muu kauppa

Kuva 1. Kaupan liikevaihdon jakautuminen 2019.
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17 482 932

Paivittaistavarakauppa

Tavaratalokauppa 5214 458
Apteekit, hygienia, kosmetiikka* 3177 434
Rautakauppa* 3097 169

2508073
1582 054
1534 238
1500 396

Kodin tekniikka*

Vaatteet ja jalkineet*

Polttoaineet

Mm. musiikki, lelut, lahjatavarat, valokuvaus,..
Sisustus (huonekalut, taloustavarat)®
Urheilukauppa*

Optinen ala*

Kukat, kasvit ja puutarha-ala*
Kultasepanteokset ja kellot*

Kirjat, sanomalehdet, paperitavara®

*Vahittaiskauppa erikoiskaupassa.

1472 281 Huoml Optis_en alan ja kirjojen,
sanomalehtienyms.

956 857 liikevaihtotiedot eroavat hieman Ko.

353771 aloja edustavien liittojen, Nae Ry:n
236 586 Jja Kirjakauppaliiton, tiedoista.

219 962 Lahde: Kaupan euroestimaatit,
194 818 Tilastokeskus.

138 592
0 10 000 000 20 000 000

Veneet ja veneilytarvikkeet*

Kuva 2. Vahittdiskaupan liikevaihdon jakautuminen 2019.

Kaupan valiton bruttokansantuoteosuus oli vuonna 2018 kahdeksan prosenttia, mutta
kun huomioidaan sen valilliset vaikutukset, kaupan kokonaisosuus Suomen BKT:sta

on 15 prosenttia. Kauppa on Suomen toimialoista suuri tyollistdja, jonka palveluksessa
vuonna 2018 oli 292 000 tyontekijaa. Ndista tyontekijoista vahittdiskaupan palveluk-
sessa oli 54 prosenttia, tukkukaupan palveluksessa 30 prosenttia ja autokaupan palveluk-
sessa 16 prosenttia. Vahittaiskauppojen lukumaara oli vuonna 2019 yhteensa noin 21 900
(Tilastokeskus, Kasvukatsaus), joista alle 10 tyontekijaa tyollistavia liikkeita oli noin 90 pro-
senttia. Vahittdiskauppoja, jotka harjoittavat ulkomaankauppaa, oli noin 12 prosenttia.

Kaupan toimialojen maaritys voidaan tehda monella tapaa, mutta alan ymmartamisen
kannalta tassa asiantuntija-artikkelissa tukeudutaan Kaupan liiton maarityksiin, joista ne
on tahan otettu mukaan pienin muokkauksin (https://kauppa.fi/kaupan-ala/toimialat/).
Kaupan toimialasta saa tarkempaa kuvaa Kaupan liiton eri toimialojen omista kuvauksista
(ks. esim. Paivittaistavarakauppa ry, https://www.pty.fi/etusivu) tai kaupan alaa kiinte-
asti seuraavan lehden Kehittyva Kauppa numerosta 05-06/2020 (Kehittyva Kauppa -lehti
https://www.k-kauppiasliitto.fi/kehittyvakauppa/kehittyva-kauppa).

Paivittaistavarakauppa

Paivittadistavaroihin luetaan ruoka, juomat, teknokemian tuotteet, kodin paperit, tupakka-
tuotteet, lehdet ja paivittdiskosmetiikka. Pdivittdistavaroiden kokonaismyynti Suomessa

vuonna 2019 oli 17,5 miljardia euroa, josta verkkokaupan osuus oli 0,6 prosenttia eli noin
110 miljoonaa euroa (Kaupan liitto). Paivittdistavarakauppoja oli vuonna 2019 noin 3 200,
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joista alle 10 tyontekijaa tyollistavia kauppoja oli noin 80 prosenttia (Tilastokeskus, Kasvu-
katsaus).

Pdivittaistavarakauppa on paivittdistavaroiden koko valikoimaa myyva, pdaasiassa itsepal-
veluperiaatteella toimiva marketmyymald. Marketkaupan lisaksi pdivittdistavaroiden vahit-
taiskauppaan lasketaan elintarvikkeiden erikoismyymaloiden, huoltamoiden ja halpahal-
lien pdivittaistavaroiden myynti. Paivittaistavaramarkkinoihin luetaan myos Foodservice
(HoReCa) -tukkukaupan asiakkaiden, kuten julkisten laitosten paivittdinen ruokahuolto,
sekd muiden asiakkaiden, kuten yksityissektorin ravintoloiden, kahviloiden ja henkildsto-
ravintoloiden, myynti. Myds alkoholijuomien vahittdismyynti luetaan EU-tilastoinnissa pai-
vittaistavaramarkkinoihin. (Kaupan liitto)

Paivittaistavarakaupassa suurin markkinaosuus eri liiketyypeista oli isoilla supermarketeilla
(> 1000 m?) 38,7 prosenttia, seuraavaksi suurin osuus oli hypermarketeilla 28,6 prosenttia,
pienilld supermarketeilla (400-999 m?) 11,8 prosenttia, isoilla valintamyymaldilla (200~
399 m?) 11,5 prosenttia ja pienill valintamyymaldilla (100-199 m?) 2,0 prosenttia (Kehit-
tyvad Kauppa 05-06/2020). S-ryhméan markkinaosuus vuonna 2019 oli 46,2 prosenttia,
K-ryhman 36,5 prosenttia ja Lidlin 9,6 prosenttia (A.C. Nielsen Paivittaismyymalarekisteri;
Paivittaistavarakauppa ry).

B S-ryhma
u K-ryhma
Lidl

Kuva 3. Paivittdistavarakaupan markkinaosuudet Suomessa 2019.

Suomalaiselle pdivittdistavarakaupalle on ominaista keskittyminen ja ketjuuntumi-
nen. Tilanne on suhteellisesti ottaen sama muissakin Pohjoismaissa, silla ilman suureksi
koottuja volyymeja ei laajoissa ja harvaan asutuissa maissa saavuteta riittavaa tehok-
kuutta. Lisdksi on nahtavissa liukumia ravintolaliiketoiminnan suuntaan.
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Erikoiskauppa

Kaupan liiton maarityksen mukaan (Kaupan liitto 2020) "erikoiskaupat ovat erikoistava-
roita ja niihin liittyviad palveluita tarjoavia vahittaiskauppoja. Erikoiskauppoja ovat mm.
vaate- ja kenkdkaupat, huonekalu- ja sisustuskaupat, kodintekniikka- ja fotokaupat, rauta-
ja rakennustarvikekaupat, kirjakaupat, kulta- ja kellokaupat, terveystuotekaupat, optikko-
liikkeet, apteekit ja muut tiettyjen kulutushyddykkeiden myyntiin erikoistuneet vahittais-
kaupat. Erikoiskauppojen liikevaihto oli vuonna 2019 yhteensa 14,7 mrd. euroa.”

"Erikoiskaupat edustavat erilaisia toimialoja, joilla on kuitenkin paljon yhteisia piirteita
seka rakenteellisesti etta toiminnallisesti. Erikoiskauppojen toiminnan ytimena ovat henki-
I6kohtainen palvelu, korkea asiantuntemus ja erikoistunut tuotevalikoima. Erikoiskaupoille
on tyypillista myods pyrkimys keskeiseen sijaintiin kaupunkirakenteessa ja hakeutuminen
Iahelle toisiaan, silla tiiviit palvelukeskittymat ovat vetovoimaisia ostosymparistoja.” (Kau-
pan liitto 2020)

Kehittyva Kauppa -lehden (05-06/2020) mukaan rautakaupan markkinakoko Suomessa
vuonna 2019 oli 3,966 miljardia euroa. Alan suurin myynti oli K-ryhmalla (1,692 mrd.
euroa), STARK:lla (0,693 mrd. euroa) ja S-ryhmalla (0,317 mrd. euroa). Vaatekaupan myynti
vuonna 2019 oli 3,290 miljardia euroa, urheilukaupan myynti 0,930 miljardia euroa ja jalki-
nekaupan 0,676 miljardia euroa.
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1.5
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0

Rautakauppa Vaatekauppa Urheilukauppa Jalkinekauppa

—_

B Markkinan koko Suomessa vuonna 2019 (miljardia euroa)

Kuva 4. Erikoiskaupan myynti Suomessa 2019 (miljardi euroa).

"Vahittdiskaupan kaikista yrityksistd valtaosa on erikoiskauppoja. Erikoiskaupan yritys-
ten koko vaihtelee pienista yksityisyrityksista kansainvalisiin ketjuihin. Vahittaiskaupan
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kansainvalistyminen Suomessa alkoikin erikoiskaupan alalla jo 1980-luvulla. Erikoiskau-
pan ketjuista osa on yksiomisteisia monimyymalayrityksid, osa franchising-ketjuja ja osa
itsendisten yritysten muodostamia niin sanottuja vapaaehtoisia ketjuja, jotka harjoitta-
vat padasiassa markkinointi- ja ostoyhteisty6ta.” (Kaupan liitto 2020). Rautakauppoja oli
vuonna 2019 noin 1 450, huonekalu- ja sisustuskauppoja noin 1 500, tavarataloja oli noin
170, vaatteiden ja jalkineiden kauppoja oli noin 1 650, kodintekniikkakauppoja noin 1 100
ja urheiluvalinekauppoja noin 900 (Tilastokeskus, Kasvukatsaus).

Tekninen kauppa

Kaupan liiton maarityksen mukaan "tekninen kauppa on paaasiassa yritysten valista kaup-
paa: teollisuuden ja rakentamisen tarvitsemien tuotteiden, kuten raaka-aineiden, osien,
komponenttien, tarvikkeiden, koneiden ja jarjestelmien, maahantuontia ja myyntia seka
niihin liittyvien ratkaisuiden ja palveluiden toimittamista. Kuluttajatuotteista teknisen kau-
pan piiriin kuuluvat moottoripyorat, maastoajoneuvot, puutarhan ja metsanhoidon pien-
koneet seka akut ja paristot.”

Tassa asiantuntija-artikkelissa keskitytdan paivittdistavara- ja erikoiskauppaan, joten tek-
nista kauppaa ei tarkemmin analysoida.

Tukkukauppa

Kaupan liiton maarityksen mukaan "tukkukauppa hankkii tavaraa teollisuudelta koti-
maasta seka ulkomailta ja myy sita eteenpdin. Tukkukauppa palvelee ndin vahittaiskaup-
paa seka muita yrityksia ja julkishallintoa. My6s maahantuonti liittyy olennaisesti tukku-
kauppaan. Tavaroiden valittamisen lisdksi tukkukauppa on tana pdivana yha enemman
myds palvelutoimintaa.” Tukkukauppojen lukumaara oli vuonna 2019 noin 14 100). Tukku-
kaupoista ulkomaankauppaa harjoitti noin 37 prosenttia (Tilastokeskus, Kasvukatsaus).

"Tukkukaupan paatoimialat jakautuvat tuotteiden, toiminnan ja kumppaneiden mukaan
paivittdistavaratukkukauppaan, kulutus- ja kdyttétavaratukkukauppaan, maataloustukku-
kauppaan, tekniseen tukkukauppaan, rakennusalan tukkukauppaan, tieto- ja viestintatek-
niseen tukkukauppaan seka polttoaineiden tukkukauppaan. Autoalan tukkukauppa ei ole
toimialaluokituksessa varsinaista tukkukauppaa. Kulutustavara-, paivittaistavara- ja tekni-
nen tukkukauppa kattavat kukin noin viidenneksen koko tukkukaupan liikevaihdosta. Lii-
kevaihdoltaan tukkukaupan sektori on huomattavasti vahittaiskauppaa suurempaa, mutta
yritysten ja henkil6ston maara on vahittdiskauppaa pienempi.” (Kaupan liitto 2020)
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Kuluttajien ostovoima

Kaupan myynnin ja kehittymisen kannalta keskeinen tekija on kuluttajien ostovoima. San-
tasalo Ky:n laskelmien mukaan vahittaiskauppaan ja palveluihin kohdistuva ostovoima
asukasta kohden oli vuonna 2019 yhteensa 3,849 miljardia euroa, jossa oli muutosta vuo-
teen 2018 verrattuna 2,1 prosenttia. Taulukossa 1. kuvataan tata ostovoimaa maakunnit-
tain.

Taulukko 1. Vahittaiskauppaan ja palveluihin kohdistuva ostovoima 2019 (milj. euroa). Lahde: Santasalo Ky.

Maakunta PT- Terveys Vapaa- | Tekni- Rauta- | VAHIT- Auto- | Huolta-
kauppa hyvin- aika | neneri- kauppa |  TAIS- huolto | mo
vointi koisk. KAUPPA

Uusimaa 6364 505 1386 1233 1421 1278 1043 1192 14422 2991 1096 1359 501 2739
Varsinais-Suomi 1806 137 443 272 365 333 217 433 4005 969 369 408 110 490
Satakunta 881 46 193 108 130 149 102 191 1799 569 164 243 53 204
Kanta-Hame 695 53 158 96 129 118 77 155 1481 347 133 146 39 171
Pirkanmaa 1935 96 446 263 3N 356 247 444 4098 1353 374 578 124 521
Pdijat-Hame mn 62 195 114 153 140 91 184 1709 406 156 7 47 200
Kymenlaakso 677 54 172 96 131 120 77 159 1487 349 135 147 4 168
Eteld-Karjala 508 35 126 72 98 90 58 119 1105 260 101 110 30 126
Eteld-Savo 579 38 122 67 84 92 72 107 1162 313 118 140 4 103
Pohjois-Savo 961 68 196 12 139 153 119 175 1922 520 191 232 67 176
Pohjois-Karjala 625 4 133 74 94 101 78 115 1262 340 125 152 44 115
Keski-Suomi 1092 56 241 137 163 187 129 235 24 706 198 302 66 267
Eteld-Pohjanmaa 759 33 154 88 105 122 84 156 1500 468 136 201 L] 166
Pohjanmaa 686 27 143 86 102 n7 81 148 1391 452 128 195 41 168
Keski-

Pohjanmaa 268 15 47 28 35 38 30 44 504 133 49 59 16 44
Pohjois-

Pohjanmaa 1506 96 290 176 216 236 185 265 2969 813 288 362 101 285
Kainuu 315 24 63 35 483 47 37 55 619 160 59 72 21 54
Lappi 719 54 142 80 99 109 85 125 1413 370 136 164 47 126

Ahvenanmaa 122 n

22 17 39 17 16 21 266 96 10 35 7 4
Kolosuoni 212681450 46723153 3657|3804 267 43 45354 116w 3965 5075|1439 6165

Taulukosta voidaan havaita, etta muutama keskeinen maakunta on kaupan kannalta mer-
kittavassa asemassa. Naita ovat Uusimaa, Pirkanmaa, Varsinais-Suomi, Pohjois-Pohjanmaa
ja Keski-Suomi. Niiden osuus on noin 60 prosenttia koko Suomen vahittaiskaupan ja palve-
luiden ostovoimasta.
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Kaupan kannattavuus

Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2018 kaupan kannattavuus kayttokatteella mitattuna oli
yritysten paatoimialoista heikoin eli noin nelja prosenttia ja palveluiden kayttokate noin
14 prosenttia (koko teollisuuden n. 10 % ja rakentamisen n. 7 %) (Tilastokeskus, Yritysten
tuottavuus ja kannattavuus).

35%

3,0%
2,5% /—/
2,0% 5 Autokauppa

15% e A6 Tukkukauppa

47 Viahittdiskauppa
1,0 %

0,5%

0,0%
2014 2015 2016 2017 2018

Kuva 5. Kaupan alan yritysten liiketulos suhteessa liikevaihtoon, % 2014-2018.

Kaupan alan yritysten keskimaardiset liiketulokset ovat hieman parantuneet vuodesta
2014 alkaen (Tilastokeskus, Yritysten tilinpaatostiedot), mutta ne vaihtelevat suuresti eri
yritysten valilla. Nakymat seuraaville vuosille eroavat merkittavasti eri kaupan toimialojen
ja yritysten kesken koronatilanteesta ja yleisesta taloudellisesta tilanteesta johtuen. Vuo-
teen 2031 mennessa kaupan kannattavuuteen vaikuttaa merkittavasti kaupan liikevaih-
don muutokset, verkkokaupan osuuden kasvu ja sen tuottomahdollisuudet seka kansain-
valisen kilpailun ja tarjonnan kasvaminen.

2.1.2 Digitaalinen disruptio

Kaupan ala on monessa mielessa korkean teknologian, tietojenkasittelyn ja laajemminkin
sahkoisen liiketoiminnan ala, jota muovaa nyt ja jatkossa kasvavassa maarin digitalisoitu-
minen. Digitalisaatio on toki kaupan alalla ollut realismia ja arkea jo useita vuosikymmenia
muun muassa tavaroiden hankinnan ja logistiikan, valikoimahallinnan ja taloushallinnon
piirissd. Uutta on, ettd kaupan digitalisaatio etenee nyt voimakkaasti ja nopeasti asiakas-
hallinnan, markkinoinnin ja viestinnan seka myymalatoimintojen ohjauksessa (esimer-
kiksi asiakaskohtainen personoitu markkinointi ja sahkoiset hinnanndytot, itsepalvelukas-
sat). Onkin nahtavissa, etta erityisesti tiedon keraamisessa, hallinnassa, jalostamisessa ja
hyddyntamisessa tapahtuu merkittavia muutoksia vuoteen 2031 mennessd. Nditd uusia
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kaytanteita kehittavat toisaalta alan uudet toimijat, kuten Amazon tai Alibaba, mutta myos
perinteiset toimijat, kuten Yhdysvalloissa Walmart tai Isossa-Britanniassa Tesco. Kaupan
alan kehittymista tuleekin jatkossa maarittamaan entistd enemman se, milla tahoilla on
hallussaan asiakasdatan globaalit tietovirrat seka kehittynein tekodly, jonka avulla dataa

pystytaan hyddyntamaan liiketoiminnassa.

Digitalisaation ohella tai rinnalla kaupan alaa muuttaa merkittavasti ilmiona laajempi digi-
taalinen disruptio. Erdan tutkimuksen (Digital Vortex, How Digital Disruption Is Redefining
Industries. Global Center for Digital Business Transformation, An IMD and Cisco Initiative,
June 2015) mukaan kaupan toimiala kohtaa kolmantena alana disruption myllakan, jossa

se voi uudistua tai tuhoutua.

#12
Laaketeollisuus

#11
Oljy & Kaasu

#5
Tietoliikenne

Koulutus

#1 #7
Teknologia Hotellit ja
matkailu

#2
Media ja viihde

#4
Rahoitus

#3 #8
Vahittais- Kuluttajatuot-
kauppa teet/Valmistava

teollisuus
#10
ulkiset palvelut

#9
Terveyden-
huolto

Kuva 6. Digitaalisen disruption muutosvoeima eri toimialoilla.

Kaupan digitaalinen disruptio on seka suuri uhka etta valtava mahdollisuus kaupan alalla
seka perinteisille toimijoille ja liiketoiminnan markkinavaltiaille etta niiden uusille haasta-
jillekin. Vahittdiskaupan piirissé on nahty viime aikoina Suomessakin useita kauppaketju-
jen kuolemia. Esimerkiksi Makuuni-videovuokraamon toiminnan tuhosivat erilaiset suora-
toistopalvelut. Makuuni yritti loppuvaiheessa lisata tarjontaansa muun muassa makeisia,
mutta sekaan ei auttanut paaliiketoiminta-alueen menettdessa kilpailukykynsa ja hou-
kuttelevuutensa suoratoistopalveluiden, kuten Netflixin tai Elisa Viihteen, valloittaessa
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markkinoita. Saman suhteellisen nopean tuhoutumisen kohtalon kokivat Anttilan Top Ten
-osasto ja sittemmin koko Anttilan tavaratalokauppa.

Kaupan toimiala on nyt kokenut ja edelleen kokemassa monen muunkin toimialan ohella
nykyisen liikketoiminnan tuhoamisen tai tuhoutumisen eli disruptoitumisen. Usein muu-
toksen signaalit ovat olleet nakyvissa pitkdaan, mutta joskus disruptio tulee niin sano-

tusti "“puun takaa”. Amerikkalaislahtoiset Amazon, AirBnB ja Uber ja vaikkapa ruotsalainen
Adlibris ja sen perustajien perustama verkkoapteekki Apotea ovat tunnettuja esimerkkeja
uusista liiketoimintamalleista, jotka voivat rapauttaa vahittdiskaupan, majoituksen tai tak-
siliikenteen perinteisten yritysten toimintaa. Vaikka edelld mainitut esimerkit ovat saaneet
aikaan suhteellisen nopeita murroksia, niidenkin liikkeet ja liiketoiminnan kasvu ovat vaa-
tineet jonkin verran aikaa.

Disruption voima kaupan piirissa on kaksijakoinen. Toisaalta sen myo6ta kaupan sisdisen
toiminnan tavat uudistuvat ja tehostuvat, ja naita ovat esimerkiksi RFID:n avulla tuotetun-
nistaminen, uudet maksutavat ja tekodlyn myo6ta aktiivisen tuotehallinnan ja asiakaskoh-
taisen markkinoinnin mahdollisuudet. Kaupan asiakastieto muuntautuu myos asiakkaita
itseddn palvelevaksi tiedoksi, jonka avulla voi esimerkiksi kiinnittda huomiota ekologi-
seen kuluttamiseen ja vahentda henkilokohtaisia paastoja. Kaupasta on disruption myo6ta
tulossa entistd enemman palvelutoimiala, eika silla ole enda pelkastaan logistinen rooli
tavaroiden valittajana kuluttajille. (Saarijarvi 2019.)

Toisaalta digitaalisessa disruptiossa piilee my6s riskeja suomalaiselle kaupan alalle. Kan-
sainvalisten suurten toimijoiden vallatessa markkinoita suomalainen kauppa on jo nyt osa
globaalia ekosysteemid. Toimiala datavaltaistuu, ja dataa hallitsevat ennen kaikkea isot
toimijat. Alibaban ja Amazonin kaltaiset toimijat tarjoavat paitsi kuluttajille rajatonta vali-
koimaa ja halpaa hintaa, my&s muille toimijoille logistiikka-, palvelin- ja markkinointipalve-
luja. Ndin ne kytkevat ekosysteemiinsa suuren maaran muita toimijoita murtaen perintei-
sid liilketoimintamalleja. Itse tuotteiden rooli ekosysteemeissa on pienenemadssa (Saarijarvi
2019). Pienemmille toimijoille ndiden suurten ekosysteemien logiikan ja toimintamallien
hallitseminen tulee olemaan elinehto jatkossa.

2.1.3 Kivijalkakaupan muutokset

Seka tukku- etta vahittdiskaupassa yritysten maara pieneni 11 prosenttia vuosina
2010-2018. Vahenemisen ennakoidaan jatkuvan, silla erikoiskauppojen ennustetaan va-
henevdn 25-45 prosenttia ja vahittaiskauppojen 23—-40 prosenttia vuoteen 2031 men-
nessa. Muutosten myota Suomessa vahittaiskaupan tyollisten ennustetaan vahenevan
7—16 prosenttia ja tukkukaupan kuusi prosenttia vuoteen 2031 mennessa. Tama mer-
kitsee sitd, ettd vahittdiskauppa menettaa arviolta 11 000—25 000 ja tukkukauppa 5 000
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tyopaikkaa vuoteen 2031 mennessa (Kaupan liitto). Kdynnissa oleva korona-aika saattaa
vield kiihdyttaa kaupan muutosta ennustetusta merkittavasti.

Verkkokaupan kasvun ja kuluttajien ostokdyttaytymisen muutosten vuoksi voidaan enna-
koida, etta kaupunkien vetovoimaiset kaupalliset alueet supistuvat ja liiketiloja jaa tyhjil-
leen tai niihin tulee muuta toimintaa kiihtyvaan tahtiin vuoteen 2031 mennessa. Vaarassa
ovat erityisesti vdestdn muuton ja vdeston ikdadntymisen runtelemat alueet ja kaupungit.

2.1.4 Suomalainen kaupan ala suhteessa kansainvaliseen kauppaan

Suomalainen kauppa on toimintaperiaatteiltaan hyvin samantapainen kuin kaupan kil-
pailijat maailmalla. Pdivittaistavarakaupassa erityispiirteena on kaupan muita suurempi
keskittyneisyys muutamalle toimijalle. Neljan suurimman toimijan eli S-ryhman, K-ryhman,
Lidlin ja Tokmannin yhteinen markkinaosuus on yli 90 prosenttia (A.C. Nielsen 2020). Esi-
merkiksi Isossa-Britanniassa kolmen suurimman toimijan markkinaosuus (Tesco, Sainsbu-
ry’s ja Asda noin 50 prosenttia (https://www.statista.com/statistics/280208/grocery-mar-
ket-share-in-the-united-kingdom-uk). Merkittdvaa on myos, ettd kotimaisilla toimijoilla on
erittdin vahva asema suhteessa kansainvalisiin kilpailijoihin.

Erikoiskaupassa tilanne on pdinvastainen. Kansainvalisessa omistuksessa olevien ketju-
jen osuus on esimerkiksi kodintekniikkakaupan ja pukeutumisen erikoiskaupassa kau-
passa merkittava, markkinaosuus on tuoteryhmasta riippuen 30-50 prosenttia (Kehittyva
Kauppa 05-06/2020). Rauta- ja kodin kunnostuksen kaupassa tilanne on kaksijakoinen:
toisaalta markkinajohtaja on kotimainen ketju, mutta kaksi seuraavaksi suurinta ovat ulko-
maisessa omistuksessa. (Kehittyva Kauppa 05-06/2020.) Kaupan alan yritysten lukumaaraa
seuraavan Retail-Index sivuston mukaan Suomessa toimii eniten yrityksia muodin, jalkinei-
den, sisustuksen, kauneuden ja terveyden, autotarvikkeiden ja osien toimialoilla. Tilastossa
ovat mukana ne toimijat, joilla on vahintdan 5 myymalaa tai 3 miljoonaa euroa liikevaihtoa
vuodessa. Lisaksi monella eri toimialalla toimivat yritykset on listattu useampaan kertaan.
Tilasto antaa kuitenkin yleiskuvaa erikoiskaupan tilanteesta Suomessa.
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Kuva 7. Kauppaketjujen lukuméara Suomessa toimialoittain 2020.

Kaupan kansainvilisid toimintaolosuhteita tarkasteltaessa keskeisia tekijoita ovat kaupan
saantelyn maara ja voimakkuus, arvonlisdaveron taso, ostovoiman maara seka verotus.

Suomessa verotus on isohko rakenteellinen ongelma. Vaikka monessa eri veroluokassa
Suomi on kilpailukykyinen verrokkimaihin verrattuna, tasta huolimatta kokonaisuudes-
saan tilanteemme on haastava. Erityisesti tyon korkea verotus on suuri rasite, joka hidastaa
kaupan ja palvelualojen kehitysta. Kotimaisella kaupalla ei ole verotuksellisia kilpailuetuja
suhteessa uusilla saannailla toimiviin kansainvalisiin digitaalisiin palvelu- ja kaupantoi-
mijoihin. Kilpailua vaikeuttaa esimerkiksi myos se, etta sahkovero on korkeampi kaupalle
kuin teollisuudelle. (Mitronen & Hanninen, ETU Ry, sisdinen selvitys 2020)

Kaupan sdaantelyssa Suomi sijoittuu OECD:n tutkimusten mukaan maiden keskikastiin.
OECD:n tulkinnan mukaan Suomessa on onnistuttu yhdistamaan keskitason saantely ja
siita saadut hyddyt. (OECD 2016.) Viime vuosina kaupan saantelya on myos purettu mer-
kittavasti (mm. aukioloaikasadntely ja alkoholilainsdadanto) ja luotu kotimaiselle kaupalle
vapaampia kilpailuolosuhteita. Ndma muutokset ovat parantaneet Suomen sijoittumista
vuoteen 2005 verrattuna (Viitamo, 2006), jolloin Suomi sijoittui saantelyn keskikastiin.
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Kuva 8. Hyddykemarkkinoiden saantely ja kokonaistuottavuuden kasvu, OECD 2005.

2.1.5 Kaupungistuminen, vaeston muuttoliike ja ikaantyminen

Kauppa elda asiakkaidensa mukana. Taman lausahduksen mukaisesti kaupan toimintaan
vaikuttavat yleisten taloudellisten olosuhteiden ohella my&s esimerkiksi se, minka ikaisia
asiakkaat ovat, missa he asuvat ja kuinka he liikkuvat.

Suomessa vaesto ikdantyy lansimaista nopeimmin, ja asukkaat ovat keskittymassa kau-
punkeihin ja erityisesti kymmeneen kasvukeskukseen. Nama muutokset tulevat muo-
vaamaan kaupan rakennetta ja toimintaa erittdin voimakkaasti tulevina vuosina. Voidaan
olettaa, ettd osa ketjuista keskittaa kivijalkakauppansa vain ostovoimaisille alueille eli
kasvukeskuksiin ja palvelee muuta Suomea verkkokaupan avulla. Toisaalta osa kaupoista
voi toimia pelkastdan verkkokaupassa ja luoda yhteistydsuhteita jonkin kivijalkakauppoja
omistavan yrityksen kanssa saadakseen lahikontaktejaan asiakkaille. Téllaista lahipalvelu-
verkostoa eri toimijoille, myos yhteiskunnallisille palveluille, tarjoaa Suomessa vaikkapa
R-kirja (https://www.r-kioski.fi).
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Vanhojen iké@luokkien osuus vdestostd, mediaani-ika, huoltosuhde, elinidnodote eri ikdisenad

Suomi Japani
1980 2015 2030 2050 1980 2015 2030 2050

Ikadnlyneiden osuus vdeslosld, %

60+ 16.4 27 33 331 128 331 373 42,5
65+ 12 197 254 27 (%) 26,3 30,4 36,3
80+ 1.8 G 8.6 11 14 78 127 151
Mcdiaani-ikd 328 425 44,4 451 32,6 46,5 51,5 533
Huollosuhde, %

Lapset 30 258 258 251 35 211 213 243
Ikddntyneet 177 318 428 46,3 134 433 53,1 70,9
Yhteenséd a77 57,6 68,6 7.4 48,4 64,4 744 95,2

Kuva 9. Suomen ja Japanin vdestorakenteen vertailua. Lahteet: YK ja Suomen Pankki.

Suomessa voidaankin jatkossa saada paljon oppeja ja oivalluksia siitd, kuinka Japanissa
arvostetaan ikaantyneita asiakkaita muiden asiakkaiden ohella ja kuinka heita voidaan pal-
vella seka fyysisen kauppaverkoston etta digitaalisten palveluiden ja tarjoomien avulla.

Vaeston keskittymistd kasvukeskuksiin kuvataan seuraavassa kuviossa 10: Suomessa on
arvioitu olevan 2030 noin kymmenen kasvukeskusta (Aro MDI Team/Tilastokeskus, 2016).
Tasta huolimatta tulee muistaa, etta vaestokatoalueilla sijaitsevilla yrityksilla on edelleen
paljon kauppamahdollisuuksia mm. monipaikkaisen asumisen kautta.
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Missa suomalaiset asuvat vuonna 2030?

Toiminnallisen aluerakenteen neljan
suuralueen vaikutusalueet kolmella

POHJOISEN SUURALUE/ keskus Oulu: ajoalkaetaisyysvyhykkeella
30 minuuttia: 224.000 hida
80 minuuttia: 280.000 hloa W 30min
90 minuuttia: 347.000 hida W 60 min
290 min

ITAISEN JA KESKISEN SUOMEN SUURALUE/

keskukset Jyvaskyla, Kuoplo, Joensuu ja Mikkeli:
30 minuuttia: 430.000 hida
60 minuuttia: 695.000 hida

POHJANMAIDEN SUURALUE / keskukset
Seindjoki, Vaasa ja Kokkola:

30 minuuttia: 256.000 hida

60 minuuttia: 419.000 hiéa

ETELA- JA LOUNAIS-SUOMEN SUURALUE
keskukset Helsinkl, Tampere ja Turku

30 minuuttia: 1.896.000 hida

60 minuuttia: 2.588.000 hida

90 minuuttia: 3.193.000 hida

Moottoritie=Rataverkko —

Lihde: Tilastokeskus;
analyysi Timo Aro 2016

Kuva 10. Suomessa on jatkossa noin 10 kasvukeskusta.

Suomessa kuntien valinen ja erityisesti sisdinen muuttoliike on edelleen hyvin voimakasta.
Tama merkitsee kaupalle jatkuvaa uusien vetovoimaisten kauppapaikkojen etsintaa ja
perustamista ja toisaalta pakottaa sulkemaan vanhoja tai vetovoimansa tai kannattavuu-
tensa menettaneita kauppapaikkoja. Tulevaisuudessa kauppapaikkojen perustamisessa
kiinnitetaan erityista huomiota erinomaiseen saavutettavuuteen eri lilkkkumismuodoin.

2.1.6 Kaupan kasvun ajurit ja hidasteet

Kaupan toimintaa on pidetty pitkdan vain logistiikan jatkeena, jossa keskeista on tuot-
teiden toimittaminen tuottajilta kuluttajille ja muille asiakkaille. Tama logistiikan hallinta
mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti on toki edelleen erittdin tarkeatd, mutta
taman rinnalla kaupasta on kehittynyt suuressa maarin niin sanottu high tech -toimiala.
Kaupan toiminnassa yhdistyvat monella tapaa my6s datan hallinta ja tiedolla johtaminen,
asiakkuuksien ymmartaminen, monikanavaisen kaupan hallinta, palveluiden tuottaminen,
logistiikan hallinta seka laaja-alaisen tavara-alakohtaisen osaamisen hallinta ja kehittami-
nen.
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Kaupan kasvuun ja kannattavuuteen vaikuttavat ensisijaisesti kansantalouden tilanne ja
sen kehitys. Kauppa on perinteisesti kasvanut bruttokansantuotteen kehityksen tahdissa,
mutta vuodesta 2008 alkaneen vaikean kauden aikana kauppa menetti normaalioloihin
verrattuna noin 24 prosenttia potentiaalistaan (Tilastokeskus, Kaupan liitto 2020, Jaana
Kurjenoja). Viime vuosina kauppa paasi jalleen kasvu-uralle, joka on kuitenkin katkea-
massa koronaviruksen aiheuttaman taantuman vuoksi.
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Kuva 11. Kuvio 11. Vahittaiskaupan liikevaihdon maardindeksi

Kaupan kotimaisen kasvun ulkoisia ajureita ovat erityisesti kansantalouden ja sitda myota
ostovoiman kehitys seka tyollisyyskehitys. Luonnollisesti Suomen alueellisilla muutoksilla
seka vaeston muuttoliikkeelld on suuri merkitys. Nahtavissa on, etta kaupalla on eri puo-
lilla maata erilaiset kasvun ja kehittymisen edellytykset. Toisaalta kauppa voi kasvaa ja kan-
nattaa kasvualueilla ja toisaalta supistua taantuvilla alueilla.

Kaupan sisdisessa toiminnassa kasvun ajureina korostuvat erityisesti tieto- ja muu teknolo-
gia seka niiden kehitys, verkkokaupan kehitys seka kotimaisten toimijoiden onnistuminen
kansainvalisessa kaupassa. Markkinoilla menestyvat asiakkaisiin keskittyvat kaupat, joilla
on hyva asiakasymmarrys ja jotka investoivat jatkuvasti liilketoiminnan ja osaamisen kehit-
tamiseen.

2.2 Kaupan liiketoimintamallit ja liiketyypit

Kaupan liiketoiminnassa liiketoimintamalleilla ja niihin kytkeytyvilla liiketoimintakonsep-
teilla on erittdin suuri merkitys. Liiketoimintamalleilla ei ole yhtd ainoata ja oikeata maari-
telmaa siita huolimatta, etta liiketoimintamallit ovat olleet liiketaloustieteessa aktiivisena
tutkimuskohteena jo parikymmenta vuotta. (Kautto 2019, s. 14.) Magretta toteaa Kauton

mukaan (Kautto 2019, s. 29; Magretta 2002), etta "liiketoimintamallin keskeinen sisdlto on
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kertomus siitd, miten yritys toimii”. Chesbrough (2007) puolestaan on kiteyttanyt liiketoi-
mintamallin ytimen siten, ettd se koostuu kolmesta arvoelementistd, jotka ovat asiakas-
arvo, arvoketju ja arvo yritykselle.

Kautto on tutkinut vaitdskirjassaan 2019 hyvin seikkaperaisesti lilkketoimintamallin eri
elementteja ja niiden osatekijoitd. Han on kiteyttanyt erittdin hyvin eri komponentteja ja
niiden keskinaisia niin sanottuja vertikaalisia ja horisontaalisia kytkoksid. Nailla han tarkoit-
taa sitd, miten hyvin liiketoimintamallissa on osattu yhdistaa kilpailukykya luovat kaupan
osaamisen tekijat toisiinsa.

Tata ajattelua edustaa tavallaan my&s Chesbroughin malli, jonka sisallén Kautto on vai-
toskirjassaan kiteyttanyt seuraavasti (Kautto 2019, s. 30-31): "Ensimmaiseksi muotoillaan
arvolupaus ja se, miten arvoa kehitetdan tarjonnassa. Toiseksi identifioidaan markkinaseg-
mentti ja maaritelladn kayttdjat, joille tarjonta (offering) on hyodyllistd, ja se, mihin kayt-
tajien tarkoituksiin se on hyodyllista. Kolmanneksi maaritelldan kilpailustrategia, jonka
avulla innovatiivinen yritys muodostaa ja voi sdilyttaa kilpailuetunsa kilpailijoihin nahden.
Neljanneksi muotoillaan arvoketjun rakenne, jonka yritys tarvitsee tarjonnan kehittami-
seen ja jakeluun. Tahan liittyen maaritelldan ne taydentdvat suoritukset ja toimijat, jotka
tarvitaan tukemaan yrityksen asemaa tdssa ketjussa. Viidenneksi kuvataan yrityksen asema
arvoketjun sisdlla ja ratkaistaan, miten yrityksen asema linkitetdan arvoketjussa asiakkai-
siin, tavarantoimittajiin ja ymparistdohjelmaan. Kuudenneksi tehddan suunnitelma yrityk-
sen tulojen muodostumisen mekanismeista ja estimoidaan, millainen on kulujen rakenne
ja liikevoiton potentiaali tarjontaohjelmassa annettuun asiakaslupaukseen ja arvoketjun
rakenteeseen ja toimintaan liittyen.”

Tekemadnsa tutkimuksensa pohjalta Kautto on kiteyttanyt kaupan liiketoimintamallin eri

elementit ytimekkadasti seuraavassa kuviossa Konstruoitu liiketoimintamallin viitekehys
(Kautto 2019, s. 187).
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Toimintaympadriston strategiset analyysit, Skenaariot
Asiakkaat, kilpailu, toimialan trendit, yhteiskunta, yrityksen/organisaation nykytilan analyysi

N
v
Missio Arvot Visio

0

Yldtason yritysstrategiat
Toimialojen fokusointi, markkina-alueet,
kilpailustrategian ydin, strategiset tavoitteet

N

A 4

Liiketoimintamalli

Strategiset Komponentin $
komponenti sisalto
asiakasklustereiden muodostaminen,
1. Palvelu- asiakaskeskeinen toimintatapa,
: asiakasarvio ja arvolupaus, strateginen
konsepti H differointi, aktiiviteetit ja vahvuudet,
my®onteiset asiointikokemukset,
vahva brandi, kauppapaikkaverkosto Tavoitteet
Mittarointi
2. Liiketoiminta- organisaation rakenne ja paatoksenteko,
mallin —> tydnjako ja vastuut, strategia, —
hallinnointi taktiikka ja operaatiot, pelisddnnot
$ $ Tuloskortti
3. Sissiset ja sisdisen ja ulkoisen verkoston luominen, Tuloslaskenta
ulkoiset — prosessikartasto, prosessien tehtavat —
verkostot ja integraatio, johtaminen ja
toiminnanohjaus, ERP, arvoketju
Johtamis-
$ $ jarjestelma
. liiketoimintamallin vaatimusten mukaisen
4 Rf'esurss'lt . > infran ja teknologian kehittdminen, >
Alneelllsetja osaamisvaatimusten ja henkildstén
aineettomat kompetenssien yhteensovittaminen

Kuva 12. Kaupan liiketoimintamallin viitekehys

Mallin pohjalta voidaan ymmartaa, mitka ovat markkinoilla toimivien erilaisten kauppayri-
tysten keskeiset strategiset valinnat, operatiiviset ratkaisut ja kdytannon toimenpiteet.
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Kaupan liiketoimintamallit ovat kehittyneet markkinoiden ja asiakkaiden muutosten seka
yhteiskunnan saantelyn kautta. Toimintamallien muutosta voidaan kuvata seuraavan Kau-
pan liikketoimintamallit -kuvion pohjalta (Mitronen 2002).

Tyontépohjainen Tyontopohjainen Asiakasldahtoinen
toimintamalli toimintamalli toimintamalli

A

Tavaran-
toimittaja

Tavaran- Tavaran-

toimittaja toimittaja

Keskitetty
hankinta ja

Tukku-
kauppa ja
ketjuohjaus

Tukku-
kauppa

Vahittais-

kauppa

Vahittéis-

Tietovirta

Tavaravirta Tavaravirta Tavaravirta

Kuva 13. Kaupan liiketoimintamallien kehittyminen

Eri liilketoimintamallit ovat yleensa myos historiallisen kehittymisen tai kehkeytymisen
tuloksia. Tata ajattelua kuvaa Hukka seuraavassa kuviossa Yritysten yhteisty6vaihtoehtoja
(Hukka 2005, mukaillen).
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1. Yhteisostot 3. Yhteispalvelut 5. Yhteispdaomat

- ostorenkaat - yhteiset tilipuitteet « keskitetty logistiikka

- jasenten valinta - tietojarjestelmasuositus - kauppapaikkojen hankinta
+ tunnusluvut - yhteisen briandin vahvistaminen
+ koulutus « yhteisten toimintakonseptien
« konsultointipalvelut rakentaminen

« voitonjakokysymykset

Yhteistoiminnan laajuus

2.Yhteinen tunnus 4. Yhteismarkkinointi 6. Vertikaalinen yhteistyo
« yhteisyritys « yhteinen markkinointi - paatosvallan siirtyminen
« markkinointi toimija- omin varoin keskusyksikolle
kohtaisesti « yhteisesiintyminen - ketju- tai franchising-
- yhteisyrityksid yhteisty6ta sopimukset
varten - yrityskaupat
- tavaramerkin luonti + > fuusiot = 7. aste

Kuva 14. Kaupan alan yritysten yhteistyovaihtoehtoja

Kaupan toiminnassa eri puolilla maailmaa voidaan tunnistaa kolme perustyyppia, jotka kil-
pailevat markkinoilla ja pyrkivat luomaan omista strategisista perustekijoista omat kilpai-
luetunsa. Nama mallit ovat yrittdjapohjaiset mallit, osuuskuntapohjaiset mallit ja yksiomis-
teiset mallit. Luonnollista on, etta vaikka jokin yritys on valinnut paamallikseen jonkin yri-
tysmuodon, sen kanssa voi samassa kaupparyhmassa olla muitakin muotoja eli toimitaan
niin sanotulla hybridimallilla.

Kaupan tulevaisuutta Suomessa arvioitaessa voidaan olettaa, kaikki mallit ovat elinvoi-
maisia ja niilla on toistensa suhteen tasavertaiset kilpailuolosuhteet ja sddannokset. Viime
kddessa asiakkaat paattavat, mika on eri mallien ja niilla operoivien yritysten tulevaisuus ja
osuus markkinoilla.

2.2.1 Yrittajapohjaiset mallit

Yrittajapohjaiset liiketoimintamallit perustuvat tyypillisesti siihen, etta vahittdiskaupassa
kaupan toiminnasta vastaa omalla riskillaan ja tuloksellaan itsendinen kauppias. Kauppias
vastaa kaikesta kaupan toiminnasta, kuten valikoimien muodostamisesta, asiakaslupauk-
sen lunastamisesta ja asiakaskokemuksen luomisesta, henkilostosta ja sen johtamisesta,
markkinoinnista seka kaupan toiminnan kehittamisesta. Kaupat ovat yhteistoiminnassa
muiden kauppojen kanssa, jolloin niistda muodostuu ketju.

Tallaista ketjua johdetaan ja kehitetdaan niin sanotun ketjuliiketoimintamallin mukaisesti.

Tama malli tarkoittaa lyhyesti ilmaistuna toimintamallia, jossa "ketjun olennaisten asioiden
paatoksenteko on keskitetty ketjun johdolle, ketjuyksikolle”. (Kautto, Lindblom & Mitronen
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2008, s. 72.) Kirjoittajat (2008, s. 72) toteavat edelleen, etta "kuluttajille kurinalaisesti toi-
miva ketju nakyy esimerkiksi ketjun kauppojen samankaltaisena tavaravalikoimana, hinta-
tasona, palvelutasona, markkinointina ja myymaldilmeena”.

Kaupan yrityksista Suomessa toimii yrittajapohjaisella mallilla esimerkiksi K-ryhma, Ruot-
sissa ICA ja Saksassa Edeka ja Ranskassa System U.

2.2.2 Franchising

Franchising-mallin erottaa yrittdjapohjaisesta mallista eri osapuolten roolien ja tehtavien
erilaisuus. Tassa mallissa perustana on toisaalta liilketoimintakonseptin omistaminen ja toi-
saalta liiketoimintakonseptin operatiivinen soveltaminen markkinoilla.

Suomen Franchising-yhdistys (https://www.franchising.fi/franchising) maarittelee franchi-
sing-toiminnan seuraavasti: "Franchising on kahden oikeudellisesti ja taloudellisesti itse-
ndisen yrityksen, franchise-antajan ja franchise-ottajan pitkdaikaista sopimusperustaista
yhteisty6td, jossa franchise-antaja siirtaa taloudellista vastiketta vastaan franchise-ottajalle
oikeuden kayttda ennalta madriteltyjen ohjeiden mukaisesti sovitun ajan tietylla alueella
tai tietyssa paikassa hallitsemaansa liiketoimintakonseptia.” Tallainen malli on esimerkiksi
R-kioskilla.

Yhdistyksen mukaan Suomessa toimii kaikkiaan noin 250-300 franchising-ketjua, joista 43
prosenttia kuluttajapalveluissa (b-to-c), 12 prosenttia yrityspalveluissa (b-to-b), 22 pro-
senttia vahittdiskaupassa, 23 prosenttia ravintola-, kahvila- ja fast food -sektorilla. Ketjuista
75 prosenttia on kotimaista ja 25 prosenttia ulkomaista alkuperaa.

2.2.3 Osuustoiminta

Osuustoiminnalla on kaupan piirissa Suomessa yli 100 vuotta kestaneet pitkat perinteet.
Osuustoimintakeskus Pellervo toimii Suomessa osuustoimintaa harjoittavien yritysten
yhteistydorganisaationa (https://pellervo.fi/osuustoimintakeskus-pellervo): “Pellervo on
osuustoiminnan palvelu- ja yhteistyojarjesto, joka edistda osuustoimintaa yrittamismallina
ja osuuskuntaa kilpailukykyisena yritysmuotona. Pellervon tehtavana on vaikuttaa osuus-
toiminnan puitteisiin suomalaisessa yhteiskunnassa ja tuottaa jasenilleen palveluita.’

Pellervo maarittda osuuskunnan seuraavasti (https://pellervo.fi/tietoa-osuustoiminnasta/
osuuskunta/): "Osuuskunnan tarkoitus on tuottaa taloudellisella toiminnalla jasenilleen
etuja, jotka syntyvat osuuskunnan tarjoamien palveluiden kdyttamisestd. Osuuskunnan
jdsenmaara ja padoma ovat edelta kdsin madradmattomat. Osuuskunta voi siis ottaa ja
erottaa jdsenensad, ja jasen voi erota osuuskunnasta periaatteessa koska tahansa. Tassa
suhteessa yritysmuoto on joustava. Osuuskunnan jasenet eivat ole henkilokohtaisessa
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vastuussa osuuskunnan velvoitteista, ellei séannoissa ole lisamaksuvelvollisuutta koskevia
madrayksid. Kdytanndssa lisamaksuvelvollisuus on harvinainen”.

Osuustoimintayrityksia voivat olla toisaalta kuluttajaosuuskunnat, kuten SOK ja S-ryhma,
tai tuottajaosuuskunnat, kuten Valio.

2.2.4 Yksiomisteiset mallit

Kaupan toimialalla ovat menestyneet viime vuosina eri puolilla maailmaa varsinkin yksi-
omisteiset mallit. Tassa mallissa kaupan tai ketjun omistaja omistaa seka ketjukonseptin
ettd konseptin kaupat. Juridinen yritysmuoto on kyseisen yrityksen tai ketjun valitsema,

ja Suomessa esimerkiksi Lidl on kommandiittiyhtio ja kodinelektroniikkaketju Gigantti osa-
keyhtio (Gigantti Oy Ab).

Muista malleista poiketen tata mallia voidaan luonnehtia niin sanotusti yksiportaiseksi.
Siind tulos kertyy yritykselle kokonaisuudessaan, kun taas ns. kaksiportaisessa mallissa
tulosta tehdaan keskusyksikkdon ja yksittdiseen kauppaan. Esimerkiksi K-ryhmassa Kesko
Oyj raportoi oman tuloksen pdrssiyhtiona ja kukin kauppiasyrittdja raportoi erikseen oman
liikkeensa tuloksen. Yksiportaisessa mallissa esimerkiksi Gigantti Oy Ab raportoi koko yri-
tyksen tuloksen erottelematta yksittdisia kauppoja.

2.2.5 Kauppakeskukset

Suomessa toimi vuonna 2019 yhteensa 111 kauppakeskusta (vuosi 2018: 107 kpl), joiden
yhteinen myynti oli 6 650 miljardia euroa. Kauppakeskusten markkinaosuus kaupan pii-
rissa oli 16,8 prosenttia, ja niissa asioi vuoden mittaan arviolta 428 miljoonaa kavijaa (Suo-
men Kauppakeskusyhdistys ry). Kauppakeskuksista toimi ydinkeskustoissa 50 keskusta,
aluekeskuksissa 29, paikalliskeskustoissa 33 ja muualla nelja.

Uusimpien kauppakeskusten vahvuuksia ovat kaupan tarjonnan ohella monet kaupalliset
ja yhteiskunnalliset palvelut seka niiden hyva liikenteellinen saavutettavuus. Ndiden ohella
kauppakeskuksissa on entistd enemman myds toimistoja, lilkkuntapaikkoja seka muita
oheistoimintoja, joiden avulla pyritadan vahvistamaan kauppakeskusten kilpailukykya, hou-
kuttelevuutta ja kdytettavyytta asiakkaille ja eri vuokralaisille ja muille toimijoille.

Nahtavissa on, etta kauppakeskusten keskindinen kilpailu lisdantyy ja huonoissa liikenteel-
lisissa paikoissa tai vanhentuneissa tiloissa toimivat kauppakeskukset lopettavat toimintaa

vuoteen 2031 mennessd. Sama tulevaisuus uhkaa vanhentuneita ostos- ja lahikeskuksia.

Koronapandemia on asettanut kauppakeskukset entista hankalampaan asemaan glo-
baalisti. Kauppakeskukset ovat viime vuosina kilpailleet verkkokaupan kasvua vastaan
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elamyksellisyydelld ja tarjonneet kuluttajalle mahdollisuuksia ajanviettoon houkutteleviksi
suunnitelluissa myymalatiloissa, ravintoloissa ja viihdekeskuksissa. Koronapandemia on
kuitenkin vdahentanyt kuluttajien halua vierailla fyysisissa myymaldissa tai julkisissa pai-
koissa yleisesti. Yhdysvalloissa arvioidaan, etta noin 25 prosenttia kauppakeskuksista tul-
laan sulkemaan (The New York Times 5.7.2020). Tilanne on kuitenkin kesan ja syksyn 2020
aikana Suomessa kohentunut koronatilanteen lieventyessd, ja asiakkaat ovat palanneet
kauppakeskuksiin. On vield epdselvaa, kuinka pitkaaikaisia vaikutukset kauppakeskuksiin
ovat jatkossa ja muuttavatko kuluttajat kayttaytymistaan pysyvasti.

2.3 Kaupan monikanavaisuus ja alustat

Kaupan monikanavaisuudella (multi-channel) tai ylikanavaisuudella (omni-channel) tar-
koitetaan kaupan eri kanavien (kauppa, verkkokauppa, mobiilisovellukset) yhdistamista
yhdeksi palvelukokonaisuudeksi, jota voi kdyttaa ajasta tai paikasta rijppumatta. Huoli-
matta siitd, missa ja milloin asiakas kayttaa kaupan palveluja, kaupan asiakaskokemuk-
sen ja palvelulupauksen tulee olla mahdollisimman yhtendisia (Verhoef, Kannan & Inman,
2015; Yrjola, Spence & Saarijarvi, 2018). Kun viela 2010-luvun alussa kivijalkakauppaa ja
verkkokauppaa johdettiin erillisina toimialoina, tana paivana monikanavaisuus ja ylikana-
vaisuus alkavat olla standardi ja oletusarvo kaupassa, samalla kun kauppa taipuu teknolo-
gian kehittyessa entista nopeammin osaksi uusia alustoja ja laitteita (mm. erilaiset alylait-
teet kuten daniohjautuvat kaiuttimet).

Nykytilanne

Kaupan monikanavaisuus on kehittynyt kovaa tahtia viime vuosina. Tana pdivana kay-
tannossa kaikki perinteiset kaupan ketjut tarjoavat verkkokauppaa kivijalan ja kivijalka-
myymaléiden rinnalla, ja kaupan alalle on tullut runsaasti pelkastaan verkkokauppaan ja
muihin digitaalisiin kanaviin pohjautuvia toimijoita. On esimerkiksi arvioitu, etta yli puolet
kaupan alan markkinointi-investoinneista valuvat monikanavaisuuden ja ylikanavaisuuden
edistamiseen (Iterable 2020). Iso monikanavaisuuden edistaja onkin ollut se, etta kulut-
tajille tuotteiden kokeileminen ja sovittaminen ennen ostoa ei ole enda yhta tarkeaa kuin
aiemmin. Taman takia ostamisen ajuri on entistd enemman helppous, joka tukee monika-
navastrategiaa. Helppouden korostuminen on tarked osa esimerkiksi Amazonin viimeai-
kaista menestysta. Kun kaupan sijaan kuluttajat inspiroituvat nykyaan sosiaalisen median
sisdllostd, on luontevampaa ostaa tuotteita sieltd, missa se on vaivatonta, nopeaa ja toden-
nakoisesti edullisinta. Tama tukee monikansallisten muodin, kauneuden ja kodin sisustuk-
sen markkinapaikkojen suosiota etenkin nuorten kuluttajien keskuudessa. Esimerkiksi
Zalando on verrattain nopeasti noussut Suomen suosituimpien verkkokauppojen jouk-
koon. Vaikka moni kaupan toimija tarjoaakin Suomessa verkkokaupan samalla valikoimalla
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ja hintatasolla kivijalkaan ndhden, toiminta on vield kaukana siitd, miten yksildllisen ja
personoidun asiakaskokemuksen digitaalisen kaupan edelldkavijat pystyvat rakentamaan
kivijalan, verkkokaupan ja mobiilisovellusten synergiassa.

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Vuoteen 2031 mennessa kaikki vahittdiskaupan toimijat tulevat entistda vahvemmin tart-
tumaan moni- ja ylikanavaisuuden tuomiin mahdollisuuksiin liiketoiminnassa. Tama tar-
koittaa viela vahvempaa kivijalan ja verkkokaupan integraatiota esimerkiksi siten, etta
myymaldanouto tehdaan mahdollisimman vaivattomaksi ja helpoksi kuluttajille. Etenkin
isot brandit ja branditalot pyrkivat ndin luomaan suoria suhteita kuluttajiin perinteisten
kaupan arvoketjujen ohi. Kun verkkokaupan osuus myynnista kasvaa, voidaan myds kivi-
jaloista tehda enemman showroom-tyyppisia tiloja brandimielikuvan ja asiakaskokemuk-
sen kohentamiseksi. Liiketilat voivat olla pienempid ja myymalavalikoima suppeampi, kun
kauppa rakennetaan puhtaasti moni- ja ylikanavaisuuden ehdoilla. Lansimaissa mobiilin
ja mobiiliapplikaatioiden kautta tehtyjen verkko-ostojen osuus verkkokaupasta todenna-
koisesti kasvaa, eli tilanne vastaa Aasiassa havaittua trendia. Tama voi avata mahdollisuuk-
sia uusille toimijoille ja mahdollistaa monen jo nyt vahvan digijatin (esim. Facebook) vield
vahvemman laajentumisen kaupan alalle.

2.3.1 Verkkokauppa

Verkkokaupalla tarkoitetaan kaikkia kaupan sahkdoisia kaupankdyntikanavia. Kauppa tai
kauppaketju voi rakentaa koko liiketoimintansa verkkokaupan varaan (mm. Zalando), tai
sitten tukea verkkokaupalla kivijalkakauppojaan (mm. H&M). Samalla yksittdiseen katego-
riaan keskittyvan verkkokaupan ympdrille on syntynyt markkinapaikkoja, eli ns. verkko-
tavarataloja, joiden liiketoimintamalli perustuu vahvasti itsendisten tuottajien ja myyjien
tuotteiden valittaminen kuluttajille (mm. Amazon).

Nykytilanne

Verkkokauppa muovaa talla hetkelld erittdin voimakkaasti kaupan toimialaa. Verkkokau-
pan johtavia maita ovat esimerkiksi Yhdysvallat, Kiina ja Etela-Korea. Vaikka verkkokauppa
on kasvanut eri puolilla maailmaa nopeasti viime vuosina ja esimerkiksi Covid-19 pande-
mian aikana, sen osuus kaupan kokonaisvolyymista on vield suhteellisen pieni. Esimerkiksi
Yhdysvalloissa verkkokaupan osuus koko kaupasta on vasta noin 15 prosenttia, ja Amazo-
nin osuus verkkokaupasta on noin 50 prosenttia (Statista). Suomessa verkkokaupan osuus
koko vahittaiskaupasta on ollut arviolta noin 6 prosenttia riippuen tilastointitavasta.

Paivittdistavarakaupassa verkkokauppa on kasvanut nopeasti, ja sen osuus oli vuonna
2019 noin 0,7 prosenttia. Osuuden on ennustettu saavuttavan noin kymmenen prosentin
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rajan vuoteen 2031 mennessa (Statista). Euroopassa monissa maissa ruoan verkkokauppa
on jo huomattavasti Suomea pidemmalla. Eurostatin (Statista 2019) mukaan esimerkiksi
Isossa-Britanniassa ja Alankomaissa jo yli 30 prosenttia kuluttajista ostaa ruokaa ja paivit-
taistavaroita verkosta. Koronavirustilanne lisdsi ruuan ja paivittdistavaran verkkokauppaa
Suomessa merkittavasti (Kaupan liitto, 2020).

Paytrailin teettaman "Verkkokauppa Suomessa 2019” -tutkimuksen mukaan jo yli 85
prosenttia suomalaisista tekee verkko-ostoksia. Suomalaiset ostivat kotimaisista ja ulko-
maisista verkkokaupoista vuonna 2019 yhteensa 4,5 miljardilla eurolla (luku ei sisalla
alv:td). Euromadrainen kaupan kasvu oli 12 prosenttia edellisvuoteen verrattuna (Kehit-
tyva Kauppa 5-6/2020). Kun mukaan otetaan kaupan lisaksi myos palvelut (mm. mat-
kailu) Suomen verkkokauppamarkkinan arvioidaan olevan jopa €14 miljardin arvoinen
(Paytrail). Suomalaisten ja eurooppalaisten verkkokauppojen lisaksi, suomalaiset ostavat
tavaroita ahkerasti mm. Kiinasta. Suosituimpia tuotekategorioita ovat vaatteet, kengat ja
asusteet, vartalon- ja kauneudenhoitotuotteet seka pienelektroniikka. Syyt ulkomaisesta
verkkokaupasta ostamiselle kotimaisen sijaan ovat Paytrailin tutkimuksen mukaan ennen
kaikkea hinta ja erikoistuotteet (Paytrail 2019). Kansainvilisen verkkokauppatutkimuksen
(Posti 2020) mukaan suomalaisten suosituimpia ulkomaisia verkkokauppoja ovat kiinalai-
nen Wish sekd amerikkalaiset eBay ja Amazon. Syyt verkosta ostamiseen ovat Paytrailin
mukaan ennen kaikkea ajan sdasto ja helppous (27 % vastaajista), aina avoinna (20 % vas-
taajista) ja se, etta tuotteita ja hintoja on helppo vertailla (12 % vastaajista). Myds kansain-
valisten tutkimusten mukaan kuluttajien verkkokaupassa arvostamia asioita on ennen
kaikkea se, ettd tuotteiden I6ytaminen on helppoa ja ostaminen vaivatonta ja nopeaa.

Verkkokauppa on ottanut merkittavan harppauksen vuonna 2020 koronakriisin myo6ta.
On arvioitu, ettd verkkokauppa on kevaalla 2020 ottanut jopa kymmenen vuoden loikan
eteenpadin, ja moni kuluttaja onkin pandemian aikana tilannut ensimmaista kertaa verk-
kokaupasta etenkin paivittaistavaroita (McKinsey 2020). Suomessa asiointien maara ruuan
verkkokaupassa kasvoi parhaimmillaan 800 prosenttia edelliseen vuoteen verrattuna
(Kesko Oyj 2020) ja etta asiointien maara vakiintuisi noin 5-8 prosentin osuuteen ostok-
sista (Yle 2020). Syyna tdhan on kotiinkuljetusten voimakas kysyntapiikki etenkin riskiryh-
mien ja varttuneempien kuluttajien osalta, kun kaupassa kaynti on ollut monelle poissul-
jettua ja jopa monessa maassa kiellettyd. Maailmalla on ndahty my6s uusia "kontaktittomia”
paivittdistavarakaupan jakelukonsepteja, kuten BOPIS (buy online, pick up in store eli tilaa
verkosta ja nouda myymalastd) -konsepteja ja curbside delivery/dark store -konsepteja,
joiden kadytto on lisddntynyt pandemian takia merkittavasti. Pimeilla myymalailla (dark
store) tarkoitetaan myymaloitd, jotka eivat ole avoinna asiakkaille, vaan toimivat ainoas-
taan verkosta tilattujen tuotteiden jakelukanavina. Curbside delivery tarkoittaa konseptia,
jossa ostokset tuodaan suoraan kuluttajan autoon. Vastaavat konseptit kehittyvat ja kasva-
vat tulevina vuosina merkittavasti, erityisesti jos globaali pandemiatilanne pitkittyy.
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Verkkokaupan osuus kuluttajakaupasta on kuitenkin viela suhteellisen pieni kansainvali-
sesti tarkasteltuna. Arvioiden mukaan vuonna 2019 verkkokaupan osuus kaupasta oli noin
14 prosenttia eli noin nelja miljardia dollaria ennen koronakriisin tuomaa useamman pro-
sentin kasvua ndihin lukuihin (Emarketer, 2019 ja 2020). On kuitenkin vield vaikea ennus-
taa, miten pysyvaa nyt ndahty kasvu on yhteiskunnan avautuessa ja palautuessa hiljalleen
uuteen normaaliin.

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Vuoteen 2031 mennessa verkko-ostamisesta tulee jokapaivaistd, etenkin kun erikoiskau-
pan rinnalla ruoan verkkokauppa vakiinnuttaa asemansa lansimaissa arjen helpottajana.
Suomessa etenkin ruoan verkkokauppa on se, jossa kasvupotentiaalia verrattuna naapu-
rimaihin on vield runsaasti koronakriisin tuomasta piristysruiskeesta huolimatta. Samalla
kasvava verkkokauppa vaatii uusia ja entista kustannustehokkaampia logistiikkaratkaisuja
(esim. kaupan mikrologistiikka), jotta kasvavaan kysyntdan voidaan vastata kustannuste-
hokkaasti. Esimerkiksi koronakriisi on osoittanut, etta talla hetkelld emme ole vielad valmiita
kysynnan kasvamiseen niin kotimaassa kuin kansainvalisesti. Kaupan olemassa olevat tilat
ja toimintatavat eivat muun muassa helposti taivu ruoan verkkokauppaan ja sen edellytta-
maan kerailyinfrastruktuuriin. Toisaalta, Suomessa verkkokauppa tulee jatkossakin keskit-
tymaan padasiassa Eteld-Suomeen, jolloin kivijalkakauppojen rooli etenkin pienemmilla
paikkakunnilla on kriittinen paikallisten palvelujen ja elinkeinoelaman sdilyttamiseksi.
Esimerkiksi nopeat ja kuluttajille maksuttomat 1-2 tunnin toimitukset voivat hyvin olla jo
pian realiteettia Eteld-Suomessa, kun taas toimitusajat pysyvat todennakdisesti ennallaan
muualle Suomeen. On kuitenkin tarkea huomioida, etta verkkokaupan kehitykseen Suo-
messa vaikuttaa lahivuosina kuitenkin pitkalti se, miten uusien verkkokauppojen synty-
mistd voidaan muun muassa digitaalisen kaupan koulutuksen avulla edesauttaa. Riskina
on, etta jos kotimaisten verkkokauppojen syntymista ei mahdollisteta koulutuksen tai kan-
nustimien avulla, vuonna 2031 verkkokaupan volyymit valuvat edelleen paasaantoisesti
ulkomaisille toimijoille.

2.3.2 Markkinapaikat ja palvelualustat

Markkinapaikoilla ja palvelualustoilla tarkoitetaan digitaalisia kaupankayntialustoja, jotka
mahdollistavat tuotteiden ostamisen, myymisen ja vaihtamisen itsendisten myyjien ja ku-
luttajien kesken (Hanninen, Mitronen & Kwan 2019). Palvelualustalla tarkoitetaan yksin-
kertaisesti sitd, etta kaupankaynnin valittamisen lisaksi markkinapaikat, kuten Amazon tai
Alibaba, tarjoavat kayttdjilleen runsaasti esimerkiksi maksamiseen, viihteeseen ja logis-
tiikkaan liittyvia lisapalveluja. Nain markkinapaikat ovat niin sanottuja aktiivisia valika-
sid, jotka pyrkivat luomaan kaupankdynnissa lisaarvoa myyjille ja ostajille. Ero perintei-
siin verkkokauppoihin tulee siitd, etta markkinapaikat toimivat yleensa puhtaasti valika-
sind myyijien ja kuluttajien vélisessa kaupankdynnissa, ja ndin ollen jalleenmyynnin sijaan
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niiden ansainta muodostuu puhtaasti myyntikomissioista seka lisdpalvelujen myynnista.
Parhaimmillaan markkinapaikkojen valittamat tuotteet eivat ole sen omissa varastoissa,
eika se ole vastuussa tuotteen kuljettamisesta kuluttajalle. On arvioitu, ettd markkinapai-
kat hallitsevat jo noin puolta koko maailman verkkokaupasta.

Nykytila

Markkinapaikat ovat napanneet ison osuuden kansainvalisesta verkkokaupasta viime
vuosina. Kun puhutaan markkinapaikoista, useimmiten tarkoitetaan kahta suurta verkko-
kauppajattia eli Amazonia ja Alibabaa. Amazon on nopeasti noussut maailman arvokkaim-
maksi yritykseksi, jonka porssiarvo elokuussa 2020 oli yli 1,5 miljardia dollaria. Se toimii
globaalisti yli 16 paikallisella markkinapaikalla (mm. Yhdysvallat, Iso-Britannia, Saksa, Intia
ja Japani). Vuonna 2019 Amazon valitti kansainvalisesti noin 335 miljardin dollarin edesta
tuotteita ja palveluja markkinapaikkansa kautta. Noin puolet Amazonin myynnista on
itsendisten myyjien myyntia ja loput Amazonin omaa jdlleenmyyntid. Amazonin mark-
kinapaikka ja sen myynti ovat kasvaneet voimakkaasti etenkin viime vuosina. Amazonin
osuus Yhdysvaltain verkkokaupasta on noin 50 prosenttia, ja timan osuuden arvioidaan
kasvavan. Kansainvdlisesti Amazonin toiminta on kuitenkin edelleen tappiollista, vaikka
Euroopassa se onkin ollut jo pitkdan menestynyt. Maailmanlaajuisesti Amazonilla on noin
1,250 logistiikkakeskusta, ja sen markkinapaikoilla on yli 2,5 miljoonaa myyjaa. Amazon on
ilmoittanut avaavansa markkinapaikan Ruotsiin vuoden 2020 aikana, ja on ennakoitu, etta
paikallinen markkinapaikka avataan lahitulevaisuudessa my6s Suomeen. Verkkokaupan
lisaksi Amazonilla on omia elektroniikkatuotteita (mm. Alexa-dlykaiuttimet), ja se omistaa
muun muassa paivittdistavarakauppaketju WholeFoodsin. Amazonin suositun kuukausi-
tai vuosimaksullisen Prime-jasenyyden myo6ta kuluttajat saavat nopeampia, maksuttomia
kotiinkuljetuksia tavallisiin asiakkaisiin verrattuna ja padsevat kasiksi Amazonin valtavaan
ja palkittuun media- ja viihdekirjastoon. Yhdysvaltalaisista kotitalouksista noin 2/3 osalla
on Prime-jasenyys.

Alibaba on maailman suurin kaupan alan toimija valitettyjen tuotteiden arvolla mitattuna,
pelkdstaan vuonna 2018 vélittden tuotteita yli n. $820 miljardin arvosta (Alibaba toimin-
takertomus). Vaikka Alibabasta puhutaan yleensa yhtena toimijana, kaytanndssa Ali-

baba kasittaa monta eri verkkokauppaa kuten mm. Tmall (B2C), Taobao (B2C), Aliexpress
(B2C), ja Alibaba.com (B2B). Alibaballa on yli 10 miljoonaa myyjaa eri markkinapaikoillaan.
Verkkokaupan liséksi, Alibaba on hyvin vahva monella muullakin toimialalla esimerkiksi
maksamisessa, viihteessa ja matkustuksessa. Suomessa Alibaba, ja muut kiinalaiset mark-
kinapaikat (mm. Wish) ovat perinteisesti olleet kuluttajien suosiossa. Kansainvalisen pos-
tijarjestd IPC:n tutkimuksen mukaan 54 prosenttia suomalaisista on ostanut kiinalaisista
verkkokaupoista ja Kiina oli ylivomaisesti suosituin maa, josta verkko-ostoja tehdaan niin
kotimaassa kuin muissa Pohjoismaissa. EU:n ulkopuolisiin ostoihin kohdistuvat ALV ja tulli-
muutokset (esimerkiksi ALV tai postimaksut) tulevat kuitenkin todennakdisesti lahivuosina
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vahentamaan kiinalaisten verkkokauppojen suosiota (IPC). Talla tarkoitetaan myds alle 22
euron hintaisia EU:n ulkopuolisia tavaraldhetyksia, joista maksuja ei ole peritty. Uudistus
tulee voimaan Suomessa vuodesta 2021 alkaen. Vaikka Amazon ja Alibaba keraavat eniten
huomiota, kun puhutaan markkinapaikoista ja palvelualustoista, on tarkea huomioida, etta
maailmalla I6ytyy myds iso liuta paikallisia markkinapaikkoja mm. Japanissa (esim. Raku-
ten) ja Intiassa (esim. Flipkart). Taman lisdksi perinteisen kuluttajakaupan lisdksi, markkina-
paikkoja [0ytyy myos esimerkiksi vertaiskaupan (mm. Etsy) parissa, tarjoten uusia kaytto-
liittymia ja sovelluksia mm. kadytettyjen kerdilytuotteiden ostamiseen.

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Vuoteen 2031 mennessa markkinapaikat tulevat hyvin todenndkoisesti jatkamaan voi-
makasta kansainvalistymistaan ja nayttaytyvat vahvemmin suomalaisillekin kuluttajille.
Vaikka markkinapaikat ovat globaaleja kaupankayntialustoja, niiden laajentuminen uusille
markkinoille ja paikallisten markkinapaikkojen perustaminen on ollut verrattain hidasta,
ja esimerkiksi Suomessa ostaminen on toistaiseksi ollut mahdollista markkinapaikkojen ai-
noastaan englanninkielisiltd ja ulkomaisilta sivustoilta.

Mikali esimerkiksi Amazon perustaa Suomeen paikallisen Amazon.fi-markkinapaikan, se
tulee vaikuttamaan monella tavalla Suomen kaupan alaan. Markkinapaikka tarjoaa jo nyt
pienille toimijoille mahdollisuuksia kansainvalistymiseen, silla osana globaalia kauppa-
paikkaa, ne voivat hyotya skaalautuvista eduista esimerkiksi asiakaskunnan l6ytamisessa ja
tuotteiden markkinoinnissa. Toisaalta verkkokaupan rakentaminen pelkastaan Amazonin
tai muun alustan markkinapaikalle tuo mukanaan riskejd, sillda Amazon hallinnoi kaikkea
asiakastietoa seka lilkennetta kauppapaikalla. Tuotteiden kopiointi ja tarjoaminen alku-
perdista myyjaa edullisemmalla hinnalla tai kopiotuotteiden nouseminen alustan algorit-
meissa ylemmads kuluttajan nakyville hanen selatessaan verkkokauppaa voivat pahimmil-
laan vieda pienilta toimijoilta liiketoiminnan pohjan (Dumaine, 2020). Toisaalta Amazonin
vakiintuminen pohjoismaihin ja Suomeen muuttaa myos kuluttajakdyttaytymista. Koska
meilla eikd my6skadan muissa Pohjoismaissa ole omaa markkinaa johtavaa "verkkotava-
rataloa’, Amazonista tulee todennakdisesti monelle kuluttajalle houkutteleva vaihtoehto,
kun yhdella sivustolla voi yhdistdd monet eri ostotarpeet erinomaisella asiakaslupauksella
hoystettynd. Suomen markkinoilla jo toimivia erikoiskaupan ketjuja alusta tulee haasta-
maan voimakkaasti. Amazon tarjoaa jo talla hetkelld suomalaisille kuluttajille my6s suora-
toistopalveluaan, joka voi houkutella osan kuluttajista kanta-asiakkaiksi, kun mahdollisuu-
det suomenkieliseen palveluun ja tuttujen tuotemerkkien ostamiseen helposti ja vaivatto-
masti kasvavat.

Uusien toimijoiden rantatuessa Suomeen kuluttajat todenndkéisesti tulevat voittamaan

vahvemman asiakaslupauksen ja edullisempien hintojen muodossa. On kuitenkin tar-
kea huomioida, ettd seka Euroopan komissiolla ja Yhdysvaltojen oikeusministeriolla on
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kaynnissa laajat selvitykset muun muassa Amazonin ja muiden digijattien asemasta kulut-
tajakaupassa, mika voi vaikuttaa naiden kilpailuasemaan lahivuosina. Myos kuluttajien
kasvava huoli asiakastietonsa kaytosta, seka julkisuudessa olleet tiedot esimerkiksi Amazo-
nin ongelmista yritysvastuun saralla, kuten varastotydntekijoiden huonot tydolosuhteet,
saattavat johtaa kasvavaan kritiikkiin Amazonia kohtaan (Dumaine, 2020).

2.3.3 Vertaiskauppa

Vertaiskaupalla tarkoitetaan kuluttajien valistd kaupankadyntid, joka tapahtuu entista
enemman digitaalisten alustojen valitykselld niin sanottuna vertaisverkkokauppana.

Nykytila

Eurostatin (2018) mukaan Euroopan unionin maissa 19 prosenttia kuluttajista oli osallistu-
nut vertaiskauppaan internetissa. Suomalaisista kuluttajista siihen oli osallistunut 27 pro-
senttia, ja eniten osallistujia oli Alankomaissa (35 %). Suomi on EU-maiden keskitasoa ver-
taisverkkokaupan kehityksessa. Tampereen yliopiston vuonna 2018 tekeman tutkimuksen
mukaan eniten vertaisverkkokauppaa olivat kdyttaneet 20-40-vuotiaat kuluttajat. Tutki-
muksen arvion mukaan vertaisverkkokaupan markkinan volyymi oli vuonna 2018 noin 371
miljoonaa euroa, ja kun tahan lukuun lasketaan mukaan perinteiset kirpputorit, arvio koko
vertaiskaupan markkinasta oli 480 miljoonaa euroa. (Saarijarvi 2018.) Vertaisverkkokaupan
arvioitiin tuolloin olevan noin 5-10 prosentin vuosikasvussa. Luvuista oli jatetty pois autot,
moottoriajoneuvot, asunnot ja kesamokit. Euromadradisesti suurimpia vertaisverkkokau-
pan tuoteryhmia olivat harrastukset ja tietotekniikka, kodinkoneet, huonekalut ja sisustus.
Tarkeimpia syita vertaisverkkokaupasta ostamiseen olivat rahan sadstaminen, halu ostaa
tuote kaytettyna ja halu jatkaa tuotteiden elinkaarta osallistumalla kierrattamiseen tai
ostamalla toiselle tarpeetonta. Kuluttajien myyntiaikeita vertaisverkkokaupassa parhaiten
selittivat puolestaan tavaraahky ja tavarasta eroon paasemisen tarve seka halu osallistua
kierratykseen.

Erotuksena perinteiseen kuluttajien véliseen kaupankayntiin, verkossa vertaiskaupasta
ostavat kaikkien tulotasojen kuluttajat, kun taas perinteisilla kirpputoreilla aktiivisimpia
ostajia ovat pienituloiset. Ndin vertaisverkkokauppaa vahvistavat myds muutos kulutta-
jien arvoissa kohti ymparistoystavallisyytta ja omistamiseen liittyvat negatiiviset puolet.
Tampereen yliopiston tutkimuksen (Saarijarvi 2018) mukaan vertaisverkkokaupassa suosi-
tuimpia alustoja olivat seka ostamisen ettd myymisen puolella tori.fi (44 % ostamisessa ja
55 % myymisessd), Facebook-ryhma (26 % ostamisen puolella, 28 % myymisen puolella),
huuto.net (15 % ostamisen puolella, 9 % myymisen puolella) ja ostamisen puolella lisaksi
ulkomainen eBay (6 %). Vertaisverkkokaupassa tuoteryhmakohtainen tarkastelu osoittaa,
ettd vuoteen 2015 verrattuna esimerkiksi vaatteiden ostaminen vertaisverkkokaupasta
on lisdaantynyt. Ekologisten arvojen vahvistuminen saattaa johtaa jatkossa siihen, etta
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kaytetyn tavaran ostamiseen liitetdadn enemman symbolista ja emotionaalista arvoa kuin

uuden ostamiseen. (Saarijarvi 2018.)

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

On todennakaistd, etta vuoteen 2031 mennessa vertaisverkkokauppa kasvattaa osuuttaan
kaupan kokonaismarkkinasta. Tahan liittyy myos alustatalouden kehittyminen. Suosituilla
verkkoalustoilla, kuten tori.fi, on jo nyt mahdollista myyda uutta tavaraa, ja ndiden hybridi-
mallien kehitys on todennakdisesti vahvistumassa. Nain kuluttajalla on mahdollisuus etsia
ja vertailla samanaikaisesti kdytettyja ja uusia tuotteita.

2.3.4 Kaupan digitaalinen markkinointiviestinta ja kehitysnakymat

Kaupan digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan niita valineitd ja keinoja, joita
kauppa kayttaa asiakkaiden tavoittamiseksi digitaalisten kanavien kautta. Kun aiemmin
kauppa tavoitti kuluttajat massamarkkinoinnin turvin (esim. TV, printti), nykyaan kauppa
hy6dyntda monipuolisesti erilaisia digitaalisia sovelluksia raataloityjen ja yksildityjen tarjo-
usten esittamiseksi. Samalla kanta-asiakaskortit on pitkalti jo siirretty digiaikaan erilaisina
mobiilisovelluksina, joiden rakentaminen ja yllapitdminen on huomattavasti kustannuste-
hokkaampaa kuin perinteiset kanta-asiakasjdrjestelmat vield pari vuosikymmenta sitten.

Nykyajan markkinointiviestinnan maailmaa on hyva hahmottaa my6s sen kautta, miten
yritys voi viestid asiakkaiden kanssa paitsi maksetun mainonnan ja markkinoinnin, myos
itse omistamiensa kanavien (kuten sosiaalisen median tilit ja verkkosivustot) ja ns. ansai-
tun median (esimerkiksi asiakkaiden kirjoittamat arviot) kautta (ks. kuvio 15). Tdssa osiossa
kasitelldadn lahinna maksettua markkinointiviestintdd, ja omaa ja ansaittua mediaa kasitel-
laan puolestaan artikkelin luvussa 3.

Nettisivut ja Hakukone ja mobiili- Asiakkaiden kirjoittamat
verkkokauppa markkinointi arviot

Asiakkaiden tuottama
some-sisaltod

Sosiaalisen median
maksettu mainonta

Sosiaalisen median tilit

Sahkoposti-markkinointi
Perinteinen "word-of-
mouth"

Kanta-asiakaslehti Perinteinen mainonta

&
e
()
S
©
S
(@)

Kaupallinen yhteistyo

Mobiilisovellus : o
vaikuttajien kanssa

Maksettu media
Ansaittu media

Positiivinen julkisuus
(esim. PR-tyd,
hyvantekevaisyys...)

Myymala

Kuva 15. Markkinointiviestinnan eri muotoja
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Nykytila

Suurin osa kaupan alan toimijoista hyodyntda nykyaan digitaalista markkinointiviestintaa
tavalla tai toisella markkinoinnissaan. Digitaalinen markkinointi on tarkeag, ja esimerkiksi
Googlen tutkimukset (2019) ovat osoittaneet, ettd kuluttajat vierailevat myymalassa huo-
mattavasti todenndkdisemmin, jos he |0ytavat hakukoneista relevanttia ja ajantasaista tie-
toa kauppaketjuista ja liikkeista. Samalla digitaaliset kanavat ovat tulleet osaksi asiakasko-
kemusta kivijalkaliikkeissa — mobiilin kautta kuluttaja paasee helposti hakemaan lisatietoa
tuotteista myymaldssa. Tarkeimpina tietoina pidetdadan muun muassa tuotteiden hintaa ja
saatavuutta seka lahimpana sijaitsevan liikkeen sijaintia ja aukioloa. Hakukonendkyvyys ja
tiedon valittaminen kuluttajille onkin kriittista nykypadivana. Samalla esimerkiksi sahkdpos-
timarkkinoinnin avulla voidaan lahettaa yksilollisempia markkinointiviesteja perinteiseen
massamarkkinointiin verrattuna. Sahkdpostimarkkinointi sailyy tehokkaana keinona ta-
voittaa nykyisid asiakkaita seka lahettaa muistutuksia tai uutta tietoa niille asiakkaille, jotka
kavivat verkkokaupassa mutta eivat syysta tai toisesta ostaneetkaan katsottuja tuotteita.

Tama kehitys tukee monikanavaisuutta, silla digitaalisen markkinointiviestinnan avulla
kauppa voi paremmin kohdata kuluttajat juuri niissa kanavissa, joita kuluttajat kayttavat.
Samalla kuitenkin siirtyminen perinteisista markkinointikanavista digitaalisiin markkinoin-
tikanaviin ja ratkaisuihin edellyttaa kaupan toimijoilta parempaa ymmarrysta kuluttajis-
taan, jotta he voivat tavoittaa ja palvella kuluttajia oikea-aikaisesti, seka oikeiden kanavien
kautta. Taman takia kaupan digimarkkinointikin hyddyntaa useaa eri markkinointikanavaa
samanaikaisesti ja rinnakkain esimerkiksi sosiaalista mediaa ja sahkdpostimarkkinointia.
On arvioitu, ettd vuonna 2019 noin 83 prosenttia kaupan toimijoista hyodynsi sahkdposti-
markkinointia, noin 66 prosenttia sosiaalisen median markkinointia ja noin 60 prosenttia
maksettua mobiili- ja hakukonemarkkinointia (Mapp, 2019). Videomarkkinoinnin osuus
vuonna 2019 oli vield verrattain pientd kaupan alalla (emt.).

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Vuoteen 2031 mennessa vahittaiskaupan toimijat nojaavat vield voimakkaammin digitaa-
lisiin markkinointivdlineisiin, ja samoin mys perinteiset vahittdiskaupan toimijat pyrki-
vat paremmin raataléimadn tarjontaansa yksittaisille kuluttajille ja keradamaan yksilollista
asiakasdataa. My6s omien ja ansaittujen mediakanavien rooli osana markkinointia kasvaa.
Kun vield 2000-luvulla verkkokaupoilla oli selked data ylivoima perinteisiin vahittaiskaupan
toimijoihin nahden, 2031-luvulla toimijat ovat todennakdisesti pitkalti jo samalla viivalla.
Esimerkiksi mobiiliapplikaatioiden ja muiden digitaalisten ratkaisujen avulla voidaan ke-
rata rikasta ja tarkkaa dataa kuluttajien mieltymyksista ja ostotottumuksista markkinointi-
viestien mukauttamiseksi yksilollisempaan suuntaan.
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2.3.5 Maksujarjestelmien muutos

Kaupan toiminnan kehittamisessa on viime aikoina painotettu myonteista asiakaskoke-
musta ja sen kehittdmista asioinnin eri vaiheissa. Myonteisen asiakaskokemuksen luomi-
seen vaikuttavat monet seikat, mutta keskeisessa roolissa on etenkin maksaminen. Mak-
samisen alue onkin pysynyt yllattavan pitkdan perinteisissa uomissa kdteisen rahan ja eri-
laisten maksu- ja luottokorttien varassa. Nyt on ndhtdvissa merkittavia muutoksia tallakin
saralla.

Maksamisessa asiakkaiden palvelulla, maksamisen teknisilld jarjestelmilld ja sovelluksilla
seka kaupan omilla toimilla on merkittavat roolit. Kateismaksamisella on Suomessa edel-
leen vahva asema, mutta kateisen rahan hallitseva asema maksutapahtumissa on kuiten-
kin vdistymdssa. Maksaminen on muuttunut tietotekniikan ja maksutapojen kehittymisen
myo6td, ja nykyisin maksuja hoidetaan yha useammin sahkoisesti. Korteilla maksaminen on
yleistynyt vuosi vuodelta, ja nykyisin Suomi onkin korttimaksamisen karkimaita.

Kaupan toiminnassa toimintojen sujuvuus, liikkkeiden saavutettavuus sekd maksamisen
helppous ovat asiakkaille tarkeita seikkoja. Kaupan toiminta ja varsinkin maksaminen seka
liiketoiminta laajemminkin perustuvat luottamukseen ja luottamuksellisuuteen. Asiakkaan
taytyy pystya luottamaan kauppaansa ja maksujen valittdjaan. Joissakin maissa, kuten
Japanissa, asiakkaat luottavat enemman kaupan omiin maksujarjestelmiin ja kortteihin
kuin luottokorttiyhtidihin ja pankkeihin. Ndin kaupat voivat saada kilpailuetua luodessaan
luotettavat, mahdollisimman sujuvat ja helppokayttdiset maksamistavat kivijalka- ja verk-
kokauppoihin.

Kauppa-asioinnissa ja maksamisessa erilaisten teknisten laitteiden, kuten alypuhelinten,
rooli on kasvamassa ja kateisen rahan kaytté on Suomen pankin mukaan vdhenemassa
(Pantzar/Yle Uutiset, 2020). Nahtavissa, etta mobiililaitteiden ja sovellusten kaytto osta-
misessa kasvaa selvasti tulevaisuudessa. Tutkimuksen mukaan mobiililaitteilla tehdaan
varsinkin hinta- ja sijaintihakuja sekd lunastetaan alennuskoodeja, mutta lahivuosina myds
mobiilimaksaminen lisaa niiden kayttoa.

Maksamisen nakyvimpia muutoksia on erilaisten maksutapojen merkittava lisdantyminen.
Kehityksen keskipiste on mobiilimaksaminen, johon investoivat niin pankit kuin niiden
tontille pyrkivat uudet kilpailijat, Applen, Googlen ja Samsungin kaltaisista teknologiaja-
teistd monenkirjavaan joukkoon startupeja. Euroopan unioni on luonut lisda painetta
uudella maksupalveludirektiivillaan, joka on pakottanut pankit avaamaan paasyn asiak-
kaan tilitietoihin edelld mainituille toimijoille.

Kansainvalisessa tarkastelussa (esim. McKinsey & Company, 2019) kaupat ovat otta-
neet hitaanlaisesti kayttoon uusia monikanavaisia maksutapoja. Syyna hitauteen ovat
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jarjestelmien kalleus ja turvallisuuskysymykset. Kauppoja askarruttavat erityisesti turvalli-
suuden varmistaminen ja huijauksilta suojautuminen.

Erilaisten maksutapavaihtoehtojen liséantymisen rinnalla kulkee rinnakkainen trendi:
maksamisen sulautuminen osaksi palveluja. Yksinkertaisimmillaan kyse on korttinumeron
tallentamisesta esimerkiksi pelien tai suoratoistopalvelujen kaytt66n. Samaa ilmiota on,
ettd uusimmat autot maksavat jo nyt parkkimaksunsa automaattisesti. Tulevaisuudessa
maksaminen tulee olemaan entistd helpompaa ja huomaamattomampaa, mutta samalla
vaikeammin hahmotettavaa.

Uusimmat maksutavat ovat jatkumoa kehitykselle omakatisista allekirjoituksista sirukort-
teihin ja lopulta Idhimaksuihin. Asiakkaan ndkema kehityksen paallimmaisin kerros ei enada
valttamatta olekaan maksajan oman pankin toteuttama. Dansken Mobile Pay ja Osuuspan-
kin Pivo kosiskelevat asiakkaikseen myds naapuripankkien asiakkaita. Useimmilla uusilla
maksamisen palveluilla ei ole pankkitaustaa lainkaan. Silti ndissakin palveluissa on taus-
talla korttiyhteisojen ja/tai pankkien valinen katteensiirron infrastruktuuri.

Valtaosa Suomessa ja maailmalla nopeasti kasvavista uusista maksutavoista perustuu
korttimaksamisen infrastruktuuriin. Suurin hy6ty tasta saavutetaan kuluttajilta kaupalle
suuntautuvissa maksuissa. Valmis ja kohtuullisen hyvin standardoitu maksupaateverkosto
takaa, etta kuluttaja voi heti kayttaa uutta maksutapaa lahes missa tahansa. Kayttoonotto
on vaivatonta myd6s kaupalle, jolla on valmis moderni maksupaatekanta. Uusia laiteinves-
tointeja tai taloushallinnon prosessien muutoksia ei tarvita. Myos menestyksekkaita tilisiir-
toperusteisia maksutapoja on lanseerattu. Hyva esimerkki tasta on henkildiden valisista
rahansiirroista liikkeelle lahtenyt ruotsalainen Swish, joka on myéhemmassa vaiheessa laa-
jentunut kdytettavaksi myos kaupoissa ja kahviloissa. Swish on yksi tekija, jonka ansiosta
kateinen raha on katoamassa Ruotsista kokonaan. Swishin vastine Suomessa on Automa-
tian pyorittdma Siirto, joka mahdollistaa valittdmat rahansiirrot OP:n, Nordean ja S-Pankin
tilien valilla. Siirron kaytto laajenee Swishin tapaan tulevaisuudessa netissa ja myymaldissa
tapahtuviin ostoksiin.

Siind, missa edellad kuvatut uutuudet ovat uusia kayttétapoja tai valineitd vanhojen raha-
siirtomekanismien hyddyntamiseen, uudet virtuaalivaluutat ja niiden perustana oleva loh-
koketjuteknologia mahdollistavat séhkdisen rahan ilman tilijarjestelmaa. Virtuaalivaluutat,
kuten Bitcoin, ovat tavallaan kateisen sahkdinen vastine. Arvo on digitaalisella "kolikolla’,
joka liikkuu omistajalta toiselle heti digitaalisissa kukkaroissa kateisen rahan tapaan.

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Maksaminen on osa asiakaskokemusta, ja asiakkaiden mieltymysten muutos maarittelee
kehityksen suunnan ja nopeuden. Uudet maksutavat ovat kaupalle mahdollisuus parantaa
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asiakaskokemusta ja alentaa kuluja. Maksutapojen pirstoutuminen asettaa kaupalle myds
uudenlaisia haasteita. Vaikka EU-sddntely on hillinnyt korttimaksamisen kustannuksia,
maksamisen epasuorat kustannukset voivat kasvaa, mikali lisaéantyva maksutapojen kirjo
monimutkaistaa taloushallinnon prosesseja ja pakottaa uusiin tai entista nopeasyklisem-
piin jarjestelmainvestointeihin.

Maksamiseen liittyy my&s se, miten reklamaatiot ja palautukset hoidetaan ja kuinka osa-
puolten oikeudet taataan erilaisissa ongelmatapauksissa. Korttimaksamiseen perustuvissa
uusissakin maksutavoissa sadannot ovat hyvin selkedt, mutta samaa ei voi sanoa kaikista
muista tulokkaista. Kaupalle puuttuvat tai hyvin tyovaltaiset jarjestelmat ja saannét voivat
aiheuttaa merkittavia piilokustannuksia.

Maksujarjestelmien nopean digitaalisen kehittymisen ja kaupan muiden digitalisoitumis-
tekijoiden myo6ta kauppa on siirtymassa ns. reaaliaikatalouteen, jossa kaupan liiketoiminta,
asiakaskommunikointi, asiointi, maksaminen ja muu yhteistoiminta on ajasta ja paikasta
riippumatonta, reaaliaikaista.

2.4 Kaupan kilpailukyky ja menestystekijat

Kaupan liiketoiminnassa teoreettisesti tarkasteltuna kaksi keskeista seikkaa vaikuttavat lii-
ketoiminnan menestykselliseen hoitamiseen. Nama ulottuvuudet ovat sisdinen tehokkuus
(effectiveness) ja ulkoinen vaikuttavuus (efficiency). Ndiden tekijoiden ja niihin sisaltyvien
osatekijoiden avulla voidaan luoda kilpailukykya. Naita tekijoita voidaan kutsua myds kil-
pailukyky- eli Ticket to play -tekijoiksi, eika ilman niiden hallintaa voi toimia kaupan alalla
(Tigert & Ring, 1989/2015).
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KAUPPAPAIKKA
= koko

= sijainti, verkko

= lay-out/milj66

VIESTINTA TUOTE JA PALVELU
= asemointi = valikoima/laajuus

* myynnin- TIETOJARJESTELMAT = lajitelma/syvyys
edistdminen = trendikkyys

LOGISTIIKKA OSTAMINEN
IHMISET ARVO
® posaaminen = hinta
= ilmapiiri * laatu

Kuva 16. Kaupan sisdinen tehokkuus ja ulkoinen vaikuttavuus

Sisdisella tehokkuudella tarkoitetaan niita tekijoitd, joiden avulla luodaan ja toteutetaan
kaupan ja sen kanssa kiintedssa yhteistydsuhteessa olevien kumppaneiden kanssa kaupan
kaytannon ratkaisuja. Ndita ovat muun muassa logistiset ratkaisut, tietohallinnon ratkaisut,
myymala- ja verkkoratkaisut, talous- ja tietohallinnon ratkaisut seka markkinoinnin ratkai-
sut.

Naita alueiden tehokkaalla ja taloudellisella hoidolla on mahdollista saavuttaa kilpailuky-
vyn ohella myds kustannuskilpailuetua, joka puolestaan antaa mahdollisuuksia luoda eri-
laistavaa liiketoimintaa kilpailijoihin nahden muun muassa hinnoittelussa.

Ulkoisella vaikuttavuudella tarkoitetaan niita tekijoitd, joiden avulla pyritddn tayttamaan
asiakkaiden odotuksia ja tarpeita. Ulkoisen vaikuttavuuden alueella merkitysta on erityi-
sesti kauppapaikalla, joka voi olla seka fyysinen etta digitaalinen. Niin ikdan keskeista mer-
kitysta on myytavilld tuotteilla ja palveluilla seka niiden hinnoittelumallilla (esim. jatkuvasti
edulliset hinnat, tarjoukset seka kanta-asiakasalennukset), henkilokunnan osaamisella ja
palveluasenteella seka viestinnalld ja myynnin edistamisella.

Kukin kauppaliike tai -ketju luo tyypillisesti omat ratkaisut edelld mainittuihin tekijoihin.

Kdytannon ratkaisujen myota kaupalle tai ketjulle voidaan saavuttaa menestysta mark-
kinoilla. Menestys on aina menestysta toistaiseksi, jolloin monen toimijan ihanteena on
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luoda mainituista tekijoista mahdollisuuksien mukaan mahdollisimman monia kilpaili-
joista erottuvia ja toteutettavissa olevia menestystekijoitd, jotka olisivat samalla my6s asi-
akkaille merkityksellisia valintaperusteita.

Ulkoisen vaikuttavuuden johtamisessa erittain merkityksellista on erityisesti henkilokun-
nan valinta ja heiddn osaamisensa johtaminen (Lindblom, Kajalo & Mitronen 2015; 2016).
Suomalaista yrittajalahtoista kauppaa ja sen johtamista koskeneen tutkimuksen mukaan
menestyksen rakentamisessa kolme merkityksellisinta tekijaa olivat esimiestyo, tydhyvin-
vointi ja asiakasorientaatio (Lindblom & Mitronen, 2016).

Osa-alue 1 Osa-alue 2 Osa-alue 3

Esimiesosaaminen )

Organisointikyky

Tyonohjaustaidot
Ihmissuhdetaidot

Vuorovaikutustaidot

Kyky antaa palautetta

Kuva 17. Kaupan johtaminen

Tutkimuksen mukaan erityisesti henkilokunnan asiakasorientaation avulla voidaan luoda
menestystd, jota muiden on vaikea nopeasti kopioida.

Kaupan menestysta ja kilpailukykya voidaan arvioida mm. kannattavuuden ja nettotulok-
sen avulla ja verrata sitd alan kilpailijoihin. Tarkeita mittareita ovat myds asiakasosuudet
sekd myynti- ja markkinaosuudet seka niiden kehitys suhteessa kilpailijoihin.

2.41 Kaupan teknologinen muutos (tekoaly, virtuaalitodellisuus VR,
lisatty todellisuus AR ja robotiikka)

Merkittava osa kaupan parissa tapahtuneesta teknologisesta kehityksesta on tapahtunut
kaupan sisdisessd toiminnassa, eika kehitys ole nakynyt suoraan asiakkaille. Nopea kehitys
on pdaasiassa keskittynyt kaupan eri taustavaiheiden prosessien hiomiseen ja tehostami-
seen. Tama on kuitenkin pikkuhiljaa muuttumassa. Esimerkiksi uudet teknologiset inno-
vaatiot, kuten tekodlyn ja virtuaalitodellisuuden hyddyntaminen tiedon jakamisessa ja
ostamisen helpottamisessa kotona ja kaupassa, robotit, lennokit ja automatisoidut kaupat,
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ovat saaneet merkittavasti huomiota julkisuudessa, ja niiden kehitysta on seurattu aktiivi-
sesti.

Jatkossa teknologialla on entistd merkittavampi osa myds kuluttajien arjessa. Kauppa on
nimetty yhdeksi toimialaksi, joka tulee todennakéisimmin kokemaan merkittavan teknolo-
gisen ja digitaalisen murroksen seuraavien vuosien aikana. Tata murrosta vahvistaa se, etta
yha useampi uusi toimija ja start-up-yritys on tulossa mukaan kaupan arvoketjuun ja he
kutsuvat itsedan, ainakin jossain mielessa, kauppiaiksi.

Nopea teknologinen kehitys on avannut kansainvalisen markkinan uusille tavarantoimit-
tajille ja -valmistajille. Tuotteiden ostaminen ja myyminen yli maantieteellisten rajojen on
helpottunut, ja kaupan esteitd on poistunut. Tuotantoteknologiassa tapahtuneet harp-
paukset ovat mahdollistaneet tuotteiden valmistamisen entistda useammissa paikoissa.
Tana padivana esimerkiksi laatuero kehitysmaissa ja lansimaissa valmistettujen tuotteiden
valilld on vahadinen, ja myos kuljetuskustannukset ovat tulleet roimasti alas. Esimerkiksi
Alibaban toimitusjohtaja Jack Ma totesi vuonna 2016, etta nykyisin muun muassa vadren-
netyt merkkituotteet ovat usein jopa “parempilaatuisia ja parempihintaisia” kuin "aidot”
tuotteet. Tama johtaa siihen, etta jatkossa tavarantoimittajia 16ytyy yha enemman eri puo-
lilta maailmaa ja toisaalta kilpailu tasoittuu.

Logistiikkaan ja etenkin kuluttajalogistiikkaan liittyvat teknologiat ovat jatkuvan kehit-
tamisen kohteina. Suurin syy tahdn suureen huomioon ovat paisuvat kulut ja "viimeisen
mailin” ongelma, jonka myota logistiikkaketjun viimeinen vaihe eli vaihe, jossa kuluttaja
saa tuotteen kasiinsd, on toiminnan kallein ja tehottomin. On arvioitu, etta tama viimei-
nen vaihe kasittaa noin 30-70 prosenttia kaikista logistiikkaketjun kustannuksista. Esimer-
kiksi vuonna 2017 Amazon kaytti noin 20 mrd. dollaria logistiikkaan liittyviin toimintoihin
(www.amazon.com).

Lennokit ja robotit ovat nousseet yhdeksi ratkaisuksi taistelussa paisuvia logistiikka- ja
kuljetuskuluja vastaan. Kaupan toimijoille siirtyminen kohti uusia ja kehittyneempia kul-
jetusratkaisuja nostaa logistiikkaketjun tehokkuutta ja vahentaa kuluttajille aiheutuvia
toimituskuluja. Esimerkiksi McKinseyn tutkimuksen mukaan (McKinsey, 2016) noin 25
prosenttia kuluttajista sanoo, etta korkeat toimituskustannukset ovat suurin syy, minka
takia he jattavat ostamatta verkkokaupoista. Onkin arvioitu, etta siirtdamalla kotiinkuljetuk-
set lennokkien tai robottien hoidettavaksi kuluja on mahdollista alentaa merkittavasti ja
nopeuttaa toimituksia. Kaikki tama lisaa tehokkuutta, mutta toisaalta my6s vahentaa kulje-
tuksiin liittyvia pullonkauloja. Esimerkiksi yhdysvaltalainen logistiikkajatti UPS on laskenut,
ettd yhden "mailin” lyhentaminen voisi tuoda jopa noin 50 milj. dollarin suorat vuosittaiset
sadstot, puhumattakaan myonteisista ymparistovaikutuksista.
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Varastoinnissa esimerkiksi kokonaisvaltaisen ulkoistamisen eli “dropshippingin” yleistymi-
nen on tarkoittanut, etta kuka tahansa voi kdytanndssa ryhtya verkkokauppiaaksi ilman
sijoituksia fyysiseen varastointitilaan ja kuljetuskapasiteettiin. Dropshipping tarkoittaa,
ettd koko logistiikkaketju ulkoistetaan sopimuskumppanille. Esimerkiksi Amazonin kol-
mannen osapuolien myyijista noin 70 prosenttia kayttaa “Fulfillment by Amazon”-palvelua.
Jatkossa dropshipping ja ulkoistaminen tulevat lisdédmaan verkko- ja muun kaupan tehok-
kuutta ja toimitusten nopeuttamista. Jo nyt edellakavijat pystyvat etukdteen ennustamaan
tuotteiden menekit ja ndin ollen siirtamaan niita erilaisiin jakelukeskuksiin. Tama mahdol-
listaa toimituksen jopa tunnin sisalla tilauksesta.

Viime aikoina teknologisia harppauksia on tehty myds myymalatasolla. Myymal6ihin on
tuotu yhda enemman alykasta teknologiaa muun muassa erilaisten tablettien, robottien
ja daniohjautuvien teknologioiden muodossa. Tana pdivana myos erilaiset digitaaliset
sovituskopit ja ndytot ovat arkipdivaa, ja useissa kaupoissa on mahdollisuus tilata sielta
I6ydetyt tuotteet suoraan kotiin. Myos paivittdistavarakaupassa kehitys on menossa kohti
digipalveluja. Suurin kehitys paivittaistavarakaupassa itsepalvelukassojen yleistymisen
jalkeen ovat kokonaan kassattomat myymalat, joita muun muassa Amazon ja Tesco ovat
pilotoineet. Naiden myymaldiden avulla on mahdollista nopeuttaa myymaldkadynteja ja
toisaalta myds lisata kannattavuutta ja tehokkuutta myymaldiden henkilokuntamaaraa
vahentamalla. Toisaalta kassattomat myymalat myds mahdollistavat myymaldiden koon
pienentamisen ja siirtymisen kohti “arjen convenience”-myymaloita. Jatkossa ostamisen
nopeus ja helppous eli "convenience” tulee korostumaan erityyppisissa kaupoissa. Myo6s
daniohjautuvan teknologian, muun muassa Amazonin Alexa-palvelun, odotetaan tuovan
helpotuksia kuluttajien arkeen.

Erdiden ennusteiden mukaan ns. dlykkaat avustajat (kuten Alexa) tulevat mullistamaan
ostokayttaytymisen ja ostosten teon tulevaisuudessa. Kuluttajan luovuttaman tiedon
perusteella avustaja pystyy tekemaan ostokset kuluttajan puolesta, tai ehdottamaan
hanelle sopivia tuotteita suoraan sen sijaan, ettd kuluttajan pitdisi kdyttaa aikaa monimut-
kaisten ostopaatosten tekemiseen (Dawar & Bendle, 2018). Nain markkinointistrategioita
ei ehka jatkossa kohdistetakaan suoraan kuluttajalle, vaan pyritddn saamaan hakukonei-
den ja verkkoalustojen algoritmit huomioimaan oman yrityksen tuotteet mahdollisimman
hyvin, jotta alykkaat avustajat suosittelisivat ja valitsisivat niita asiakkaille.

Yksi merkittava teknologinen murros onkin ollut asiakasdatan liséantynyt hyddyntaminen
markkinoinnissa ja digipalveluissa. Asiakasdatan kautta on mahdollista raataloida mark-
kinointiviestintaa ja tarjota aiemman kulutuskdyttaytymisen perusteella entista yksilolli-
semmin kohdennettuja palveluita ja tarjouksia. Esimerkiksi Amazonin liiketoimintamalli
pohjautuu lahes kokonaan asiakasymmarryksen ymparille rakennettuun ekosysteemiin,
jossa jokainen uusi tilaus tekee tastd ymmarryksesta rikkaampaa ja auttaa kohdenta-
maan yha uusia palveluja ja tuotteita kuluttajille. Kdytanndssa algoritmeihin pohjautuvat
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liiketoimintamallit tulevat yha dlykkaammaksi jokaisesta uudesta tiedonmurusta, jonka
ne saavat kerattya. Kaupan alan muuttuessa yha enemman digitaaliseksi markkinointitek-
nologiaan liittyvia yrityksia on tullut myds sankoin joukoin vahittdiskaupan pariin kehitta-
malla esimerkiksi uusia palveluja, kuten dataan pohjautuvia ruokasuosituksia. Mita kai-
kesta tasta kehityksesta seuraa?

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Kauppa on kdymassa ldpi laajaa murrosta, jossa uudet teknologiat tehostavat toimintoja
ja samalla luovat tarjoomista ja palveluista yksilollisempia. Erityisesti asiakas- ja myyntitie-
tojen kasittelyssa ja hyddyntamisessa analytiikka seka tekodly tehostavat kaupan sisdista
toimintaa ja asiakasvuorovaikutusta merkittavasti. Markkinoinnin piirissa mm. virtuaalito-
dellisuus, video-ostaminen ja muu sosiaalisen median nopea tekninen kehitys muuttavat
kaupan toimintaa laajasti. Lisdksi 3D tulostuksen kehittyminen voi mullistaa tiettyjen tuot-
teiden toimitusketjua, jos asiakkaat pysyvat itse tulostamaan hankkimiaan tuotteita.

Kehityksen hallintaa sekd nopeaa soveltamista ja oppimista varten useat alan toimijat ovat
perustaneet kansainvalisia kehitys- ja ratkaisukehittamaita (“retail labs”). Ndissa kehitta-
moissa yhdistetaan teknologista osaamista kaupan osaajien ja asiakkaiden kanssa. Toi-
saalta ollaan luomassa strategisia kumppanuuksia yliopistojen ja uusia teknologioita hyo-
dyntavien sovelluskehittdjien kanssa uusien tuote- ja palveluinnovaatioiden luomiseksi.

Keskeinen kysymys on, kenelld on vahvin ote kuluttajasta kymmenen vuoden kuluttua.
Entd millainen on tehokas ja asiakasarvoa luova liiketoimintamalli tai perinteiseen kivijal-
kakauppaan perustuva, laajaan ekosysteemiin ja sahkdisiin markkinapaikkoihin perustuva,
verkkokauppaan perustuva tai joku vield tuntematon malli? Entd onko teknologia- tai
asiakastietoja laajasti hallitsevilla yrityksilla (esim. Google) mahdollisuus tulla kuluttajan ja
taman paivan kauppiaan valiin jossain muodossa? Keskeinen kysymys tassa kehityksessa
on myos kuluttajien itsensa ja valtioiden sdantelyn suhtautuminen datan keruuseen ja
kayttoon: antavatko kuluttajat dataa yrityksille myds jatkossa vapaasti kdayttoon ja miten
valtioilla tai esimerkiksi EU:lla on halua sdadelld datan kayttoa.

2.4.2 Kaupan valikoimat, hankinta ja logistiikka

Valikoimat muodostavat kaupan myynnin perustan. Valikoimilla tarkoitetaan niita eri tuot-
teita eri tuoteryhmissa, joita kaupassa on tarjolla. Kullakin tuotteella on tavallisesti tarjolla
eri vaihtoehtoja esimerkiksi koon, varin ja mallin mukaan, jolloin puhutaan lajitelmista.

Valikoimia suunnitellaan esimerkiksi paivittdistavarakaupassa valikoimajaksojen avulla,

jotka voivat kestaa tavallisesti yhdestd kuukaudesta kolmeen tai neljaan kuukauteen.
Naiden jaksojen avulla suunnitellaan tyypillisesti valikoimiin kuuluvat perustuotteet,
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kampanjatuotteet seka joissakin tapauksissa erityiset tarjous- tai sesonkituotteet. Ndiden
ohella ketjuissa valikoimia hallitaan ketjuvalikoimien ja mahdollisten kauppakohtaisten
valikoimien avulla. Niin ikdan joissakin ketjuissa on kdytdssa ndiden ohella kyseisen kaup-
paryhman yhteisia valikoimia ja tarvittaessa kauppakohtaisesti hyvin tarkedssa roolissa
olevia paikallisia tai ruokakaupassa esimerkiksi erikoisruokavalioita noudattaville.

Kauppojen valikoimahallinta perustuu nykyisin erittain vahvasti kaupan kysyntdinformaa-
tioon muun muassa kassakuittitiedon ja kanta-asiakastietojen pohjalta. Valikoimahallin-
nassa hyddynnetdaan myos tietoja vaikkapa edellisen vuoden vastaavan ajankohdan myyn-
neistd, hinnoittelusta ja havikista. Lisaksi paatoksiin vaikuttavat myos valikoimia muodos-
tavan henkilon nakemykset seka kyseisen tuoteryhmdn myynti- ja katetavoitteet.

Valikoimapaatokset ovat usein myds neuvottelutuloksia tavaroita valmistavien ja toimit-
tavien kumppaneiden kanssa. Nama kumppanit tekevat kaupalle ehdotuksia valikoimiksi
ja tarjoustuotteiksi seka tarjoavat apuaan markkinoinnin suunnittelussa. Joissakin tapauk-
sissa nama kumppanit erilaistavat tarjontaansa eri ketjujen kesken ja toisaalta saattavat
myos joissakin tuoteryhmissa myyda tuotteitaan vain omissa liikkeissa tai verkkokaupassa.

Kauppojen hankintaa ja logistiikkaa ohjataan varastotilanne- ja kysyntdinformaation poh-
jalta. Hankinnassa voidaan puhua niin sanotusta perushankinnasta, jossa luodaan esimer-
kiksi ketjun perusvalikoimat. Téll6in sovitaan esimerkiksi vuosittaiset tavoitemyyntimaarat.
Naita perustuotteita pidetdaan kaupan tai ketjun varastossa ennustetun kysynnan edellyt-
tdma maara. Osa tuotteista saattaa olla niin sanotussa terminaalitoimitusrytmissa, jolloin
niiden varastoinnista vastaa tuotteiden valmistaja tai toimittaja.

Logistiikassa kaupan piirissa on kaksi peruslogistiikkamallia, tukkulogistiikka ja kuluttaja-
logistiikka. Tukkulogistiikassa tuotteita toimitetaan ja varastoidaan kaupan tarpeisiin, kun
taas kuluttajalogistiikassa puhutaan yksittdisten "kauppakassien” toimittamisesta yksittai-
sille asiakkaille.

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Nakopiirissa on, etta arvioitaessa valikoimien hallintaa, hankintaa ja logistiikkaa vuoteen
2031 asti tuoterunsaus kasvaa edelleen, valikoimat kansainvalistyvat, kotimaisuuden ja
paikallisuuden arvostus kasvaa ja my0Os pientuottajat ja -valmistajat padsevat entista pa-
remmin esille kaupan tarjonnassa. Tallaiseen kehitykseen vaikuttavat muun muassa eri-
laiset tuotteiden takaisinvetamiset, epdvarmuus tuotteiden saamisessa valikoimiin seka
muuttuvat asiakasodotukset.

Logistiikan tulevaisuuden kehitysta arvioitaessa yksi asia on varmaa: tehostaminen jatkuu
edelleen. Nahtavissa on, etta robotiikan, automatiikan ja tekodlyn soveltamisten avulla

55



TYO- JA ELINKEINOMINISTERION JULKAISUJA 2020:55

voidaan parantaa tuotteiden kiertonopeutta, varastopaikan valintaa, hyllysaatavuuden
varmistamista kaupassa ja kaikkinensa monikanavaisen kaupan hallintaa tuotetarjonnan
optimoinnissa.

2.4.3 Kaupan yritysvastuu ja yhteiskunnallinen rooli

Yritysvastuu on jo pitkdan ollut tarkea osa kaupan alan yritysten toimintaa. Yritysvastuu-
seen kuuluviin asioihin voidaan lukea kuuluvaksi kolme osa-aluetta: taloudellinen, ekologi-
nen ja sosiaalinen vastuullisuus ("triple bottom line"). Taloudellisella vastuulla tarkoitetaan
yrityksen tuottamaa taloudellista hyotya eri sidosryhmille, mukaan lukien myos asiakkaat
ja yhteiskunta laajemmin. Taloudellinen vastuu syntyy kannattavasta liiketoiminnasta vas-
tuullisin keinoin, eli esimerkiksi hyvada hallintotapaa ja taloudenpitoa noudattaen. Ekologi-
seen vastuuseen kuuluvat muun muassa kaupan tekema ilmastotyd ja hiilijalanjaljen pie-
nentaminen Sosiaalisen vastuun piiriin kuuluvat muun muassa tyéntekijéiden (niin omien
kuin kumppaniverkoston tyontekijéiden) hyvinvointiin ja tasa-arvoisuuteen seka turvalli-
suuteen liittyvat kysymykset, tuotantoketjujen eettisyys ja vastuullisuus.

Nykytila

Kaupan alalle on tehty oma Vahahiilisyystiekartta, joka julkaistiin vuonna 2020 (Paivittais-
tavarakauppa ry 2020). Vahahiilisyystiekartan mukaan kauppa voi saavuttaa hiilineutraa-
liuden vuonna 2035. Tavoitteeksi on asetettu globaali ilmastoedelldakavijyys. Tavoitteiden
saavuttamiseksi tiekartassa esitetdan energiaverotuksen uudistamista ja tukea uusiutuvan
energian pientuotantoon. Tiekartassa myos todetaan kaupan alan tehneen vapaaehtoi-
sesti tyota ilmaston eteen pitkajanteisesti jo aiemmin, vaikka sen omien paastojen osuus
hiilidioksidipaastoista on pieni. Esimerkki tasta ilmastotydsta on Kaupan liiton ja valtion
valinen Green deal -muovikassisopimus (2016), joka pyrkii vahentamaan muovikassien
kayttoa Suomessa. Green deal -sopimukset perustuvat vapaaehtoisiin sitoumuksiin lain-
sdddannon sijaan. Sopimuksen allekirjoittamisen jalkeen muovipussien kulutus on viahen-
tynyt merkittavasti (Sitoumus 2050). Pdivittaistavaraketjuilla on jo pitkdan ollut omat vas-
tuullisuusstrategiansa.

Kaupan alan Vahahiilisyystiekartassa my0s tunnistetaan, etta kaupalla on rooli asiakkaiden
suuntaan ilmasto- ja ymparistoystavallisten valintojen mahdollistajana ja vauhdittajana.
Esimerkiksi kaupan omat viestintakampanjat seka asiakastietoon perustuvat ostosten hii-
lijalanjalki- tai kotimaisuusmittarit mahdollistavat asiakkaille omien kulutustottumustensa
tarkkailun ja muuttamisen vastuullisempaan suuntaan. limaisten kertakdyttoisten muovi-
pussien kiellot, kierratysmateriaalit ja muovin vahentaminen pakkauksissa seka ruokaha-
vikin vahentaminen (esimerkiksi ruoka-aputoiminta ja laputettujen tuotteiden ilta-alen-
nukset) (ks. Narvanen, Mesiranta, Mattila & Heikkinen 2020) ovat esimerkkeja paivittaista-
varakauppojen vastuullisuusteoista viime vuosilta. Sosiaalisen vastuun osalta suomalaiset
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kauppaketjut ovat tehneet toimia muun muassa toimitusketjujen lapinakyvyyden eteen
(esim. sosiaalisen vastuun auditoinnit). Jotta kauppa voi ndyttaytya kuluttajalle vastuul-
lisena, sen myymien tuotteiden tulee myos ndyttaytya vastuullisina. Siten kaupan yritys-
vastuu laajenee entistd enemman koko sen kumppaniverkostoon ja toimitusketjuihin.
Taloudellisen vastuun osalta pitkdjanteinen kasvun ja kannattavuuden seka kilpailukyvyn
sdilyttdmisen huomioiminen liiketoiminnassa on olennainen osa kaupan alan yritysten toi-
mintaa.

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Vaikka suomalainen kaupan ala on reagoinut aktiivisesti toimintaympariston muutok-
seen tekemalld ilmasto- ja vastuullisuustekoja, ei ndiden merkitys jatkossa vahene. Suo-
malaisella kaupalla on hyvia mahdollisuuksia erilaistua globaalisti kilpailusta ja rakentaa
kilpailuetua vastuullisuuden ja ekologisuuden varaan myos tulevaisuudessa. Tutkimusten
mukaan aidoilla vastuullisuusteoilla on positiivinen vaikutus asiakasuskollisuuteen kau-
pan alalla (Schramm-Klein ym. 2016). Vastuulliset valinnat korostuvat kuluttajien arvo-
maailmassa entista enemman, joten asiakaskayttaytyminen myo6s ohjaa kauppoja tdhan
suuntaan. Kauppa voi myos olla aktiivisesti tukemassa kuluttajien vastuullisia valintoja
tarjoamalla tietoa esimerkiksi tuotteiden hiilijalanjaljesta ja eettisesta tuotantotavasta seka
terveysvaikutuksista tuotepakkauksissa ja markkinointiviestinnassa seka hyodyntamalla
omia mobiilisovelluksiaan.

On tarkeaa, etta tarjoamalla lisda tietoa paatdksenteon pohjaksi ei hammenneta tai vas-
tuuteta kuluttajaa liikaa, vaan nimenomaan helpotetaan ja ohjataan hanta kohti vastuulli-
sempia valintoja (Bolton 2019). On my6s todenndkdistd, ettd muun muassa ilmastonmuu-
toksen kiihtymisen takia seka kansallinen ettd EU:n lainsdadanto puuttuu tulevaisuudessa
vastuullisuusasioihin entista tiukemmin. Esimerkiksi Euroopan komission tydohjelmassa
vuodelle 2020 oli mainittuna yrityksille lisavelvoitteet kertoa kuluttajille tuotteidensa
ilmastovaikutuksista (Kaupan liitto, tiedote 29.1.2020). My6s Suomessa on kdynnissa par-
haillaan yritysvastuulakiin liittyvaa selvitystyota. Tassa kaupan alan kannalta olennaista on
myos se, ettd velvoittava lainsdaadanto koskisi jatkossa myds kansainvalisia verkkokaup-
pa-alustoja, jotka toimittavat tavaraa EU-maihin. Talla hetkelld kilpailussa on vaaristymaa,
kun EU-lainsaadannon vastuut ja velvollisuudet eivat koske EU:n ulkopuolisia toimijoita.
My6s kokonaan uudet kaupan liiketoimintamallit, jotka pohjautuvat ansaintamahdolli-
suuksien, yhteiskunnallisen hyddyn ja yrityksen oman ydinosaamisen yhdistamiseen ovat
mahdollisia tulevaisuudessa.
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2.4.4 Kaupan rooli kiertotaloudessa

Sekd EU:ssa ettda Suomessa on viime vuosina tehty useita toimenpiteita lineaarisesta ta-
lousmallista kohti kiertotaloutta. Kiertotaloudessa periaatteena on, etta resursseja kay-
tetddn vahemman, jatteen ja hukan synty minimoidaan ja ylijadma uudelleen kdytetaan.
Kiertotalouteen ajavat ilmastonmuutos seka resurssien ja luonnonvarojen kasvava niuk-
kuus. Suomessa Sitra on ollut aktiivinen kiertotalouden edistdja ja visioinut Suomesta kier-
totalouden edelldkadvijamaata. Kauppaa kiertotalous koskee erityisesti tuotesuunnittelun,
pakkaussuunnittelun, kierrattamisen ja havikin osalta, mutta liittyy my&s suurempaan siir-
tymaan tavaroista kohti palveluja. Palveluja kehitettdessa olennaista on myos tarkastella
niiden ilmasto- ja ymparistovaikutuksia.

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Tuote palveluna -mallit tulevat yleistymaan tulevina vuosina. Kaupasta tulee entista
enemman palvelujen tarjoaja, ja esimerkiksi huolto-, korjaus- ja kierratyspalveluista tulee
olennaisempi osa kaupan tarjoomaa jatkossa. Nama tarjoavat myos uusia liikketoiminta-
mahdollisuuksia kaupalle. Vertaiskauppa ja kdytettyjen tuotteiden kauppa ovat tdhan
kytkeytyvia trendeja. Myds lainsaddanto tukee kiertotalouteen siirtymista. Esimerkiksi uusi
jatelaki asettaa lisda velvollisuuksia ja vastuita myos kaupan alalle jatteiden kasittelyn ja
kierrattamisen suhteen (Kaupan liitto, tiedote 10.6.2020). Muodin ja tekstiilien kauppaan
liittyen muun muassa Ranskassa on tulossa voimaan jatelaki, joka estaa vaatemerkkeja
tuhoamasta myymattomia tuotteitaan. Vastaavasti Ranskassa ja Italiassa on jo voimassa
lainsaadantoa ruokaylijagdman lahjoittamisesta hyvantekevaisyyteen ruokahavikin vahen-
tamiseksi. Kaupan liitto on ottanut kantaa kiertotalouteen ja toivonut, etta esimerkiksi
vaatteiden ja jalkineiden lahjoittamisesta hyvantekevaisyyteen poistuisi arvonlisaverovel-
vollisuus, mika kannustaisi kauppoja lahjoituksiin (Kaupan liitto 10.3.2020). My0s kiertota-
louden osalta lainsaadannon tulisi koskea ulkomaisiakin alusta- ja verkkokauppatoimijoita.
Kauppa ottaa jatkossa kiertotalouden edistamisen huomioon myds pakkausmateriaa-
leissa, tuotevalikoimissa ja markkinoinnissa.

2.4.5 Riskienhallinta ja turvallisuuskysymykset

Kaupan toiminnassa riskienhallinnalla ja turvallisuuskysymyksilla on erittdin tarkea rooli
asiakkaiden, henkilokunnan seka kaupan ja sen kumppaneiden toiminnan kannalta. Ris-
kienhallinta voidaan maaritellda monin tavoin. Suomen Standardoimisliiton maarityksen
mukaan “riskienhallinnalla tarkoitetaan koordinoitua toimintaa, jolla organisaatiota joh-
detaan ja ohjataan riskien osalta” (SFS-ISO 31000:2018, 5). Riskienhallintaan sisaltyy useita
erilaisia vaiheita riskin tunnistamisesta aina sen hallintaan asti (Suominen, 2003, 5.27).
Riski-termilla tarkoitetaan erilaisia vahingonvaaroja tai -uhkia (Suominen 2003, 9). Riski
muodostaa epavarmuuden tavoitteisiin, ja riskille on ominaista, ettd se muodostuu kah-
desta eri asiasta, todenndkdisyydesta ja sen seurauksesta (ISO Guide 73:2011) tai vahingon
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vakavuudesta ja kyseisen vahingon esiintymistodenndkdisyydesta (SFS-EN 14121-1:2012)
Riskia voidaan kuvata myds matemaattisesti, jolloin se voidaan maaritella vaikkapa seuraa-
vasti: riski = todennakdisyys x riskin vakavuus (Jarvinen & Juvonen 2010, s. 19; my6s Kuu-
sela, H. & Ollikainen, R. 2005).

Turvallisuusjohtamisella tarkoitetaan (esim. Kerkko 2001) yksinkertaisimmillaan liike-,
vahinko- ja turvallisuusriskien hallintaa. Kokonaisvaltaisemmin turvallisuusjohtaminen
tarkoittaa "organisaation kaikkia turvallisuuteen vaikuttavia osa-alueita seka toimintoja,
joiden avulla pyritdan varmistamaan suojattavien kohteiden vahingoittamattomuus ja
tavoitteiden saavuttaminen” (Leppanen 2006, s. 57).

Kaupan oman toiminnan kannalta kaupan riskien hallintaa ja turvallisuusjohtamista voi-
daan vield kuvata seuraavan kuvion Kauppaliikkeen riski -ikkuna (Jarvinen & Juvonen
2010, s. 27; Suominen 2003, mukaillen) avulla.

Omaisuusriskit Henkiloriskit
Rikosriskit Maineriskit

Tunnistetut ja

hallitut riskit

Taloudelliset riskit
Tieto- ja tieto-
turvallisuusriskit

Vastuuriskit
Keskeytysriskit

Kuva 18. Kaupan riskit

Asiakkaiden kannalta kaupan tulee hallita riskit ja luoda turvalliseksi koettu ostoympa-
ristd siten, ettd asiakkaat voivat kokea asioinnin turvalliseksi seka fyysisessa etta tulevai-
suudessa myos digitaalisessa kaupassa. Jarvinen ja Juvonen (2010, s. 15; Peura & Kapanen
2009, s. 13 lainaten) toteavat ytimekkaasti, etta

Kaupan toiminnassa on siis otettava huomioon kaupan turvallisuuskysymykset ja hal-

littava riskejd sekd asiakkaiden ettd henkilbkunnan kannalta (Asikainen, 2018). Tdtd
varten on luotava sekd aktiivisia, kuluttajille nékyvid turvallisuustoimia (esimerkiksi
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vartijat) ettd passiivisia turvalliseksi koettuja rakenteita ja olosuhteita (esimerkiksi va-
laistus ja selkedsti merkityt poistumistiet).

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Toiminnan turvallisuuden lisdksi merkittavia asioita ovat tulevaisuudessa tuoteturvalli-
suuteen liittyvat seikat, kemialliset aineet ja niiden koostumusten tunnistaminen, tuote-
vadrennokset seka niiden havaitseminen ja poistaminen seka tietoturvallisuuteen liittyvat
asiat. Tietoturvallisuus on nousemassa entista tarkeampaan rooliin asiakastietojen keraa-
misen, hallinnan ja hyédyntamisen seka kaupan yleisen tiedolla johtamisen laajentumisen
vuoksi.
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3 Kuluttajakayttaytymisen ja
asiakaslahtoisyyden muutos

Tassa luvussa kasitellaan kuluttajakayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita seka asia-
kaslahtoisyyden muutosta kaupan alalla. Kuluttajakdyttaytyminen ei koostu pelkastaan
ostopadtoksen tekemisestd, vaan siihen sisaltyy myods tuotteiden ja palvelujen hankinnan
suunnittelu (ostoa edeltava vaihe) ja kaytto, kdytosta poistaminen (kierrattaminen, uudel-
leenkadytto jne.) seka asiakkaiden keskindiset suosittelut ja kanssakdyminen. Kulutuksen
prosessi on kuvattu kuviossa 19.

Hankkiminen Kayttaminen

- Tarpeen « Yllapito ja huolto,
tunnistaminen, korjaaminen ja
tiedonhaku, kayttaminen
ostokanavat

Kaytdsta poistaminen

- Kierratys, jalleenmyynti,
havittaminen

Kuva 19. Kulutuksen prosessi
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Kaupan alan yritysten kannalta keskeisia kysymyksia hankkimisen vaiheessa ovat esimer-
kiksi:

e Miten kuluttaja tunnistaa tarpeitaan ja halujaan?

e Mitd ylipdatadn halutaan ostaa tai hankkia?

e Mita tuotteista ja palveluista ollaan valmiita maksamaan?

o Ketka ovat niita kuluttajia, joita toivomme asiakkaiksemme?

e Mista kuluttajat saavat tietoa hankkimisen tueksi?

e Mika ja kuka vaikuttaa kuluttajan hankintoihin?

e Miten kuluttaja haluaa ostaa — mista kanavista, milloin ja miten?

¢ Haluaako kuluttaja ostaa uutta vai kaytettyd, omaksi, vai mieluummin vuokrata

tai lainata?

Keskeisia kysymyksia kdyttamisen vaiheessa ovat esimerkiksi:
e Tayttaako tuote tai palvelu asiakkaan tarpeet ja luoko se hanelle tarkeaa arvoa tai
hyotyd, tai vahentaa hanen kokemaansa vaivaa?
e Onko asiakas tyytyvdinen?
e Miten asiakas kayttda, huoltaa ja yllapitda ostamiaan tuotteita?
e Mitd asiakas kertoo tuotteista muille?
e Palaako asiakas uudelleen ostamaan?

Keskeisia kysymyksia kdytosta poistamisen vaiheessa ovat muun muassa:
e Miten asiakas hankkiutuu eroon tuotteesta?
¢ Millaiset mahdollisuudet tuotteen kierrattamiseen on?

Hankintaan liittyvien tekijoiden, kuten hinnan ja hankintakanavan, lisaksi kayttoon ja kay-
tosta poistamiseen liittyvat asiat ovat tulleet olennaiseksi osaksi kuluttajien paatoksente-
koa. Entista useampi kuluttaja pohtii ostopaatosta tehdessaan esimerkiksi tuotteiden kier-
ratettavyytta tai jalleenmyyntiarvoa kuluttajien valisessa kaupassa. Digitalisaation ansiosta
aikaisempaa merkittavampi osa kuluttajan ostopaatosprosessista on kuluttajan hallussa
(esim. tiedonhaku, vaihtoehtojen vertailu ja arviointi, ostokanavat ja maksutavat, ostopaa-
toksen jalkeinen kayttaytyminen). Kaytettavissa olevat resurssit, kuten aika ja raha, vai-
kuttavat siihen, miten rajattomasti kuluttajalla on vaihtoehtoja eri ostopaatostilanteissa.
Kotitalouksien kdytettavissa olevat tulot ja tulojen jakautuminen voimakkaasti matalapalk-
kaisiin ja korkeapalkkaisiin kotitalouksiin vaikuttavat ostokayttaytymiseen merkittavasti.
Toisaalta my0ds kaupan alan kiihtyva kansainvalistyminen ja digitalisoituminen on tarjon-
nut kuluttajalle entista enemman vaihtoehtoja ja kanavia asiointiin. Ylivertainen asiakasko-
kemus, joka pohjautuu asiakastiedon laajamittaiseen hyddyntamiseen, onkin tulevaisuu-
den kaupalle ehdoton kilpailuetu. Luvussa kasitelldaan myos asiakaslahtdisyyden muutosta
ja asiakaskokemuksen teemoja kaupan asiakkuuksien johtamisen nakdkulmasta.
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3.1 Kuluttajien arvot ja asenteet muutoksessa

Kuluttajakayttdaytymisen muutos on yksi kaupan alaan keskeisimmin vaikuttavista teki-
joista. Kuluttajan kayttaytymisen taustalla vaikuttavat yleisesti monet tekijat, kuten yksilon
paatoksentekoon ja tiedonkasittelyyn, sosiaaliseen ymparistoon ja kulttuuriin liittyvat teki-
jat (Ekstrom 2017). Arvot ja asenteet ovat erityisen kiinnostavia pohdittaessa, miten kulut-
tajakayttaytyminen muuttuu kaupan alalla. Arvot ovat suhteellisen pysyvia uskomuksia
tavoittelemisen arvoisista paamaarista, jotka patevat eri tilanteissa ja ohjaavat kuluttajien
kayttaytymista.

3.1.1 VYleiset arvot ja arvostukset

Yleiset arvot vaikuttavat ostokayttaytymisen taustalla, vaikka kuluttaja ei valttamatta aina
tietoisesti tee valintojaan perusarvojen mukaisesti. Globaalin arvotutkimuksen (World
Values Survey 2020) mukaan maat jakautuvat arvokartalla kahden ulottuvuuden mukaan:
perinteiset/rationaaliset arvot ja selviytymisen/itseilmaisun arvot. Selviytymisen arvot
painottavat taloudellinen ja fyysinen turvallisuus, riskin valttdminen, etnosentrisyys), seka
niihin, joissa painottuvat itseilmaisun arvot (ymparistotietoisuus, rasismin vastustaminen,
tasa-arvoisuus, osallistuminen demokratiaan). Suomi kuuluu maihin, joissa rationaaliset
arvot ja itseilmaisun arvot ovat korostuneimpia.

Nykytilanne

Designtoimisto Kuudes (Kuudes 2019) on toteuttanut Suomessa jo useamman kerran aka-
teemisesti vertaisarvioidun Tiedostava kuluttaja -tutkimuksen. Tutkimuksessa menetel-
mina on kaytetty kyselytutkimusta seka syvahaastatteluja ja havainnointia. Tutkimuksessa
pohjana on kaytetty kansainvalisesti tunnettua Schwartzin arvokarttaa, joka on kuvattu
seuraavassa alla olevassa kuviossa.
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Kuva 20. Schwartzin arvokartta

Taman kuluttajatutkimuksen mukaan 88 prosenttia vastaajista (otoskoko noin 1 000 vas-
taajaa) kokee, etta heidan kulutusvalintansa vastaavat heiddan arvomaailmaansa. Peller-
von taloustutkimuksen tekeman arvotutkimuksen (Makila 2018) mukaan suomalaiset ovat
arvoiltaan melko yhtendinen kansa, vaikka vain neljdnnes suomalaisista kokee jakavansa
samat arvot naapuriensa kanssa. Tamakin tutkimus pohjautui Schwartzin arvokarttaan.
Tarkein arvo vuonna 2018 toteutetussa PTT:n tutkimuksessa oli turvallisuus (yhteiskunnan,
[ahipiirin ja oman elaman tasaisuus ja harmoninen jatkuvuus) ja seuraavaksi tarkeimmat
itseohjautuvuus (toiminnan ja ajattelun vapaus, omien pdaamaarien valinta ja uuden tut-
kiminen ja luominen) sekd hyvantahtoisuus (lahipiiriin kuuluvien ihmisten hyvinvoinnin
edistaminen ja etusijalle asettaminen).

PTT:n (2018) tutkimuksessa havaittiin vain pienia eroja vastaajien valillg, ja ne liittyivat
erityisesti ikadn. Nuoremmilla vastaajilla korostuivat enemman yksiloon liittyvat arvot ja
vanhemmilla puolestaan yleiseen hyvinvointiin liittyvat arvot. Sailyttamiseen pohjautu-
vat arvot korostuvat myds Designtoimisto Kuudennen kuluttajatutkimuksessa (2019): jopa
81 prosenttia kaikista vastaajista sanoi, ettda on mukavaa, kun arki on tasaista ja sujuvaa, ja
61 prosenttia sanoi, ettd hankkii mieluummin aina tutun tuotteen kuin uuden ja erilaisen.
Myds brandien arvostustutkimuksissa Suomessa yleensa korkeimmille sijoille nousevat
kotimaiset, perinteikkaat brandit.

Turvallisuuteen liittyvat huolenaiheet esimerkiksi terveyden ja taloudellisen epavarmuu-
den osalta ovat lisadntyneet globaalisti ja Suomessa vuonna 2020 koronaviruspandemian
takia. Tamankaltaisten arvojen korostuessa on siis mahdollista, etta kuluttajat haluavat
entistd todennakdisemmin valita tuttuja, aiemmin hyvaksi havaittuja tuotteita, palveluja
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ja yrityksia kuin kokeilla uusia. Toisaalta pandemiatilanne on aiheuttanut muutoksia arjen
rutiineihin, jolloin voidaan omaksua my6s uusia brandeja tai asiointitapoja osaksi arkea.
Turvallisuuteen liittyy myos lisadntynyt kysynta “"kontaktittomalle” maksamiselle ja ostami-
selle. Toisaalta toisena PTT:n tutkimuksessa ollut itseohjautuvuuden arvo korostaa enem-
man muutosvalmiutta. Kansainvalisissa arvotutkimuksissa on todettu itseohjautuvuuden
merkityksen korostuvan yleisesti samalla, kun maan taloudellinen hyvinvointi ja koulutus-
taso kasvavat (Helkama & Seppald 2006). Kulutus ja sen kautta saavutettavat kokemukset
ja elamykset ovatkin yksi tapa toteuttaa itseohjautuvuuden arvoa lansimaisessa yhteiskun-
nassa: toiminnan ja ajattelun vapautta, omien paamaarien valintaa ja uuden tutkimista.
Kulutustutkimuksen piirissa on jo pitkaan tunnistettu se, etta kuluttajat rakentavat iden-
titeettidan ja ilmaisevat itsedadan muille kulutusvalintojensa kautta (Narvanen ym. 2013).
Tama pitda varmasti paikkansa myos jatkossa, ja kuluttaminen tai yhta lailla kuluttamatta
jattaminen (esim. tiettyjen merkkien tai tuotteiden boikotointi) tulee olemaan keskeinen
keino itseilmaisuun ja identiteetin rakentamiseen myos jatkossa.

Kolmantena tarkeana arvona suomalaisilla kuluttajilla on hyvantahtoisuus, joka liittyy
myo6s pohjoismaiseen hyvinvointivaltion perinteeseen ja yhteisen hyvan arvostamiseen.
Perhekeskeisyys ja laheisten hyvinvointi on myos jatkossa kulutuspaatdsten perusteena
monella suomalaisella kuluttajalla. Esimerkiksi vuonna 2018 Suomalaisen tyon liiton teet-
tdman Suomalaiset ostopaatosten darella kyselytutkimuksen (Suomalainentyo.fi 2018)
mukaan vastaajista 34 prosenttia sijoittui ryhmaan "parasta minulle - parasta perheelleni’,
joka heijastelee tata samaa arvoa. Korona-aikana monet kuluttajat ovat viettaneet entista
enemman aikaa perheen parissa, ja siksi perhearvot voivat korostua pandemiatilanteen

takia vield aiempaa enemman jatkossa.

Designtoimisto Kuudennen uusimman Tiedostava kuluttaja -julkaisun (2019) mukaan vas-
tuullisuuden merkitys on kasvanut eri kuluttajaryhmissa Suomessa. Kaksi suurinta kulut-
tajaryhmaa tutkimuksessa olivat Huolenpitajat (16 %), joilla korostuu hyvantahtoisuu-
den arvo, seka Sivulliset (16 %), joilla korostuvat perinteet ja turvallisuus. Naiden jalkeen
suurimmat ryhmat olivat Vakaumukselliset (13 %), joilla korostuu universalismin arvo, ja
Itsevaltiaat (12 %) ja Unelmoijat (11 %), joilla korostuvat itseohjautuvuus seka virikkeisyys.
Vastuullisuus nayttaytyy tarkedna paitsi Vakaumuksellisten segmentille, myds Tinkimatto-
mille (9 %), jotka arvostavat laatua ja tekevat tietoisia kannanottoja kulutusvalinnoillaan.
My6s Huolenpitdjien segmentissa oli edelliseen tutkimuskierrokseen verrattuna tapahtu-
nut muutosta kohti universalistisempia arvoja. Toisaalta tutkimuksen mukaan 26 prosent-
tia vastaajista pitaa vastuullista kuluttamista arsyttavana ilmiona. (Kuudes 2019.) Joukos-
samme on siis myos kuluttajia, jotka eivat osallistu tdhan kulutustrendiin.

Pohdittaessa suomalaisten kuluttajien arvoja voidaan myds todeta, etta kuluttajiin vaikut-
tavat paitsi henkilokohtaiset arvot, myds kansalliset arvot ja kulttuuri.
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Suomalaisen kulttuurin keskeisiad arvoja ovat muun muassa protestanttiset arvot (koulu-
tus, tyo, tasa-arvo, rehellisyys), luontoarvot ja turvallisuusarvo (maanpuolustus) (Helkama
2018). Erityisesti luontoarvot ovat korostuneet kuluttajakadyttaytymisen taustalla viime
aikoina, kun kuluttajat ovat alkaneet kiinnittaa entista enemman huomiota omien ostos-
tensa hiilijalanjalkeen ja muihin ymparistévaikutuksiin. Toisaalta my6s yhteiskunnan talou-
dellinen tilanne vaikuttaa kuluttajien arvoihin. Taloudellisessa taantumassa tasaisuuden ja
pysyvyyden arvot korostuvat (Kuudes 2019). Kun kotitalouden taloustilanne on epadvarma,
korostuu hinta enemman ostopdatoksen kriteerind. Suomalaisen tyon liiton vuonna 2018
teettdmassa kyselytutkimuksessa suurin osa vastaajista (39 %) sijoittui ryhmaan Uusi
kuluttajuus, jota maaritti taipumus yhdistaa halpaa ja parasta siten, etta itselle tarkeissa
kategorioissa vastaajat hakivat laatua, mutta itselle merkityksettomissa kategorioissa sen
sijaan painottui halpa hinta. Myds Designtoimisto Kuudennen kuluttajatutkimuksessa
(2019) tunnistetaan Vakaiden segmentti (8 % vastaajista), joista 76 prosenttia valitsee
huipputuotteen itsedaan kiinnostavassa kategoriassa, vaikka se olisi kalliskin (kaikkien tun-
nistettujen segmenttien keskiarvo 39 % vastaajista). Kolmanneksi suurin ryhma Suomalai-
sen tyon liiton tutkimuksessa, 30 prosenttia vastaajista, puolestaan arvosti helppoutta ja
mukavuutta ostopaatoksissa ja neljanneksi suurin ryhma, 26 prosenttia vastaajista, kaipasi
merkityksellisyyttd, inhimillisia brandeja ja elamyksellisyytta. (suomalainentyo.fi 2018.)

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Kuluttajien yleiset arvot muuttuvat hitaasti, ja todennakoisesti aiemmissa arvotutkimuk-
sissa korostuvat asiat, kuten hyvantahtoisuus ja itseohjautuvuus, leimaavat suomalaisten
kuluttajien arvoja myos jatkossa. Parhaillaan jatkuva covid-19-pandemia vaikuttaa myds
kuluttajien arvoihin. Turvallisuusarvo ja perhearvot seka mahdollisesti kulutuksen vdahen-
taminen arvona voivat korostua sen seurauksena. Toukokuussa 2020 toteutetun Vahittais-
kaupan tutkimussaation kyselytutkimuksen (tutkimustulokset vield julkaisematta) mukaan
korona-aika vahensi kuluttajien jannityshakuisuutta seka itsensa toteuttamisen, arvostuk-
sen saamisen ja tavoitteiden saavuttamisen tarvetta. Lisdksi se lisasi terveyden merkitysta
arvona. Taytyy kuitenkin muistaa, etta kyselytutkimukset antavat kuvan vain vastaamishet-
ken tilanteesta ja koronapandemian vaikutukset kuluttajakadyttaytymiseen pitkalla aikava-
lilla ovat vield erittdin hankalasti ennustettavissa.

3.1.2 Kulutukseen, ostamiseen ja asiointiin liittyvat arvot ja arvostukset

Kulutukseen, ostamiseen ja asiointiin liittyvien arvojen ja arvostusten taustalla voidaan
nahda olevan paitsi kuluttajien yleiset arvot, myos heiddn tarpeensa ja halunsa. Perintei-
nen tapa luokitella tarpeita on jo 1940-luvulla julkaistu Maslow'n tarvehierarkia, jossa alim-
man tason muodostavat biologiset ja fysiologiset tarpeet, ja niistd edetddn ylospéin kohti
sosiaalisia ja itsensa toteuttamisen tarpeita.
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Nykytilanne

Vuonna 2016 Maslow'n hierarkiaa sovellettiin kuluttajakdyttaytymiseen Almquistin, Senio-
rin ja Blochin kirjoittamassa Harvard Business Review’'n artikkelissa. Kyseisessa artikkelissa
tunnistettiin arvoelementteja (30 kpl), jotka tavoittavat tarvehierarkian nyanssit nykyku-
luttajien nakdkulmasta. Nama arvoelementit jakautuivat neljaan kategoriaan: toiminnal-
lisiin (esim. ajan ja vaivan saasto, riskin vaheneminen, laatu, monipuolisuus), emotionaa-
lisiin (esim. nostalgia, palkitsevuus, esteettisyys, hyvinvointi), elamaa muuttaviin (esim.
motivoiva, yhteisollinen, viihdyttava) ja yhteista hyvaa tuottaviin elementteihin (itsensa
ylittdminen). Almquistin ja kumppaneiden tutkimuksen mukaan mita enemmaéan arvoele-
mentteja yritys onnistuu tuottamaan asiakkailleen, sen parempi: kun yritykselld on paljon
arvoelementtej, se pystyy luomaan asiakasuskollisuutta ja suositteluhalukkuutta. Saman
yhdysvaltalaisista kuluttajista tehdyn tutkimuksen mukaan digitalisaatioon perustuvat
yritykset (esim. Amazon, Netflix) pystyvat luomaan enemman arvoa asiakkailleen muihin
yrityksiin verrattuna, mutta toisaalta ne yritykset, joilla on myds fyysinen myymala, voivat
tarjota ainutlaatuisia arvoelementtejd, kuten yhteisollisyytta ja houkuttelevuutta.

Asiakasarvoajattelu onkin taiman paivan asiakaslahtdisen markkinoinnin ytimessa. Sen
sijaan, etta yritys pohtisi tuotteidensa ja palvelujensa ominaisuuksia, asiakaslahtdinen yri-
tys lahtee liikkeelle asiakkaiden kokemasta arvosta eli siitd, mita asiakas kokee saavansa
maksamansa hinnan vastineeksi ja mita asiakas pitdaa merkityksellisend ja arvokkaana
(Yrjola ym. 2019). Asiakasarvo on henkilokohtaisesti maarittyva ja muodostuu, kun asiakas
on vuorovaikutuksessa yrityksen, tuotteen tai palvelun kanssa. Asiakasarvon kokemus on
tilannesidonnainen, ja se muodostuu varsinaista ostoprosessia ennen, sen aikana ja sen
jalkeen. Asiakasarvon kokemus voi my0s olla negatiivinen, jos asiakas kokee joutuvansa
tekemaan enemman uhrauksia (esim. lilan korkea hinta, lilan suuri vaiva) verrattuna mah-
dollisiin hy6tyihin. Asiakasarvon kokemus on moniulotteinen ja riippuu erdiden teorioiden
mukaan myds siitd, mitkd ovat asiakkaan tavoitteet kussakin tilanteessa (emt.). Tavoittei-
den taustalta I16ytyvat asiakkaiden tarpeet ja arvot.

Rintamaki, Kuusela ja Mitronen (2007) ovat maaritelleet asiakasarvon ulottuvuudet talou-
delliseksi, toiminnalliseksi, emotionaaliseksi ja symboliseksi. Taloudellisessa asiakasarvossa
painottuu hinta, toiminnallisessa arvossa helppous ja vaivattomuus, emotionaalisessa
asiakasarvossa asiakaskokemuksen herattamat positiiviset tunteet ja symbolisessa asiakas-
arvossa puolestaan merkitykset, jotka luovat kuluttajalle identiteettia. Symbolinen asiakas-
arvo voi liittyd myos esimerkiksi yhteenkuuluvuuden osoittamiseen ja statukseen.
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Itseilmaisu, vastuullisuus ja eettisyys,
identiteettiin ja yhteenkuuluvuuteen liittyva
asiakasarvo

Positiiviset kokemukset, esim. palkitsee,
lievittaa stressia, luo hyvinvointia,
nostalgiaa, hauskuutta

emootioihin liittyva asiakasarvo

Toiminnallisuus ja edullisuus, ajansaasto, riskin
vélttaminen, elaman ja arjen "helppoutta”
toiminnallisuutta luova asiakasarvo

Kuva 21. Yhteenvetoa asiakasarvoon liittyvista ulottuvuuksista

Yhteenvetoa asiakasarvoon liittyvista ulottuvuuksista

Ylla olevassa kuviossa tehddan yhteenvetoa asiakasarvoon liittyvista tutkimuksista edella
kasiteltyjen artikkeleiden pohjalta: toiminnallisuutta luova asiakasarvo, emootioihin liit-
tyvad asiakasarvo ja identiteettiin ja yhteenkuuluvuuteen liittyva asiakasarvo.

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Nykypaivan lansimaisessa kehittyneessa yhteiskunnassa monet hyvin toimeentulevat
kuluttajat hakevat erityisesti symbolista asiakasarvoa, eldmyksia ja itsensa ilmaisua ku-
luttamalla. N&in ollen kuluttajaa puhuttelevan brandin rakentaminen on olennainen osa
markkinointia. Toiminnallinen ja taloudellinen asiakasarvo ovat kuitenkin tekijoita, joita
kuluttajat ovat oppineet odottamaan joka tapauksessa. Rutiininomaisissa kulutustilan-
teissa, kuten arkipdivan ruokaostoksissa, kuluttaja ei pohdi jokaista ostosta erikseen tai tee
paatoksid kovinkaan tietoisesti, vaan saattaa toimia hinta ja vaivattomuus edelld. Naiden
tekijoiden merkitys korostuu entista useammalle kuluttajalle taloudellisessa taantumassa
ja pandemiatilanteen tai muun vastaavan kriisin aikana. Esimerkiksi globaalit verkkokau-
pat pystyvat luomaan ylivertaista toiminnallista asiakasarvoa pitkalle kehitetyn vaivatto-
man ostoprosessin ja ostamisen helppouden avulla. Niista on tullut kilpailukykytekijoita,
joiden on oltava kunnossa, mutta varsinainen kilpailuetu ja erottuminen luodaan entista
useammin emotionaalisin ja symbolisin arvoelementein. Ndihin elementteihin kytkeytyy
myds kasvava ja vahvistuva tiedostavan kuluttajan trendi: arvojen muutos kohti ekologi-
suutta ja vastuullisuutta.
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Vuoteen 2031 mennessa entistda suurempi osa kuluttajista arvostaa naita tekijoita ja tekee
kulutusvalintoja niiden pohjalta. Tama voikin olla suomalaisen kaupan alan toimijoiden
kilpailuetu jatkossa, mikéli toimijat onnistuvat kilpailemaan vaivattomuudessa ja hinnassa
kansainvalisten toimijoiden kanssa. Tahan kehitykseen liittyy kuitenkin myds tyoelamatut-
kijoiden jo pitkdan ennustama tyotehtavien polarisoituminen korkea- ja matalapalkkaisiin
tyotehtaviin ja keskipalkkaisten tyotehtdvien vaheneminen. Tyollisyyden rakenteella on
suuri vaikutus kotitalouksien kdytettavissa oleviin tuloihin. Arvopohjainen kuluttaminen
on todenndkdisemmin mahdollista hyvatuloisille, asiantuntijatydssa toimiville henkildille,
kun taas matalapalkkaisilla kuluttajilla korostuvat todennakéisesti hinta ja vaivattomuus.

Yhteenvetona voidaan sanoa, etta kuluttajien arvomaailmassa on yhtendisia tekijoita, joita
selittda esimerkiksi kulttuurinen tausta. Silti kaupan nakokulmasta asiakaskunta jakautuu
yha pienempiin kuluttajaryhmiin arvojen ja asenteiden perusteella riippuen henkilosta,
tilanne- ja ymparistotekijoista seka kotitalouksien kdytettavissa olevista tuloista. Hienoja-
koinen, syvillinen, monipuolinen ja ajantasainen kuluttajaymmarrys on siis valttamatonta
kaupan alan yritysten asiakaslahtoisyyden kehittamisen kannalta. Kulutusyhteiskunnassa
tapahtuu myos eriarvoistumista sen suhteen, miten kuluttajilla on mahdollisuuksia toteut-
taa tarpeitaan ja arvojaan kuluttamalla.

3.2 Kuluttajasukupolvet ja niiden erot kulutuksessa

Vaikka ika ja muut demografiset tekijat (esim. sukupuoli tai sosiaaliluokka) ovat viime
aikoina menettaneet merkitystaan kuluttajakayttaytymisen selittdjana tai ryhmittelyjen
pohjana, sukupolviryhmittelylld on edelleen tietty selitysvoima. Se johtuu siita, etta suurin
piirtein samoina vuosikymmenina syntyneilla kuluttajilla on yhteisid sukupolvikokemuk-
sia yhteiskunnan poliittisista, taloudellisista ja sosiaalisista tapahtumista, jotka vaikuttavat
heiddn pysyvan luonteisiin arvoihinsa ja suhtautumistapoihinsa (Lissitsa & Kol 2016). Suku-
polvien maarittely tarkkoihin ikdvuosiin on haastavaa, ja maarittelyt vaihtelevat eri tutki-
joiden valilla. Tassa artikkelissa kasitellddn +55-vuotiaita (ennen vuotta 1965 syntyneitd)
omana ikdaryhmanaan, vuosina 1965-1979 syntyneita sukupolvena X, 1980-1994 synty-
neita milleniaalien sukupolvena ja 1995 tai sen jalkeen syntyneita Z-sukupolvena.
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Suuret ikdluokat X-sukupolvi Milleniaalit Z-sukupolvi

jasitd ~ noin 1965-1979 (¥-sukupolvi) - noin 1995~
vanhemmat - noin 1980-1994

—ennen vuotta
1965

Kuva 22. Kuluttajasukupolvet

3.2.1 Vanheneva kuluttajavdesto, suuret ikdluokat ja sita vanhemmat

Vanhenevan kuluttajavaeston (vuonna 2020 +55-vuotiaat) osuus suomalaisista kuluttajista
on kasvussa yhteiskuntarakenteen muuttuessa. Tama kuluttajaryhma on entista tarkeampi
my06s kaupan alan yrityksille asiakkaina. Monille ikdantyville kuluttajille on tyypillistd, etta
kaytettavissa on suhteellisesti enemman rahaa ja aikaa kuluttamiseen kuin muilla sukupol-
villa. Vanhenevat sukupolvet ovat erityisesti terveys-, hyvinvointi- ja elamyspalveluiden ku-
luttajina merkittavia asiakasryhmia, vaikka he jaavat esimerkiksi markkinoinnissa nuorem-
pien sukupolvien varjoon. Vahittdiskaupan tutkimussdation toteuttaman kyselytutkimuk-
sen mukaan arvoista vanheneville sukupolville ovat tarkeimpia turvallisuus, hyvat ihmis-
suhteet ja itsekunnioitus verrattuna nuorempiin, joilla korostuvat enemman arvostuksen
saaminen, jannityshakuisuus ja eldmdstd nauttiminen.

Vahittdiskaupan tutkimussaation kyselytutkimuksessa vuodelta 2019 vanhimmissa kulut-
tajaryhmissa korostuivat hienoisesti muita ikaryhmia positiivisemmat ymparistdasenteet
(Karjaluoto 2020). My6s Designtoimisto Kuudennen tutkimuksen (2019) mukaan vaes-
ton ikddntyessa yhteisolliset arvot, kuten hyvantahtoisuus ja merkityksellisyys, kasvavat.
Toisaalta tahan ikaryhmaan kuuluu my6s hyvin erilaisia sukupolvia, jos vertaa esimerkiksi
1950-1960-luvun taitteessa syntyneita vaurastuvan yhteiskunnan ja 1980-luvun nousu-
kaudella nuoruuttaan eldaneita 1930-1940-luvulla syntyneisiin kuluttajiin. Vahittaiskau-
pan tutkimussaation kyselytutkimuksessa vanhenevien kuluttajien eroja nuorempiin
olivat myo6s heidédn vahdinen sosiaalisen median seuraaminen osana ostopaatosta. Toi-
saalta my6s vanhenevat kuluttajat kayttavat internetia (Googlen hakukonetta ja kauppo-
jen sivuja) merkittavassa maarin tiedonhakuun (esimerkiksi 20 prosenttia +55-vuotiaista
kuluttajista etsii Googlesta lahes aina tuotteita). (Karjaluoto 2020.)

3.2.2 X-sukupolvi

X-sukupolveen luetaan kuuluvaksi noin vuosina 1965-1979 syntyneet eli vuonna 2020
noin 40-55-vuotiaat kuluttajat, jotka ovat elaneet nuoruuttaan 1980-1990-luvuilla. Heita
yhdistavia sukupolvikokemuksia ovat 1990-luvun lama, Neuvostoliiton kaatuminen, glo-
balisaatio ja perhenormien purkautuminen yhteiskunnassa. X-sukupolvea on maaritelty
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kuluttajina ensimmaiseksi teknologiaorientoituneeksi sukupolveksi, joka on kdytannol-
linen, skeptinen ja hintatietoinen ostopdatoksissadn (Lissitsa & Kol 2016). Elettyaan nuo-
ruuttaan laman aikana tdma sukupolvi myos valttaa riskid. Tutkimusten mukaan tama su-
kupolvi haluaa edelleen etsia tietoa ja tehda vertailuja ostopaatostensa tueksi (emt.).

3.2.3 Milleniaalit

Milleniaalien sukupolveen luetaan kuuluvaksi noin vuoden 1980 jdlkeen syntyneet (jat-
kuen ldhes 2000-luvun alkuun asti). Tama sukupolvi on eldnyt nuoruuttaan pddosin talou-
dellisen kasvun aikakaudella, ja he ovat ensimmaisia diginatiiveja: sukupolvi on kayttanyt
lapsesta lahtien uutta tietotekniikkaa seka internetia. Milleniaalit ovat kulutustottumuksil-
taan hienojakoisempia kuin muut sukupolvet, he ottavat kulutukseensa vaikutteita popu-
laarikulttuurista ja ilmaisevat omia arvojaan kuluttamalla aiempia sukupolvia enemman.
(Lissitsa & Kol 2016.)

Milleniaalit ovat myds tottuneempia erilaisiin markkinointitaktiikoihin ja tiedostavampia
kuin muut sukupolvet. Toisaalta kasvettuaan kulutusyhteiskunnassa he ovat myos taipu-
vaisempia ilmaisemaan itsedan kuluttamalla (emt.).

3.2.4 Z-sukupolvi

Z-sukupolven katsotaan olevan viimeisin kuluttajasukupolvi, milleniaalien jalkeen (paa-
osin 2000-luvulla) syntyneet ja osittain vasta kuluttajaksi kasvamassa oleva sukupolvi. Tata
sukupolvea maarittelee erityisesti sosiaalisen median ja digitaalisten laitteiden rooli hei-
dan arjessaan ja eldamassaan (Kirvesmies 2018). Tama sukupolvi arvostaa aitoutta ja haluaa
sosiaalista muutosta yhteiskunnassa. He ovat tottuneita digitaalisen ja fyysisen maailman
jatkuvaan vuorovaikutukseen. Heille ei ole olemassa erikseen digitaalista ja fyysista kaup-
paa, vaan ainoastaan erilaisia kosketuspisteitd, joiden kautta he voivat asioida yritysten
kanssa. Milleniaalien tapaan Z-sukupolvi on my&s yhteiskunnallisesti tietoinen ja arvostaa
yritysten lapinakyvyytta ja poliittisia kannanottoja heille tarkeiden arvojen ja ideologioi-
den puolesta, kunhan yrityksen toiminta on linjassa ndiden kanssa (Lahtinen & Narvanen
2020). Z-sukupolven vanhimmat edustajat ovat vuonna 2031 noin 35-vuotiaita ja vaikut-
tavat yhteiskunnassa esimerkiksi keskeisissa poliittisissa ja yhteiskunnallisissa tehtavissa.
Toisaalta tama sukupolvi vaikuttaa jo nyt esimerkiksi vanhempiensa ostokayttaytymiseen.
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3.3 Kuluttajaryhmat ja yhteisot, kuluttaminen identiteetin
valineena

Sukupolviryhmittelyn liséksi yksi mielekkdimmista tavoista ryhmitelld kuluttajia tdman
paivan markkinoinnissa on kulutusyhteisdajattelun hyédyntaminen. Kulutusyhteisot ovat
saman mielenkiinnon kohteen, tuotteen tai palvelun ympérille muodostuneita ryhmia, joi-
den jasenet jakavat usein muutakin yhteistd, esimerkiksi yhteisia arvoja, elamantyyleja ja
ystavyyssuhteita (Narvanen 2013). Kulutusyhteis6on kuuluminen voi olla yksi tapa raken-
taa identiteettia ja osoittaa kuulumista johonkin ryhmaan tai toisaalta erottumista josta-
kin toisesta ryhmasta. Tassa alaluvussa kasitellaan kulutusyhteisoja kaupan alan nakokul-
masta.

3.3.1 Kulutusyhteisot ja yhteisojen rooli markkinoinnissa

Kulutusyhteisot eroavat asiakassegmenteista siten, ettd ne ovat asiakkaiden itsensa va-
litsemia, usein itseorganisoituvia ryhmia. Siten niiden jasenet ovat yleensa lahtokohtai-
sesti kiinnostuneempia ja motivoituneempia vastaanottamaan viestejd ja tietoa yhteisén
kautta. Yhteiso luo jasenilleen monenlaista arvoa sosiaalisesta vuorovaikutuksesta konk-
reettisiin vinkkeihin ja neuvoihin. Kulutusyhteisdja voi muodostua seka fyysisesti etta vir-
tuaalisesti. Verkkoyhteisot, kuten erilaisten harrastajien keskustelupalstat ja Facebook-ryh-
mat, ovat olleet pitkdan suosittu tapa hakea tietoa tuotteista, vaihtaa mielipiteita ja koke-
muksia seka kehittaa harrastukseen liittyvaa tietotaitoa ja oppia. (Narvanen, Kartastenpaa
& Kuusela 2013.)

SEGMENTIT YHTEISOT
Olemassa yritysta varten Olemassa jaseniaan varten
Yrityksen rakentama ryhma Asiakkaan itse valitsema ryhma

Passiivisia markkinoinnin kohteita Aktiivisia markkinoijia (esim. WOM,
asiakasuskollisuus)

Perinteisin kriteerein muodostettuja Perustuvat yhteisiin mielenkiinnon kohteisiin,
(ika, sukupuoli, tulot...) elamantyyliin tai kulutusvalintoihin

Johtaa usein kilpailijoiden kanssa saman Auttaa parhaimmillaan erilaistamaan
tyyppisiin markkinointitoimenpiteisiin kilpailusta

Voidaan rakentaa yrityksesta kasin ja jossakin | Yrityksen on vaikea luoda tyhjasta tai
maadrin "hallita” kontrolloida

Kuva 23. Segmenttien ja yhteisojen eroja
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Nykytilanne

Paivittaistavarakaupan kannalta merkityksellisia kulutusyhteis6ja ovat olleet viime vuo-
sina esimerkiksi erilaiset ruokavalioiden ymparille syntyneet verkkoyhteisét ja ruokablogit.
Kuluttajat seuraavat yhteisoissa esiin nousevia trendejd, joten yhteiséilla on konkreettista
vaikutusta tuotteiden kysyntaan. Yhteisollisyys luo asiakkaalle merkityksellista asiakas-
arvoa. Kosmetiikkabrandi Sephora on kehittanyt kanta-asiakasohjelmaansa yhteisépoh-
jaisesti vuodesta 2017, ja sen oma Beauty Insider Community -yhteiso tuottaa asiakkail-
leen emotionaalista arvoa ja merkittavaa asiakasuskollisuutta. Yhteis6ssa kuluttajat voivat
jakaa tuotevinkkeja ja keskustella kauneuteen liittyvista asioista, mutta se toimii samalla
my®ds alustana yrityksen kanta-asiakasohjelmalle. Myds Suomessa on hyédynnetty yhtei-
sollisyytta esimerkiksi lemmikkitarvikeliikkeiden ja ulkoiluun keskittyvien kauppaketjujen
markkinoinnissa. Partioaitta on esimerkiksi perustanut oman 365-klubin ulkoilmaelamasta
innostuneille. Klubi jarjestaa tapahtumia, ja sen kautta voi muun muassa vuokrata retkeily-
tuotteita ja keskustella aiheesta Facebook-ryhmassa. Yhteisollinen toiminta, joka rakentuu
vahvan brandin ympdrille, voikin olla olennainen markkinointikeino jatkossa.

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Kaupan alan yrityksen nakdkulmasta vahva kulutusyhteiso voi olla kilpailuetua tuova te-
kija, silla se auttaa yritysta erilaistumaan kilpailusta ja synnyttdaa vahvempaa tunnepitoista
sitoutumista seka asiakasuskollisuutta. Merkityksellinen yhteiso voi erilaistaa yrityksen 13-
hinna hinnalla ja ostamisen helppoudella pelaavista kansainvalisista verkkoalustoista. Yh-
teisdssad viestinta ja vuorovaikutus tapahtuvat kuluttajien valilla eikd pelkdstaan yritykselta
asiakkaille pdin. Viestinta koetaan ndin yrityksen markkinointiviestintaa uskottavampana
ja autenttisempana. Vahva kulutusyhteisd voi my6s osallistua yrityksen markkinointiin ja
tuote- seka palvelukehitykseen, silld sen jasenet ovat aktiivisia ja sitoutuneita kehittamaan
itselleen tarkeita asioita (Narvdanen, Gummesson & Kuusela 2014). Yhteison kehittaminen
ja johtaminen vaativat kuitenkin yritykselta myds resursseja ja sitoutumista pitkdjanteisesti
(Narvanen, Koivisto & Kuusela 2019). Toiminta pohjautuu yhteisiin arvoihin ja vastavuoroi-
suuteen ja puhutteleekin erityisesti niita kuluttajia, jotka tekevat ostopaatoksia arvopoh-
jaisesti.

3.3.2 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnilla viitataan yrityksen tekemaan kaupalliseen yhteistyohon erilais-
ten mielipidevaikuttajien, kuten perinteisten julkisuuden henkildiden, mutta ennen kaik-
kea nykyadn sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttaja
luo yritykseen liittyvaa sisaltda omiin sosiaalisen median kanaviinsa, ja vastineeksi yrityk-
sen myynnin edistamisesta ja brandin tunnettuuden lisddmisesta yritys maksaa vaikutta-
jalle korvauksen.
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Nykytilanne

Vaikuttajamarkkinoinnista on viime vuosina tullut merkittava markkinointiviestinnan
keino, ja sitd ovat hyodyntaneet myds Suomessa monet suuremmat yritykset erityisesti
elintarviketeollisuuden ja vahittaiskaupan aloilla (Markkinointi & Mainonta 2019). Vaikut-
tajamarkkinointiin siirtyminen johtuu osittain siitd, etta kuluttajat ovat entista kriittisem-
pid ja negatiivisempia perinteistd mainontaa kohtaan. Esimerkiksi viimeisimman Edelman
Trust Barometer -tutkimuksen (2019) mukaan kolme neljasta kuluttajasta valttelee mai-
nontaa. Lingian (2019) julkaiseman vaikuttajamarkkinointitutkimuksen mukaan Yhdysval-
loissa jo lahes 90 prosenttia vastanneista yrityksista (n=129) oli toteuttanut useita vaikutta-
jamarkkinointikampanjoita ja 57 prosenttia aikoi lisata vaikuttajamarkkinointiin suunnat-
tua budjettiaan vuodelle 2020.

Vaikuttajamarkkinointi on viime vuosina ammattimaistunut, ja monet vaikuttajat tekevat
sita tyokseen. Edelleen kuitenkin on myds tavallisia kuluttajia, niin sanottuja harrastaja-
vaikuttajia, jotka voivat toimia yrityksen yhteistydkumppanina sisaltda tuottaen. Kulutta-
jien nakokulmasta vaikuttajamarkkinointi perustuu siihen, etta viesti tulee uskottavalta
taholta, jonka kuluttaja kokee asiantuntevaksi ja jota han mahdollisesti my6s ihailee. Vai-
kuttajan tuotesuositukset ovat tehokkaita, silld kuluttaja saattaa muodostaa sosiaalisen
median vaikuttajaan niin sanotun parasosiaalisen suhteen eli kokea tuntevansa vaikutta-
jan henkilokohtaisesti. Viestin tehokkuus riippuu kuitenkin siitd, miten yrityksen tai tuot-
teen brandi sopii yhteen vaikuttajan kanssa ja miten autenttiseksi ja rehelliseksi kuluttaja
kokee viestin. Vaikuttajamarkkinoinnin kohderyhmana ovatkin tahan asti olleet useimmi-
ten nuorimmat kuluttajaryhmat.

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Jatkossa vaikuttajamarkkinointi laajennee myds muihin kohderyhmiin ja linkittyy suoraan
ostamiseen sosiaalisen median kautta. Vaikuttajamarkkinoinnin etiikasta on puhuttu viime
vuosina Suomessa paljon, ja Kilpailu- ja kuluttajavirasto onkin tehnyt ohjeistuksia, joiden
tarkoituksena on taata se, etta markkinointi on lapinakyvaa ja eettista. Kaupan alan yritys-
ten markkinoinnin kannalta vaikuttajamarkkinointi on myds jatkossa merkittdva keino ta-
voittaa kuluttajia, mutta sen kayttoon liittyy erilaisia osaamistarpeita ja riskeja kuin perin-
teiseen markkinointiviestintaan. Vaikuttajamarkkinoinnissa syvallinen asiakasymmarrys on
ehdoton vaatimus, silla epaonnistunut vaikuttajakampanja voi tuottaa merkittavaa haittaa
brandimielikuvalle ja asiakassuhteille.

3.3.3 Kuluttajan moniroolisuus ja osallistuminen

Siind, missa kuluttaja aiemmin nahtiin arvoketjun passiivisena paatepisteena, tuottei-
den ja palvelujen vastaanottajana ja markkinointitoimenpiteiden kohteena, tana paivana
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kuluttajasta on tullut yha aktiivisempi osallistuja ja toimija kaupan alan arvoketjussa ja
markkinoinnissa. Tata muutosta tiivistetaan kuviossa 24.

Passiivisesta markkinoinnin kohteesta
aktiiviseksi toimijaksi ja osallistujaksi

Kuluttaja objektina / Kuluttaja subjektina

Segmentointi Yhteisollisyys ja

Perinteinen yhteisluominen
a5iaI§astyytyvéisyys- Moniulotteinen
tutkimus asiakasymmarrys

Markkinointitoimen-

! ‘ Asiakaslahtdisyys
piteet kohdistetaan

yrityksen strategian

kuluttajiin ytimessa

Yritys hyotyy ja itys ja asi

luo taloudellista :(rltys ° aSIakaI'S\ a
arvon uovat arvoa yhdessa

Kuva 24. Muutos asiakasymmarryksessa ja markkinoinnissa

Se, mista ja miten kuluttaja ostaa tuotteita ja palveluita, on entistda enemman kuluttajan
itsensa hallinnassa. Niin kutsuttu ostopolku hankinnan suunnittelusta informaation etsimi-
seen, vaihtoehtojen arviointiin ja ostopaatoksen tekemiseen on entistd enemman yksilol-
listynyt ja kuluttajan omaan toimintaan perustuva. Googlen teettdman tutkimuksen (2019)
mukaan keskimaardinen asiakaspolku voi sisdltaa jopa 140 erilaista kosketuspistettd, jotka
voivat vaikuttaa kuluttajan ostopdatokseen. Myos ostopaatdksen tekemisen jalkeen kulut-
taja voi osallistua monin tavoin markkinointiin esimerkiksi kirjoittamalla asiakasarvioita ja
suositteluja tai osallistumalla sosiaalisen median keskusteluihin. Asiakkaat voivat myds olla
ideoimassa yrityksen tuotteita tai palveluita jo ennen ostoprosessin kdynnistymista. Asiak-
kaan aktiivisempi rooli vaatii kaupan alan yrityksilta darimmaista asiakaslahtoisyytta: yri-
tyksen tulee olla perilla siita, millainen asiakkaan ostopolku on ja miten han haluaa ostaa.
Asiakkaat tulee nahda yhteistydkumppaneina ja asiakastietoa ja -ymmarrysta tulee pitaa
yrityksen keskeisimpana resurssina ja kilpailuedun lahteena.

Kuluttajien muuttunutta ostotapaa kuvaa hyvin alla oleva kuvio, jossa ostamisen eri vai-

heet ovat limittyneet paallekkain ja limittain eika selvaa ja yksinkertaista lineaarista osto-
prosessia voida enda tunnistaa.
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Ostaa
verkosta
Saa sahko-
postia

Vertailee (O L]
hintoja mobiilista

Kysyy Viesti
netti- applikaa-
myyjalta X tioon

vaikuttaja Katsoo
suosit- videon

Keskus-
telee
somessa

Kirjoittaa
bannerin arvion

Kuva 25. Nykyajan kaupan asiakkaiden omnikanavainen ostopolku

3.3.4 Asiakasarviot ja suosittelut

Markkinointiviestinnan tutkimuksissa on jo pitkaan tunnistettu, etta monelle kuluttajalle
luotettavin ja vaikuttavin tiedon lahde on vertainen eli toinen kuluttaja. Asiakasarviot ja
suosittelut ovat sen takia erittdin olennainen markkinointiviestinnan muoto myds kaupan
alalla. Esimerkiksi Nielsenin vuonna 2015 julkaistussa tutkimuksessa 83 prosenttia kulutta-
jista koki luotettavimmaksi ystavan tai tuttavan suosituksen verrattuna esimerkiksi tv-mai-
noksiin (63 %) tai mainoksiin netissa tai mobiilissa (alle 50 %). Vaikka henkilokohtainen
suositus ystavalta tai sukulaiselta on luotettavimmaksi koetuin tiedon Iahde, myds tunte-
mattoman kuluttajan mielipiteeseen luotetaan. Entista useamman kuluttajan ostoprosessi
Iahteekin liikkeelle siitd, ettd kuluttaja etsii muiden mielipiteita ja arvosteluja netista. Tuo-
tetietoja haettaessa myds alustoja, kuten Amazonia, saatetaan kayttda ensisijaisena haku-
koneena Googlen sijaan.
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Nykytilanne

Statistan amerikkalaisista kuluttajista tekeman tutkimuksen (Statista 2020: How do you
search for...) mukaan asiakasarviot ovat toiseksi kdytetyin tiedonlahde (43 %) heti haku-
koneiden (67 %) jalkeen. Erilaiset arvostelupalvelut, kuten Tripadvisor tai Yelp, ovat suosit-
tuja, ja asiakasarvioita odotetaan l0ytyvan jo lahes joka verkkokaupasta tuotekuvausten
yhteydesta. Mitd nuoremmasta kuluttajasta on kyse, sen useampia arvioita han odottaa
(Salsify 2019).

Nykyisin puhutaan myds niin sanotusta sosiaalisesta ostamisesta, jossa sosiaalisen median
sisdltdjen kautta on mahdollista ostaa muutamalla klikkauksella tuotteita ilman, etta asiak-
kaan taytyy edes vierailla yrityksen verkkokaupassa. Tassa yhtena tarkeana kehityskulkuna
on myds mobiililaitteiden kayton kasvu ja pikaviestinpalvelut, kuten WhatsApp. Koska
kuluttajat viettavat entista enemman aikaa sosiaalisessa mediassa (globaali keskiarvo noin
161 minuuttia paivassa vuonna 2018, Zenith 2018), my6s markkinointiviestinta on siirty-
nyt entistd enemman sosiaaliseen mediaan. Business Insider (2020) arvioi, etta sosiaalisen
ostamisen osuus koko verkkokaupasta on Yhdysvalloissa vuonna 2020 noin 4,5 prosent-
tia, mutta se kasvaa jatkuvasti ja on vuonna 2024 jo 7,8 prosenttia. Sosiaalista ostamista
ovat kokeilleet ja sitd suosivat erityisesti nuoremmat kuluttajaryhmat erityisesti tietyissa
tuoteryhmissd, kuten muodissa. Yotpon (2019) mukaan 55 prosentin osuus nuorista eli
Z-sukupolven kuluttajista Yhdysvalloissa oli tehnyt edellisen vaateostoksensa sosiaalisen
median sisallon inspiroimana, kun vastaava luku +55-vuotiaista kuluttajista oli 27,5 pro-
senttia. Vahittaiskaupan tutkimussaation vuoden 2019 tutkimuksessa sosiaalinen media,
kuten Instagram, Facebook, YouTube ja blogit, tiedonhaun kanavana saavutti vain keski-
arvon kolme ldhelld olevia lukuja ja esimerkiksi yli 55-vuotiaista kuluttajista suurin osa ei
kayta niita lainkaan tiedonhakuun eivatka saa niista vaikutteita ostopaatoksiinsa (Karja-
luoto 2020). Toisaalta nuorempien kuluttajaryhmien kohdalla vaikuttajamarkkinointi seka
sosiaalinen ostaminen eli suoraan sosiaalisen median postauksia klikkaamalla tapahtuva
ostaminen on kasvava trendi.

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Nuorempien sukupolvien merkityksen kasvaessa tulevina vuosina sosiaalisen ostamisen
trendi todenndkdisesti vahvistuu myods Suomessa. Sosiaalisen ostamisen trendi linkittyy
aiemmin esiteltyyn vaikuttajamarkkinointiin. Kaupan alan yritysten markkinointiviestinta
siirtyy entista enemman dialogisempaan, jatkuvaan kommunikointiin asiakkaiden kanssa
ja yhteistyohon asiakkaille tarkeiden vaikuttajien valitykselld. Perinteisten asiakaspalvelu-
kanavien ohella kdyttoon tulevat pikaviestimet, automatisoidut chatit, sosiaalisen median
kanavien kaytto ja sisaltdjen integrointi osaksi sosiaalisen median maisemaa rakentamalla
kumppanuuksia erilaisten palveluntarjoajien ja sisallontuottajien kanssa. Asiakkaat odot-
tavat valitontd, reaaliaikaista ja informatiivista asiakaspalvelua riippumatta kanavasta. Os-
tamisen pitaa olla mahdollista heti, kun tarve aktivoituu, esimerkiksi sosiaalisten median

77



TYO- JA ELINKEINOMINISTERION JULKAISUJA 2020:55

sisaltdjen kautta suoraan. On myds mahdollista, ettd koronatilanne lisda sosiaalisen osta-
misen merkitystd, kun kuluttajat tekevat enemman ostoja kotoa kasin.

3.4 Arjen kulutuskaytanteet ja megatrendien vaikutus
kulutuskayttaytymiseen

Arjen kulutuskaytanteilld on suuri merkitys myods kuluttajan toimintaan. Esimerkiksi paivit-
tainen ajankaytto, liikkkuminen ja elamanvaihe seka elamantyyli vaikuttavat siihen, milta
arki ndyttaa ja miten kauppa siihen limittyy. Kulutuskdytanteiden kannalta ajankaytto on
kriittinen nakokulma: milloin kuluttajalla on aikaa esimerkiksi tehda ostoksia tai etsia tie-
toa ostopaatoksensa tueksi. Aika on myos keskeinen resurssi kuluttajalle rahan lisaksi. Ar-
jen monet toiminnot kilpailevat kuluttajan ajasta, ja erityisesti kiireisessa elamanvaiheessa
ajan saastda esimerkiksi ostosten tekemisessa voidaan priorisoida hyvinkin korkealle, jotta
arki olisi sujuvaa ja vapaa-aikaa jdisi enemman. Toisaalta itselle merkityksellisiin kategorioi-
hin ollaan valmiita panostamaan (Kuvio 26).

® Ns. "high involvement” -paatdksenteko

® |tseilmaisun tarpeet (Maslow)

® |dentiteetin ja minuuden kannalta relevan-
tit valinnat —-mihin porukkaan haluan kuu-
lua/en halua kuulua

Milloin kuluttajaa
ohjaa vasen nuoli,
milloin oikea?

Rutiinit ja
tottumukset

40 % paivittdisesta toiminnastamme*
Ns. “low involvement” - paatdksenteko
Aivot palkitsevat meita tasta

Vaikeaa muuttaa!

Helppous ja vaivattomuus jyraavat

Merkityksellisista valin-
noista voi tulla tottu-
muksia - tai toisin pain:

*https://www.sciencedaily.com/releases/2014/08/140808111931.htm

Kuva 26. Kuluttajan toimintaa ohjaavat tekijat
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Nykytilanne

Koronapandemian vaikutuksesta arki on monella kuluttajalla muuttunut radikaalisti erityi-
sesti kansainvailisesti tarkastellen. Myds Suomessa kuluttajat ovat vahentéaneet liikkumis-
taan julkisilla paikoilla ja esimerkiksi kauppakeskuksissa. Etatyosuositusten takia kotona
oleminen on lisdadntynyt. Statistan (2020, Coronavirus impact on...) mukaan Saksassa,
Yhdysvalloissa ja Isossa-Britanniassa yli 70 prosenttia kuluttajista vastasi viettavansa taval-
lista enemman aikaa kotona ja yli 50 prosenttia vastasi menevansa harvemmin kivijalka-
myymalaan. Ajanvietto kotona tuotti myds Suomessa merkittavaa kasvua rautakauppa-

ja puutarhatuotteisiin seka kuntoiluvalineisiin, joita voi kdyttaa kotona (Kaupan liitto
2020). On todenndkoistd, etta osa kuluttajista omaksuu koronan aikana oppimansa uudet
kaytanteet, kuten ruuan verkkokauppatilaukset, vaikka pandemiatilanne helpottaisi. Ko-
tona olemisella voi olla vaikutusta myos kuluttajien arvoihin: kuluttajat voivat tukea l&hella
olevia yrityksia enemman (Ollila 2020).

Seuraavassa alaluvussa perehdytaan tarkemmin muutamaan globaaliin megatrendiin,
jotka vaikuttavat kuluttajien arkeen ja kulutusvalintoihin nyt ja tulevaisuudessa.

3.41 Kuluttaja jakamis- ja alustataloudessa, omistamisen murros

Kulutuksen rakenteessa on tapahtunut muutos tavaroista palveluihin, jolloin kuluttajat ha-
luavat entistd enemman toteuttaa itsedadan kokemalla asioita eika valttamatta hankkimalla
niita itselleen. Puhutaan niin sanotun likvidin kulutuksen trendista (liquid consumption),
kayttooikeuspohjaisesta kuluttamisesta (Bardhi & Eckhardt 2017) tai jakamistaloudesta.
Tata trendid ovat osaltaan vahvistamassa my6s kaupungistumisen megatrendi seka
ilmastonmuutos. Pienet asuinneliot eivat mahdollista suuria sdilytystiloja, ja monet kulut-
tajat pyrkivat vahentdmaan uuden tavaran ostamista tavarapaljouden ja ympaéristotietoi-
suuden kasvamisen vuoksi.

Nykytilanne

Tilastokeskuksen mukaan 2010-luvun alussa tapahtui kddnne suomalaisten kulutuksessa,
kun palvelujen osuus kokonaiskulutuksesta lahti jyrkempaan kasvuun (Niskakangas 2019;
Ahlqvist 2014). Suomalaiset kuluttajat kdyttavat suhteessa entista enemman rahaa pal-
veluihin kuin lyhytikaisiin tai pitkaikaisiin kayttotavaroihin. Lisdksi erilaiset jasenyyteen
perustuvat palvelut ovat media-alalla jo erittdin suosittuja (Spotify, Netflix jne.), ja sama
toimintamalli on levidamassa myds muihin tuotteisiin ja palveluihin. Myds niin sanottu
tilausboksi (subscription box) -markkina, jossa kuluttaja maksaa kuukausimaksun ja saa
kotiinsa erilaisia tuotteita ilman erillista tilausta (esim. ruokaa, kosmetiikkaa, vaatteita),
kasvaa esimerkiksi Yhdysvalloissa ja Isossa-Britanniassa rajahdysmaisesti. Britannian Ro-
yal Mailin tekeman tilaustutkimuksen (Royal Mail 2019) mukaan markkinalle odotetaan
jopa 72 prosentin kasvua vuoteen 2022 (verrattuna vuoteen 2017). Kuluttajat ovat entista
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kiinnostuneempia valttamadan vaivannakoa ja sddstamadan ostamiseen kuluvaa aikaa ja os-
tamaan tarvitsemansa tuotteet palveluina. Talla trendilla ja siihen liittyvilla megatrendeilla,
kuten jakamistaloudella ja elamystaloudella, on suuri vaikutus kaupan alaan, ja se korostaa
alan palvelullistumisen tarvetta.

Kuluttajien suhtautuminen varsinaiseen jakamistalouteen vaihtelee paljon. Kysyttdessa
innokkuutta jakaa tai vuokrata tavaraa ostamisen ja omistamisen sijaan Vahittaiskaupan
tutkimussaation kyselytutkimuksessa vuodelta 2019 erityisesti nuoremmat kuluttajaryh-
mat ja erityisesti 18-25-vuotiaat ovat innostuneimpia (Karjaluoto 2020). Merkittava osa
vastaajista kuitenkin ilmaisi, ettei ole lainkaan kiinnostunut jakamisesta tai vuokraamisesta
(17 % alle 55-vuotiaista ja 23 % yli 55-vuotiaista). Myds koronavirus vaikuttaa jakamista-
louden kehitykseen merkittavasti. Kevaalla 2020 tehdyn kyselytutkimuksen mukaan 26
prosenttia yhdysvaltalaisista kuluttajista aikoi vahentaa jakamistalouden palvelujen kayt-
toa koronaviruksen takia (Ipsos 2020). Huolenaiheena on luonnollisesti esimerkiksi tuot-
teiden hygieenisyys. Kaupan alan yritykset ovat maailmalla kuitenkin Iahteneet kokeile-
maan myos tuotteiden vuokrausta osana liiketoimintaansa. Esimerkiksi muodin toimialalla
vuokraaminen ja lainaaminen tarjoavat kuluttajille mahdollisuuksia vaihteluun ja uusiin
tuotteisiin suhteellisen edullisesti ja vastuullisesti. Samalla ndiden tuotteiden tarjoaminen
vahvistaa brandien vastuullisuusmielikuvaa ja laajentaa potentiaalista asiakaskuntaa. Myos
perinteiset luksusbrandit ovat viime vuosina alkaneet investoida vuokraus- ja kdytettyjen
vaatteiden liiketoimintaan (McKinsey 2019).

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Muutos omistamisesta kohti jakamista, vuokraamista ja palveluja kiihtyy todennakoisesti
tulevina vuosina. Nuoremmilla sukupolvilla likvidi kuluttaminen on osa arkea jo nyt, ja he
tulevat antamaan vdhemman painoarvoa omistamiselle ja tavaroiden pitkaaikaiselle sai-
lyttdmiselle verrattuna vanhempiin sukupolviin. Kuluttajan aikaa ja vaivaa saastavat tilaus-
palvelut siirtyvat median ja viihteen toimialoilta myds paivittdistavaraan ja kestokulutus-
hyodykkeisiin. Tuotteiden vuokraaminen ja kdytetyn tavaran myynti tulee osaksi kaupan
liiketoimintaa.

3.4.2 Kuluttaja kiertotaloudessa, vastuullinen kuluttaminen

Vastuullisella kuluttamisella tarkoitetaan kuluttamista, jossa korostuvat yksilon tarpeiden
lisaksi ympariston ja muiden ihmisten tarpeiden ja hyvinvoinnin huomioiminen pitkalla
aikavalilla.
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Nykytilanne

Vastuullinen kuluttaminen ja siihen liittyvat ilmiot ovat vahvistaneet merkitystaan megat-
rendind viime vuosina. Koronavirustilanne saattaa vahvistaa trendia entisestaan. Esimer-
kiksi McKinseyn (2020) saksalaisille ja brittildisille kuluttajille tekeméan kyselyn mukaan 57
prosenttia sanoi ryhtyneensa muuttamaan kulutustapojaan kestavammiksi kevaalla 2020.
Kestdva kuluttaminen ja tuotanto on myds yksi YK:n kestavan kehityksen tavoitteista. Li-
saksi kansainvaliset ilmastoraportit ovat keranneet huomattavasti mediahuomiota viime
vuosina.

Designtoimisto Kuudennen tekemassa kuluttajatutkimuksessa (2019) todetaan, etta vas-
tuullisuuden ja merkityksellisyyden rooli suomalaisten kuluttajien ostopaatoksissa on kas-
vanut. Ylipdataan 47 prosenttia vastaajista koki kuluttamisen ahdistavana. Myos Kaupan
tutkimussaation vuonna 2019 tekemassa kyselytutkimuksessa ymparistdarvojen tarkeys
nakyi jokaisessa tutkitussa ikaryhmadssa. Esimerkiksi vaitteeseen "Olisin halukas suojele-
maan ympdristéd vahentamallad kulutustani” vastausten keskiarvo oli yli 5 asteikolla 1-7
(taysin eri mielta - tdysin samaa mieltd) kaikissa ikdaryhmissa (Karjaluoto 2020). Kuitenkin
kiinnostus vastuullista kuluttamista kohtaan ei ole vield nékynyt kotitalouksien hiilijalanjal-
jessa. Vastuullisessa kuluttamisessa onkin tutkimusten mukaan havaittavissa kuilu asen-
teen ja kayttaytymisen valilla. Kuluttajat haluaisivat toimia vastuullisesti, mutta tilannete-
kijat ja ristiriitainen informaatio johtavat siihen, ettd he eivat valttamatta toimikaan niin
ostotilanteessa. Suomen ymparistokeskuksen mukaan kotitalouksien kulutuksen hiilija-
lanjalki on kasvanut viime vuosina ja vastaa 66:ta prosenttia Suomen kulutusperusteisista
kasvihuonepdastoista (SYKE 2019). Kestdvasta ja vastuullisesta kuluttamisesta puhuttaessa
on muistettava, ettd suurimmat kulutuksen ymparistovaikutukset syntyvat liikkkumisen (30
%) ja asumisen (29 %) osa-alueilla (SYKE 2019) ja elintarvikkeet ja alkoholittomat juomat
muodostavat 19 prosenttia ja muut tavarat ja palvelut 22 prosenttia pdastoista. Kulutus-
valinnoilla on kuitenkin my6s muunlaisia ymparistdvaikutuksia, kuten ruoantuotantoon
liittyvat moninaiset ymparistovaikutukset, ja niihin liittyy myos sosiaalisen vastuun ongel-
mat. Esimerkiksi sekd ympadristo- ettd sosiaalisen vastuun kannalta ongelmallinen muo-
din ja tekstiilin toimiala on saanut paljon huomiota osakseen viime vuosina, ja Suomessa
onkin kehitetty tekstiilien tuotantoketjujen lapindkyvyytta ja kiertotaloutta.

Sitran vuonna 2018 tekemadssa "Fiksu kuluttaja Suomessa” -tutkimuksessa luotiin laadul-
lisen ja maarallisen aineiston pohjalta motivaatioprofiileja, jotka heijastavat suomalais-
ten kuluttajien erilaisia suhtautumistapoja vastuullisuuteen. Profiilit jakautuivat akseleilla
siten, ettd osaa profiilien kuluttajista motivoi enemman emootio ja nautinto, kun taas osaa
faktat ja ratio. Toisaalta osa profiileista suuntautui enemman itseen ja ldheisiin, kun taas
osa kohti suurempaa tarkoitusta. Profiileissa ndkyy se, etta jotta kulutuskayttaytymista
voitaisiin muuttaa vastuullisemmaksi ja kestavammaksi, tulee ottaa huomioon kuluttajien
erilaiset motivaatiotekijat. Joillekin ryhmille vastuullisuuden korostaminen esimerkiksi
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markkinointiviestinndssa ei toimi, vaan parempia keinoja ovat vastuullisten valintojen hel-
pottaminen ja normalisoiminen.

Sitran profiilien ja raportin pohjalta my&s kaupan alan yritysten on mahdollista kehittaa
tuote- ja palvelutarjontaansa erilaisille asiakkaille ja pyrkia lisadamaan vastuullista kulutta-
mista kohdentamalla markkinointia asiakasprofiileille eri tavoin.

Verkkokauppaan liittyvaan kuluttajakayttaytymiseen kytkeytyy myos tarkeita vastuulli-
suus- ja ekologisuuskysymyksid. Siindkin kuluttajien asenteet ovat Suomessa ymparisto-
my®onteisid. Postin julkaiseman IPC:n teettdman kansainvalisen verkkokauppatutkimuksen
(Posti 2020) mukaan yli puolet suomalaisista kuluttajista toivoisi hiilineutraaleja toimi-
tuksia ja ymparistoystavallisia pakkausmateriaaleja ostaessaan verkkokaupasta ja jo noin
neljdsosa vastaajista oli valmis myds maksamaan ndista ylimadraistd. Suomalaisista kulut-
tajista 52 prosenttia vastasi kierrattaneensa viimeisimman verkko-ostoksensa pakkauksen,
kun vastaava luku kaikkien maiden vastaajiin verrattuna oli 42 prosenttia. Toisaalta ulko-
maisesta verkkokaupasta ostettuihin tuotteisiin voi liittya ymparistoriskeja, kun niita ei
saddelld suomalaisen lainsaadannon mukaisesti.

Myds verkkokaupan palautuskdyttaytyminen on merkittava vastuullisuusongelma ympa-
ristdvastuun ja taloudellisen kestavyyden ndakokulmasta. Tampereen yliopiston markki-
noinnin professori Hannu Saarijarven toteuttaman tutkimushankkeen mukaan palautta-
miskadyttdaytyminen on monimuotoista: aikomuksia palauttaa tuote voi sisaltya jo osto-
prosessin vaiheisiin ennen varsinaista ostopaatosta silloin, kun tuotetta odotetaan toimi-
tettavaksi tai toimituksen jalkeen. Muodin verkkokaupassa palautuksia voi olla joidenkin
arvioiden mukaan jopa 40-70 prosenttia tilauksista, eli sovituskoppi on siirtymassa entista
enemman asiakkaan kotiin. Saarijarven tutkimushankkeessa tunnistettiin, etta verkkokau-
pat motivoivat kuluttajaa tilaamaan liikaa, kun ilmaiset toimituskulut on sidottu tiettyyn
tilausmaaraan. Kuluttajille on muodostumassa tottumuksia siita, etta tuotteiden palaut-
taminen on normaali kdytdnto ostoprosessissa. Naita tottumuksia pitdisikin pyrkia ohjaa-
maan kestavampaan suuntaan esimerkiksi kannusteiden ja virheostoksia estavien, parem-
pien digitaalisten tyokalujen avulla. (Saarijarvi ym. 2017.)

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Kaupan ala tulee olemaan keskeisena toimijana mukana yhteiskunnan murroksessa kohti
kestavyytta ja kiertotaloutta. Vastuulliseen kuluttamiseen kannustaminen voi tapahtua
esimerkiksi [dpindkyvampana tiedon jakamisena kuluttajille tuotteiden ja palveluiden
hiilijalanjaljesta tai muista ymparistovaikutuksista. Erilaiset pakkauksiin tulevat hiilijalan-
jalkimittarit ja kierratettavat pakkaukset tulevat lisdadntymaan, ja kuluttajilla on entista
enemman saatavilla tietoa ostostensa vastuullisuudesta. Samalla kuitenkin tapahtuu myos
viher- ja vastuullisuuspesua, jossa vadittamia kdytetaan markkinointitarkoituksessa ilman
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konkreettista tieteellistd ndyttod. Jotta kuluttaja voisi tehda vastuullisia paatoksia, tiedon
pitaisi olla lapindkyvaa ja luotettavaa.

3.5 Asiakaslahtoisyyden merkitys ja sen kehittyminen kaupan
alalla

Vaikka asiakasldhtoisyydestd on puhuttu kaupan alalla jo pitkadan, viime aikoina keskustelu
on kiihtynyt entisestaan samalla, kun asiakkaiden valta ja rooli ostoprosessissa on kasva-
nut. Esimerkiksi Paytrailin Verkkokaupan trendit 2020 -julkaisuun on haastateltu aiheen
asiantuntijoita ja siind mainitaan, etta asiakaslahtdinen ajattelu on vahvistunut seka verk-
kokaupan strategiassa etta taktisissa paatoksissa, kuten kanavahallinnassa ja maksami-
sessa. Asiakaslahtoisyyteen kytkeytyvat tassa luvussa kasiteltavat asiakastiedon ja asiakas-
kokemuksen nakdkulmat. Asiakaslahtoisyys tarkoittaa sitd, etta organisaatio asettaa asi-
akkaan edun ensimmadiseksi kaikissa padtoksissaan. Se voidaan madritella "organisaation
kyvyksi ennakoida asiakkaiden muuttuvia tarpeita, oppia niista ja reagoida niihin luomalla
ylivertaisia arvoa luovia tuotteita ja palveluita” (Saarijarvi & Puustinen 2020; ks. Myds Moor-
man & Day 2016).

3.5.1 Asiakastieto ja siihen liittyvat nakokulmat

Asiakastiedosta on tullut keskeinen tapa johtaa ja ohjata yrityksen toimintaa kaupan alalla.
Erityisesti isoille globaaleille kaupan alan toimijoille, kuten Amazonille ja Alibaballe, data
on keskeisin pelivaline ja resurssi. Se, kuka omistaa ja hallitsee dataa, vaikuttaa merkitta-
vasti kaupan alan globaaleihin markkinoihin.

Nykytilanne

Saarijarven ja Hokkasen (2020) mukaan yrityksen kyky kerata ja analysoida kuluttajien
ostokdyttaytymisestd syntyvaa dataa ja reagoida siihen on keskeinen kilpailukykytekija
kaupan alalla. Se ei tarkoita pelkastaan dataan pohjauvan markkinointiviestinnan kohdis-
tamista eri segmenteille, vaan datan perusteella voidaan kehittaa valikoimaa ja logistiikkaa
ja datasta voidaan luoda uutta arvoa molemmille osapuolille. Kirjoittajien mukaan kaupan
alalla parhaiten pdrjaa se yritys, joka pystyy jalostamaan datasta arvoa - ratkaisevaa ei ole
datan maara vaan sen kayttd. Kaupasta tulee tiedolla palveleva toimija, perinteisen tarjoo-
man lisaksi. Esimerkkeina dataan pohjautuvasta arvonluonnista ja uusista palveluista ovat
paivittaistavarakaupan mobiilisovellukset, joiden kautta asiakas voi saada personoituja
tarjouksia ja reseptejd, ja esimerkiksi asiakasdataan pohjautuvat hiilijalanjalki- tai kotimai-
suusastemittarit seka kuljetukseen ja maksamiseen liittyvat palvelut. Siind missa datan lah-
teina perinteisesti ovat olleet kaupan kanta-asiakasjarjestelmat ja transaktiodata, kaupan
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murroksen viimeisimmissa vaiheissa mukaan ovat tulleet myds sosiaalisen median data,
verkkoselaindata, paikkatietodata ja viimeisimpana mobiilitietodata seka aaniohjausdata.
(Saarijarvi & Hokkanen 2020.)

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Asiakasdatan hyddyntamisessa on ndkopiirissa entistd enemman mahdollisuuksia paitsi
kaupan liiketoiminnan nakdkulmasta, myds esimerkiksi yhteiskunnallisesti terveellisem-
pien ja ekologisempien elamantapojen edistamisessa. Samalla kun asiakkaista kerattavan
datan potentiaali kaupan alan kehittamisessa kasvaa, on otettava huomioon myos asiak-
kaiden nakokulma ja se, miten he suhtautuvat heista kerattavaan tietoon.

Viimeaikaiset tietosuojaan liittyvat vaarinkayttotapaukset ja EU:n tietosuojauudistus ovat
lisanneet kuluttajien tietoisuutta ja varautuneisuutta datan keraamista kohtaan. Jotta
dataa kuluttajista voitaisiin kerdta ja kdyttaa, kuluttajien on pystyttava luottamaan siihen,
ettd heista kerdttya dataa ei kayteta vaarin tai luvatta. Kuten Saarijarvi ja Hokkanen (2020,
s. 230) toteavat, "datan keruun ja hyddyntéamisen on oltava lapindkyvaa, kuluttajien itsensa
valtuuttamaa ja ohjaamaa, turvallista sekd ennen kaikkea kuluttajia itsedan hyodyttavaa”
Tarkeda on, etta kuluttaja saa paitsi vastinetta rahalle, myds vastinetta siita, ettd han antaa
yrityksen kayttoon dataa. Voi olla, etta tassa kehityksessa tiedosta tulee kuluttajan hal-
lussa oleva resurssi samalla tavalla kuin raha tana pdivana. Talloin yritykset kilpailevat siitd,
kenelld on eniten annettavaa kuluttajalle, jotta tama suostuisi luovuttamaan datansa yri-
tyksen kayttoon.

3.5.2 Asiakassuhteet ja suhdemarkkinointi, kanta-asiakasjarjestelmat

Kaupan ala on yksi keskeisimmista palvelualoista, jonka kehittymisessa markkinoinnilla
on ollut erittdin keskeinen rooli. Markkinoinnin alan kehittymisessa voidaan erottaa kolme
keskeista vaihetta lansimaissa 1940-luvulta alkaen. Naissa eri vaiheissa markkinointi on
ymmarretty ja madritelty eri tavoin. Nama maaritykset eivat ole toisiaan poissulkevia vaan
toisiaan tukevia.

Markkinoinnin tukijat ovat jasentdaneet hyvin markkinoinnin sisaltda ja tehtavia. Yksi
heistd, yhdysvaltalainen Robert F. Lusch (2007) on jasentdanyt markkinoinnin sisaltoa ja
toimia osuvasti. Hinen mukaansa alkuvaiheessa 1940-luvulta lahtien markkinoinnin teh-
tavana on ollut tuotteiden markkinoille toimittaminen, johon kuuluu esimerkiksi jakeluka-
navien rakentaminen, logistiikka ja muut tuotteiden toimittamiseen tuottajilta asiakkaille
liittyvat toimet. Seuraavaksi vaiheeksi on muodostunut aktiivisen markkinoinnin vaihe,
jonka tunnusmerkkeina on niin sanottu neljan P:n ajattelu eli tuote (product), hinta (price),
sijainti (placement) ja myynnin edistdminen (promotion). Tassa vaiheessa asiakas on jo
mukana, mutta lahinna markkinoinnin kohteena. Tama vaihe nousi esiin 1960-luvulta
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lahtien. Kolmantena vaiheena on noussut esiin 1980-1990-luvuilla asiakkaan aika, jonka
tunnuspiirteita ovat asiakaslupaus, asiakasarvo, asiakassuhde ja asiakkaan sitouttaminen.
Merkittavaa tassa vaiheessa on, ettd asiakas koetaan aktiiviseksi toimijaksi ja kumppaniksi
eika vain passiiviseksi kohteeksi.

Nykytilanne

Nykyisen ymmarryksen mukaan alati kehittyvan asiakassuhteen myota voidaan yhdessa
asiakkaan kanssa luoda yhdessa arvoa asiakkaalle ja sitd kautta tulosta myds kaupalle.
Esimerkiksi brittildinen kauppayritys Tesco (www.tesco.com) esittaa tavoitteenaan olevan
elinikdisen asiakassuhteen luomisen asiakkaan kanssa Tesco Club Cardin avulla. My&s Suo-
messa eri kauppaketjut pyrkivat luomaan ja yllapitdmaan mahdollisimman pysyvia asia-
kassuhteita monin tavoin, esimerkiksi S-ryhma bonusmallillaan ja K-ryhma plussajarjestel-
mallaan. Naihin jarjestelmiin ovat liittyneet kdytanndssa lahes kaikki Suomen kotitaloudet,
joten niiden roolilla on erittdin suuri merkitys toisaalta asiakkaiden ja toisaalta kaupparyh-
mien kannalta. Uusimpana tulokkaana myds Lidl on kdynnistanyt omaa kanta-asiakasjar-
jestelmaansa mobiilisovelluksena.

Erityisen arvokkaita ovat sddannollisesti asioivat ja uskolliset kanta-asiakkaat, jotka keskitta-
vat ostoksiaan johonkin kauppaan tai ketjuun. Koko kanta-asiakasjoukosta eniten ostavien
ja keskittavien asiakkaiden osuus on tyypillisesti noin 15-20 prosenttia koko asiakaskan-
nasta, mutta niiden osuus tuloksesta saattaa olla jopa 70-80 prosenttia. Tahan keskittami-
seen kaupat kannustavat muun muassa erilaisten jalkikdteisten hyvitysten eli bonusten

ja hyvien tarjousten avulla. Tietotekniikan kehitys on luonut kaupoille mahdollisuuksia
kehittaa markkinointia entista yksilollisemmaksi, ja nykyisin se on parhaimmillaan hyvin-
kin yksilollista. Tata markkinointia kutsutaan suhdemarkkinoinniksi, jossa tavoitteena ei
ole yksittaisten ostosten tai ostotapahtumien aikaansaaminen vaan nimenomaan asiakas-
suhteen lujittaminen ja erilaisten, toisiaan tukevien suhdemuotojen luominen asiakkaan
kanssa. Laajimmillaan ruotsalainen liiketaloustieteen professori Evert Gummesson on tun-
nistanut 30 erilaista yrityksen ja asiakkaan valista suhdemuotoa (Gummesson 2004).

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Kanta-asiakkaiden rooli ja merkitys korostunee edelleen 2031 mennessa. Kanta-asiakasoh-
jelmat ovat kehittymassa pelkistd taloudellisista kannusteista, kuten bonusjarjestelmistd,
kohti symbolisen ja emotionaalisen arvon tuottamista asiakkaille kanta-asiakkuuden
avulla (Narvdnen, Paavola, Kuusela & Sirola 2020). Kanta-asiakasjarjestelmissa asiakastie-
don ja tekodlyn kayttdjana Amazon on ollut edelldkavijg, ja sen toiminta muokkaa myds
jatkossa alan kaytdnteita ja toimintamalleja. Amazonin kanta-asiakasohjelma Prime on
ollut kotimarkkinoillaan Yhdysvalloissa suuri menestys. Tassa jarjestelmassa (https://www.
amazon.com) asiakkaat maksavat kanta-asiakkuudestaan 119 dollaria vuosittain (tai 50 %
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puolivuosittain, opiskelijat -50 %) ja saavat sitd vastaan muun muassa tuotteiden ilmaisen
kuljetuksen ja etuja esimerkiksi Whole Foods -ruokakaupasta ja viihdepalveluista.

Tuoreessa Bezonomics-kirjassa (Dumaine 2020) tuodaan hyvin esiin se, miten sitouttava
Amazonin ohjelma on. Ohjelmaan voidaan liittya tyypillisesti elamanvaiheissa, joissa
ostosten keskittdaminen yhteen, mahdollisimman vaivattomaan ostoskanavaan on hou-
kuttelevinta, kuten omilleen muuttamisen, naimisiinmenon tai lastensaannin yhteydessa.
Vahitellen asiakkaat tottuvat ilmaisiin, nopeisiin toimituksiin ja ostamisen vaivattomuu-
teen eivatka enaa esimerkiksi vertaile tuotteiden hintoja muiden verkkokauppojen hintoi-
hin. Primen asiakkaat ovat profiililtaan hyvatuloisia ja korkeasti koulutettuja. Heita hou-
kuttelevat myos Whole Foods -ruokakauppa vastuullisine ja ekologisine tuotteineen seka
uusimpia hittisarjoja ja elokuvia sisaltdva Amazonin videopalvelu. Primen tilaajat ostavat
Amazonilta huomattavasti enemman kuin muut asiakkaat. Statistan tilastojen mukaan
Yhdysvalloissa Prime-asiakkaat ostavat keskimaarin noin 1 400 dollarilla vuodessa ja muut
asiakkaat noin 600 dollarilla (Statista, 2019). Huomionarvoista on, etta videotilauspalvelu
toimii jo Suomessa — on mahdollista, etta sita kautta tilaajat saavat ensimmaisen asiakas-
pohjan myo6s Primen kayttdjiksi. Tama edellyttaa kuitenkin kilpailukykyisid etuja asiakkaille
esimerkiksi toimitusaikojen ja toimituskulujen ndkékulmasta.

3.5.3 Asiakaskokemuksen ulottuvuudet

Asiakaskokemuksesta on viime vuosina tullut avainsana yritysten asiakaslahtoisessa ajatte-
lussa. Tuoreessa teoksessaan "Strategiana asiakaskokemus” (2020) kauppatieteiden tohto-
rit Hannu Saarijarvi ja Pekka Puustinen kasittelevat aihetta erityisesti strategisen johtami-
sen nakokulmasta. He maarittelevat asiakaskokemuksen "asiakaspolun eri kosketuspisteissd
rakentuvaksi, subjektiivisesti mdédrittyvdksi kognitiiviseksi, emotionaaliseksi, sosiaaliseksi

ja sensoriseksi kokemukseksi” Kirjoittajien mukaan asiakaskokemuksen kasite on tyokalu
vieda asiakaslahtoisyys konkreettisesti osaksi yrityksen toimintaa. Kokonaisvaltainen asia-
kaskokemus, joka rakentuu kohtaamisista asiakkaan ja yrityksen valilla eli niin sanotuissa
kosketuspisteissa (touchpoints), on kilpailuedun Idhde my&s kaupan alan yrityksille.

Maaritelmassa ja asiakaskokemuskirjallisuudessa (ks. esim. Lemon & Verhoef 2016) kayte-
taan kasitetta "asiakaspolku’, jolla tarkoitetaan kosketuspisteista rakentuvaa kokonaisuutta
asiakkaan ndkokulmasta - sitd prosessia, jonka asiakas kay lapi harkitessaan, valitessaan

ja kayttaessaan yrityksen tuotteita ja palveluita. Tahan polkuun sisaltyvat niin yrityksen
omistamat kosketuspisteet, kuten sen digitaaliset kanavat ja verkkokauppa tai fyysinen
myymald, mutta myos erilaiset yhteistydkumppaneiden ja muiden toimijoiden hallitsemat
kosketuspisteet, kuten jakeluketju, muiden asiakkaiden arviot, sosiaalisen median keskus-
telut ja asiakkaan omat aiemmat kokemukset ja toiveet (Lemon & Verhoef 2016). Eri kos-
ketuspisteiden integrointi palvelemaan nimenomaan asiakasta ja hanen parasta mahdol-
lista asiakaskokemustaan on avainasia asiakaskokemuksen johtamisessa. Myos kuluttajat
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odottavat saumattomia ja vaivattomia asiointikokemuksia kanavasta riippumatta. Digitali-
saatio on yhtd aikaa monimutkaistanut asiakaskokemuksen kosketuspisteita tuomalla niita
tarjolle valtavasti lisda toisaalta kuitenkin lisdten ja painottaen asiakaskokemuksen kehitta-
misen tarkeytta yrityksissa (Saarijarvi & Puustinen 2020).

( Asiakaskokemukset \

(parhaillaan kdynnissa oleva) Tulevat
Aikaisemmat ;
asiakas- asiakas-
kokemukset kokemukset
Ennen: Aikana: Jalkeen: ENNEN
ENNEN kosketus- Kosketus- Kosketus-
AIKANA pisteet ennen pisteet pisteet oston AIKANA
ostamista ostaessa jalkeen .
JALKEEN JALKEEN
Asiakaspolku

N

Kuva 27. Asiakaskokemuksen malli

Kuviossa 27. on kuvattuna asiakaspolku ja asiakaskokemus Lemonin ja Verhoefin (2016)
mukaan.

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Yha useammat kaupan alan menestysyritykset pohjaavat jatkossa strategiansa asiakasko-
kemuksen johtamiseen ja kehittdmiseen. Asiakaskokemuksen johtamisella on positiivisia
vaikutuksia paitsi yrityksen menestymiseen ja kilpailuedun rakentumiseen, myos yhteis-
kuntaan ja asiakkaisiin. Saarijarven ja Puustisen (2020) mukaan asiakaskokemukset voi-
vat lisata hyvinvointia yhteiskunnassa, jos niiden avulla koetaan positiivisia tunteita, hyvia
ihmissuhteita, merkityksellisyytta seka saavutuksen ja sitoutumisen kokemuksia. Asiakas-
kokemuksen johtamisesta tulee strateginen asia, kun se integroidaan osaksi omistajaoh-
jausta (kasvu- ja kannattavuustavoitteet), arvolupausta ja strategisia kilpailukeinoja seka
operatiivista toimintaa (emt.). Tama johtaa onnistuessaan myos mitattaviin hyotyihin, ku-
ten asiakastyytyvaisyyden, asiakassuosittelujen ja asiakasuskollisuuden kasvuun.

3.5.4 Asiakkuuksien johtaminen ja sen nykysuuntaukset

Asiakkuuksien johtamisella tarkoitetaan sita, etta kuinka luodaan, kehitetdan ja johdetaan
jollekin kaupalle tai ketjulle mahdollisimman optimaalinen asiakaskunta, joka on halu-
kas asioimaan ja keskittdmaan asiointiaan kyseisessa kaupassa tai ketjussa. Asiakkuuksien
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johtamiseen liittyy kiintedsti myos tarjonnan johtaminen, jotta tuotteet, palvelut ja koko
kaupan muu toiminta sopivat mahdollisimman hyvin valitulle asiakaskunnalle.

Asiakkuuksien johtamisessa voidaan tarkastella asiakkuuksien rakennetta eli sita, millaisia
asiakkaita jollakin kaupparyhmalla, ketjulla tai kaupalla on. Ndin voidaan tarkastella esi-
merkiksi sitd, kuinka paljon asiakkaissa on yksittaisia ihmisid, pareja, perheita tai eldkelai-
sia.

Nain tarkastellen asiakkaat voidaan jakaa potentiaalisiin asiakkaisiin, satunnaisiin asiak-
kaisiin, kanta-asiakkaisiin ja parhaisiin eli niin sanottuihin premium-asiakkaisiin. Tata ryh-
mittelya voidaan tehda ja johtaa vaikkapa kanta-asiakasjdrjestelmista saatavien tietojen
pohjalta. Kutakin asiakasryhmda voidaan palkita ostamisesta ja sen keskittamisesta joko
yksittdisten tarjousten (ns. hetietu) tai jalkikateen maksettavien bonusten avulla.

Asiakkuuksia voidaan erotella mys asiakkaiden ostosten keskittdmisen suhteen. Kyse on
siitd, kuinka usein jossakin kaupassa asioidaan, mika on keskiostos ja millaisia tuotteita
kuhunkin ostokseen sisdltyy. Toisaalta voidaan tarkastella asiakasuskollisuutta eli sit3,
kuinka pitkia asiakkuudet ovat olleet ja millaista elaman mittaista arvoa (share of money)
asiakkaalta on saatu tai voidaan saada. Toisaalta kauppa voi tarkastella, millaista arvoa asi-
akas tuo kaupalle eli kuinka ison osan lompakostaan jokin kauppa on onnistunut saamaan
(share of wallet).

Asiakkuuksien johtamisessa voidaan erottaa vield kolmas ulottuvuus, joka on tarjoutu-
misen johtaminen. Talla tarkoitettaan sitd, kuinka hyvin kauppa ja sen toiminnat sopivat
asiakkaille. Talloin on kyse erityisesti seka kivijalkakaupan, verkkokaupan, asiakaskommu-
nikaation ja markkinoinnin sopivuudesta asiakkaalle asiakkaan ajasta ja paikasta riippu-
matta.

Kehitys vuoteen 2031 mennessa

Nahtdvissa on, ettd asiakastiedon, kysyntatiedon, kaupan hankinta- ja logistiikan ohjaus-
tiedon sekd myymalatiedon yhdistamiselld kuljetaan kohti yksilollisempaa asiakkuuksien
johtamista. Vanha kohderyhmaajattelu ei ole siis haviamassa, mutta kussakin kohderyh-
massd on vain yksi ihminen, yksi asiakas, sind. Taman ohella kaupan viestinndssa ja mark-
kinoinnissa pyritddn kohdistamaan viestintda juuri siihen hetkeen, jossa tietoa tarvitaan.
Tassa auttavat esimerkiksi dlypuhelimen kayttotiedot ja se, missd, milloin ja miten eri netti-
sivuilla tai fyysisissa kohteissa asiakas on kdynyt. Tassa suhteessa kansainvalisilla sovelluk-
silla tai toimijoilla, kuten Googlella, Facebookilla tai Amazonilla, on etulyontiasema.
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4 Kaupan alan tyallisyyden, tyon
sisaltojen ja osaamisen muutos

Tassa luvussa kasitellaan kaupan alan tyollisyysndakymid, tyon sisaltoa ja osaamistarpeita
tulevaisuudessa.

4.1 Kokonaiskuva kaupan alasta tydllistajana

Kaupan ala on Suomessa merkittava tyollistaja - lahes 300 000 henkilda tydskentelee alan
yrityksissa ja kun tahan lukuun lasketaan mukaan myos kaupan ketjussa tyoskentelevat,
ala tyollistaa 450 000 henkea (Kaupan liitto, 2020). Kaupan alalla tyotehtavat vaihtelevat ja
ovat monentasoisia perusammattitasoisista tehtdvista vaativiin asiantuntija- ja esimiesteh-
taviin. Kauppa tyollistaa erityisesti nuoria. Tilastokeskuksen tyovoimatutkimuksen mukaan
kaupan alan tydntekijoista 54 prosenttia tydskentelee vahittaiskaupan, 30 prosenttia tuk-
kukaupan ja 16 prosenttia autokaupan alalla. Kaupan liiton mukaan alalta havisi vuonna
2019 noin 10 000 ty6paikkaa ja tand vuonna vahennysta on ennustettu olevan 13 000-

14 000 tyopaikkaa. Tyopaikkojen vaheneminen johtuu toimintojen tehostamisesta, tek-
nologian ja digitalisaation kehittymisesta ja toimialan murroksesta. Koronaviruksen on
ennakoitu kiihdyttavan tyollisyystilanteen pahenemista erityisesti erikois- ja kdyttétavara-
kaupan alueella - mikali koronapandemia kiihtyy, voi alalta havita jopa 20 000 tyopaikkaa
(Kaupan liitto, 2020). Tyévoimakehityksessa pitkaan vallalla ollut trendi, jossa liikevaih-
don kasvu on johtanut suoraan tyévoiman tarpeen lisddntymiseen, on alkanut muuttua.
Alan yritykset hakevat tehostamista toimitusketjussa, varastoinnissa ja hankinnassa muun
muassa automatisaation ja digitalisaation kautta, jolloin tydvoimaa ei aina tarvitse kasvat-
taa, vaikka palveluita kehitettaisiin (Kaupan nakymat 2022, Kaupan liitto/Jaana Kurjenoja).

Kaupan alalla suuri osa tydntekijoista (noin neljannes) on osa-aikaisissa tyosuhteissa (Tilas-
tokeskus, Tydvoimatutkimus 2018). Vahittaiskaupan tyontekijoista jopa 60 prosenttia on
osa-aikaisissa tydsuhteissa. Osa-aikatyo johtuu siitd, ettd kaupan on pystyttava vastaa-
maan vaihtelevaan asiakaskysyntdan kannattavasti. Kysynta vaihtelee niin vuorokauden
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kuin viikon ja vuodenajankin mukaan. Osa-aikaisten tyosuhteiden haasteena on tyon
kannustavuus osana toimeentuloa, silla monet osa-aikaiset tyontekijat saavat tulosidon-
naisia tukia. Toisaalta osa-aikaisuuden haasteita on myos sitoutuminen tydhon, tydnanta-
jaan ja oman osaamisen kehittamiseen. Kaupan liiton vuonna 2016 tekeman jasenkyselyn
mukaan kaupan alan yrityksissa on havaittu, etta osa-aikaiset tyontekijat eivat valttamatta
halua ottaa vastaan lisdtunteja tai kokoaikaista tyota, koska se ei ole heidan toimeentu-
lonsa kannalta kannustavaa (Kaupan liitto, Kannustinloukut -selvitys, 2020).

Kaupan alan yritykset kdrsivat myds osaajapulasta. Kaupan liiton, Palta ry:n ja Finanssiala
ry:n jasenyrityksilleen suuntaaman kyselyn mukaan (2020) rekrytointi on vaikeaa 34 pro-
sentille kaupan alan kaikista yrityksista ja 43 prosentille kasvavista kaupan alan yrityksista.
Ongelmia tuottavat eniten se, ettd osaaminen ei vastaa yrityksen tarpeita (70%). Esimer-
kiksi ulkomaalaistaustaisten henkildiden rekrytointi on kielitaidon puutteen takia vaikeaa.
Toisaalta kaupan murros, tietointensiivisyyden lisdadantyminen ja digitalisaation kehitys,
seka globaali kilpailu ovat johtaneet siihen, ettd alalle tarvittaisiin erilaista osaamista kuin
aiemmin. Alalla on havaittavissa tyotehtavien polarisoitumista suorittavan tason mekaani-
siin ja matalapalkkaisiin tyotehtaviin (esim. verkkokaupan varastotydntekijat, kerailijat) ja
korkeaa osaamista vaativiin asiantuntijatehtaviin (esim. vaativat johtotehtavat, liikketoimin-
nan kehittaminen ja datalla johtaminen). Perinteiset myyjan, myymalahenkil6ston, ja asia-
kaspalveluhenkiloston tehtavat ovat vahenemadssa. Toisaalta asiakkaat hoitavat itse entista
enemman aiemmin myyjille kuuluneita tehtavia, toisaalta teknologia hoitaa ndita tehtavia.

Seuraavassa luvussa kasitelldan kaupan alan osaamistarpeita pohjautuen esimerkiksi
vuonna 2020 Kaupan liiton teettdmaan “Kaupan alan yliopistokoulutuksen nykytila ja kehi-
tyskohteet” selvitykseen (Liikka, 2020), seka Opetushallituksen teettdamaan vahittdiskau-
pan osaamistarveraporttiin vuodelta 2016 (Opetushallitus, 2016) ja Kansallisen arvioinnin
keskuksen vuonna 2020 julkaistuun kauppatieteiden ja liiketalouden korkeakoulutuksen
arviointiraporttiin (Karvi, 2020).

Raportit ja julkaisut perustuvat erilaisiin tietolahteisiin: palaute- ja uraseurantakyselyihin
valmistuneille, asiantuntijatydryhmiin ja ennakointi/skenaariotydskentelyyn, seka fokus-
ryhma- ja yksilohaastatteluihin. Opetushallituksen osaamistarveraportissa kasiteltiin tule-
vaisuusskenaarioita kaupan alalle, ja niiden aikajanne oli 10-15 vuotta eteenpain, eli vuo-
teen 2031 saakka, joten siind esiteltyjen asioiden voi olettaa olevan edelleen relevantteja.
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4.2 Kaupan osaamistarpeet nyt ja tulevaisuudessa,
tukkukauppa ja vahittaiskauppa

Karvin (2020, s.72) raportin mukaan keskeisia kaupallisen alan osaamistarpeita ovat digita-
lisaatioon vastaaminen, kansainvaliset tehtavat, johtotehtavat, kestava kehitys seka yritys-
toiminnan perusfunktioihin liittyva osaaminen (ml. laskentatoimi, tilintarkastus, rahoitus
ja markkinointi). Alan koulutus antaa hyvat valmiudet kaupan alan ty6tehtavissa toimimi-
seen, vaikka koulutus ei yliopistotasolla tai ammattikorkeakoulussa olekaan kovin spesifisti
erikoistunut juuri kaupan alaan. Karvin arviointiryhma suosittelee, etta “kauppatieteiden ja
liiketalouden korkeakoulutuksessa tulee edelleen vahvistaa geneerisia taitoja (esimerkiksi
ongelmanratkaisu- ja analyysitaidot, kyky uuden oppimiseen, itseohjautuvuus ja itsensa
johtaminen, kriittinen ajattelu, valmiudet toimia monikulttuurisessa ympéristdssa) subst-
anssiosaamisen rinnalla”. (Karvi 2020, s. 113)

Kaupan liiton tilaamassa Liikan (2020) selvityksessd, joka kasitteli pelkdstaan yliopisto-
koulutusta, tulokset olivat Karvin raporttia tukevia. Lisdksi Liikka (2020, s.3) tunnisti nelja
osaamiskokonaisuutta keskeisimpina tarpeina: Digitalisaatioon liittyvat taidot, Viestinta- ja
vuorovaikutusosaaminen, Liiketoimintaosaaminen ja Geneeriset asiantuntijatyon taidot.
Myds Opetushallituksen osaamistarveraportissa (2016, s.31) tunnistettiin kaupan alalla toi-
mivien tarkeimpia osaamisalueita naihin teemoihin liittyen. Olemmekin seuraavassa tau-
lukossa yhdistaneet edelld mainittujen raporttien tunnistamat osaamisen muodot, seka
kehitelleet ndita eteenpdin tassa artikkelissa aiemmin esitettyjen asioiden pohjalta.
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Taulukko 2. Kaupan alan osaamistarpeet vuoteen 2031 mennessa

Osaamiskokonaisuus

Taidot

DIGITALISAATIOON LIITTYVAT TAIDOT

‘ Organisaation taso

Digitalisaatio yleisesti
Digitaalinen kauppa
Data-analytiikka

Tekodly ja robotiikka
Digitaalinen markkinointi,

sosiaalinen media ja sisal-
[ontuotanto verkkoon

Jdrjestelmdosaaminen, teknologian ymmartdminen ja soveltaminen
Digitaalisen kaupan alustat ja jérjestelmat, verkkokauppaosaaminen
Asiakastiedon rooli ja merkitys, data-analytiikan osaaminen, datalla johtami-
nen, data mining

Tekodlyn kehittdminen liiketoiminnan tarpeisiin, alustatoimijoiden algoritmien
ymmadrtaminen, robotiikan hyddyntédminen liiketoiminnassa

Digitaalisen markkinoinnin kanavat ja sisall6t

Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa, yhteisdjen johtami-
nen, monikanavainen viestintd

VUOROVAIKUTUS- JA VIESTINTAOSAAMINEN

Kaikki tasot
Kaikki tasot

Asiantuntija-tehtavat,
johtotehtavat

Asiantuntija-tehtavat

Suorittavat tehtavit,
asiantuntijatehtavat

Johtajuus ja muutosjoh-
tajuus

Sosiaaliset taidot ja tydyh-
teisdosaaminen

Viestintd eri sidosryhmi-
en kanssa
LIIKETOIMINTAOSAAMINEN

Poisoppiminen vanhoista toimintamalleista, henkildstdjohtaminen, projektijoh-
taminen

Empatiakyky, tiimissé toimiminen, monikulttuurisuus, yhteistydtaidot

Monien kanavien hallinta (omat kanavat, maksettu markkinointi, ansaittu me-
dia, vaikuttajamarkkinointi, kyky vaikuttaa, verkostoitua ja argumentoida

Kaikki tasot, erityisesti
johtotehtavat
Kaikki tasot

Kaikki tasot

Asiakaslahtoisyys

Brandin johtaminen ja asia-
kasuskollisuus

Asiakaskokemus monikana-
vaisessa kaupassa

Strateginen ajattelu ja in-
novointi

Logistiikkaosaaminen
Talous- ja myyntiosaaminen

Yritysvastuu, ilmastotyd ja
kiertotalousosaaminen

Riskienhallinta ja turval-
lisuus

YLEISET TAIDOT

Tybeldmétaidot ja henkild-
kohtaiset ominaisuudet

Asiakasarvoajattelu, asiakkaan ymmartdminen (arvot, tarpeet, motivaatiot, ar-
jen kdytanteet), asiakkaan tarpeiden ja kulutuskayttdytymisen muutosten en-
nakoiminen, asiakaskokemuksen johtaminen, asiakaspalvelutaidot verkossa ja
kasvokkain

Brandin viestintd eri kanavissa, asiakkaiden osallistaminen, dialogi sidosryhmi-
en kanssa, brandin kansainvélistymisosaaminen, asiakasuskollisuuden rakenta-
minen

Asiakkaan ostopolun tunteminen, kosketuspisteiden kehittaminen parhaan
mahdollisen asiakaskokemuksen saavuttamiseksi, eri kanavien roolin hahmotta-
minen ja hallinta, konseptiosaaminen

Kaupan liiketoimintamallien hahmottaminen, strategiaosaaminen, bisnesaly ja
rohkeus, ymmarrys kaupan alan murroksesta, liiketoiminnan muotoilu, ansain-
talogiikkojen hahmottaminen ja kehittaminen, palvelukehitys, tutkimusosaa-
minen

Kaupan logistiikan ja toimitusketjun hallinta, tukku- ja kuluttajalogistiikka,
verkkokaupan logistiikka ja palautukset

Erilaisten mittarien hallinta, tuloksellisuus, oman toiminnan seuranta ja jatkuva
kehittaminen

Kaupan roolin hahmottaminen ilmasto- ja vastuullisuustydssa
Yhteistydsuhteiden rakentaminen keskeisiin sidosryhmiin

EU:n ja kansallisen sddtelyn ennakointi ja siihen vastaaminen

Jakamistalouden ja vertaiskaupan ymmartaminen ja kehittaminen osaksi kau-
pan liiketoimintaa

Fyysinen turvallisuus (esim. kontaktittomuus), riskien ennakointi, tietoturvalli-
suus, asiakastiedon kdyttoon liittyvan saantelyn hallinta, eettinen tiedon hal-
linta

Kyky oppia uutta, joustavuus, kriittinen ajattelu, ongelmanratkaisukyky, ana-
lyyttisyys, tiedonhallinta, etatydtaidot ja itseohjautuvuus, kansainvalisessa tyo-
ymparistossa toimiminen, yrittajamaisyys
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Kaikki tasot

Kaikki tasot
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Poistuvat ja uudet tyotehtavat seka osaamisalueet kaupan alalla

Opetushallituksen osaamistarveraportissa (2016) poistuviksi osaamistarpeiksi nahtiin suo-
rittavalla tasolla esimerkiksi tuotteiden hyllyttdmiseen ja esillepanoon liittyva osaaminen,
rutiininomaiset taloushallinnon ja tilausten tekemisen taidot, silld ndma tehtavat tullaan
pitkalle automatisoimaan robotiikan ja tietojarjestelmien kehittyessa edelleen. Esimerkiksi
itsepalvelukassat ovat jo nyt vahentaneet kassahenkil0ston tarvetta merkittavasti. Myos
esimiehet ja johto -ryhmassa perinteisten toimistotdiden osaamisen merkitys vahenee.
Naemme, etta digitalisaatio on jo nyt aiheuttanut suorittavan tason tyétehtavien merkit-
tévaa vahenemista. Koronapandemia tulee osaltaan nopeuttamaan tata kehitysta siirryt-
tdessa entista enemman verkkokauppaan. Toisaalta verkkokaupan logistiikka ja varaston-
hallinta vaatii merkittavia investointeja sen automatisoimiseksi kokonaan ja todennakai-
sesti jonkin aikaa osa tuotteiden kerdilysta tullaan tekemdédn manuaalisesti. Esimerkiksi
Amazonilla on varastoissaan robottien lisdksi edelleen Iahes 800 000 koko- tai osa-aikaista
varastotyontekijaa (Statista 2020: Number of Amazon employees.) Tekodlyn ja analytiikan
kehitys tulee luomaan myds jonkin verran uusia tyopaikkoja, kun kaupan alalla tarvitaan
osaajia louhimaan datasta informaatiota paatoksenteon tueksi.

Kivijalkamyymaldissa toimivan myymaldhenkiloston rooli ei jatkossa ole niinkdan tuottei-
den esillepano ja hyllytys, hinnoittelu ja kassapalvelu, vaan entista enemman asiakkaiden
tarpeiden kartoittaminen ja asiantuntijaosaamisen tarjoaminen asiakkaalle, seka elamys-
ten ja palvelujen tarjoaminen. Siirtyma tuotteiden omistamisesta kohti jakamista ja palve-
lujen kayttod, seka kiertotaloutta, vahvistaa tata osaltaan. Kivijalkamyymala ei enaa toimi
tuotteiden varastointi- ja myyntikanavana ensisijaisesti, vaan ainutlaatuisena paikkana
kokea brandi moniaistillisessa ja virikkeisessa ymparistossa. Myymalakokemus kilpailee
muita vapaa-ajanviettomahdollisuuksia vastaan. Viihteellisten, innovatiivisten myymalako-
kemusten rakentaminen vaatii asiakaspalvelijoilta erilaisia taitoja kuin aikaisemmin. Tama
vaatii paitsi asiakaslahtoisyyttd, myos erittdin pitkalle erikoistunutta asiantuntemusta yri-
tyksen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Verkkokaupan puolella toimivan suorittavan
henkiloston osaamisessa korostuvat erityisesti erilaisten verkkoalustojen algoritmien hal-
linta ja kanavien kosketuspisteiden kehittaminen palvelemaan optimaalista asiakaskoke-
musta, seka data-analytiikkaosaaminen. Ylipdataan personoidun ja raataldidyn asiakasko-
kemuksen tarjoaminen, esimerkiksi asiakkaan henkilokohtaisena ostosassistenttina toimi-
minen, tulee todennakdisesti olemaan uusi tyotehtava kaupan alalla. Naita potentiaalisia
uusia tehtavia, kuten "ostoskumppani” ja "kaupan ravitsemusneuvoja” seka "henkilokohtai-
nen vastuullisuusostaja” on visioitu myds Opetushallituksen osaamistarveraportissa (2016,
s. 20).

Asiantuntijatehtavissa ja johtotehtdvissa kaupan alalla tulee hallita hyvin monimutkaisia
kokonaisuuksia. Naista tarkeimpana nostaisimme esille kokonaisvaltaisen asiakaslahtoi-
sen ajattelun. Amazon haastaa darimmaiselld asiakaslahtoisyydelladn ja tekodlyyn pohjau-
tuvalla asiakastiedon kaytollaan alan perinteiset toimijat. Asiantuntija- ja johtotehtavissa
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toimivien on pystyttava ymmartamaan asiakkaiden kayttaytymista ja sen muutosta
laajasti, lahtien asiakkaiden arvoista ja yhteiskunnan megatrendeista muutoksiin arjen
kaytanteissa, kuten siind, miten asiakkaat liikkuvat, asuvat ja eldvat arkeaan. Tastda ymmar-
ryksesta sekad laajasta maardsta dataa on pystyttava jalostamaan kilpailukykyisia konsep-
teja, brandeja ja arvolupauksia, sekd toteuttamaan niiden pohjalta parhaita mahdollisia
asiakaskokemuksia. Eteenpain katsova strategiaosaaminen ja asiakastarpeiden ennakointi
ovat kilpailuedun kannalta olennaisia johdon osaamisalueita.

Koronapandemian vaikutukset kaupan alan osaamistarpeisiin korostavat entisestaan digi-
talisaatioon liittyvia taitoja ja osaamista. Verkkokaupan kasvu on kiihtynyt pandemian joh-
dosta merkittavasti. Samoin on syntymassa uusia digitaalista ja fyysistd maailmaa yhdis-
tavia kaupan konsepteja, joissa tarvitaan uutta osaamista. Koronapandemia on toisaalta
tarjonnut liiketoimintamahdollisuuksia esimerkiksi kuljetuspalveluihin, jotka yhdistyvat
kaupan liiketoimintaan. Myds turvallisuuteen liittyvat osaamistarpeet ovat pandemian
johdosta tulleet relevanteiksi tavoilla, joita tassa artikkelissa Iahteend hyddynnetyt raportit
eivat vield osanneet ennakoida. Ndihin kuuluvat osaamisalueet koskettavat kaupan alan
tyontekijoita eri tasoilla. Suorittavan tason tehtavissa hygieenisyys ja fyysinen turvallisuus
vaativat uudenlaista osaamista ja asennetta tyontekijoilta. Esimies- ja asiantuntijatehta-
vissa puolestaan vaaditaan riskienhallintaa ja ennakointikykyad, seka kriisitilanteisiin liitty-
vaa johtamisosaamista Pam, 2020).

4.3 Kaupan alan koulutustarpeet ja -nakymat

Karvin (2020) raportin mukaan Suomessa on talla hetkella laajasti tarjolla kaupallisen alan
koulutusta. Tradenomin tutkinnon voi opiskella yhteensa 21 ammattikorkeakoulussa, 29
paikkakunnalla ja 34 toimipisteessa. Yliopistotutkinnon voi suorittaa kymmenessa yliopis-
tossa 13 eri paikkakunnalla. Tutkintomaarat ovat olleet viime vuosina kasvussa. Vuodesta
2000 vuoteen 2018 kasvua on ollut tradenomitutkinnoissa 50 prosenttia ja yliopistotut-
kinnoissa 78 prosenttia (Karvi 2020, 49). Kaupallisen alan tutkintojen nahtiin raportissa
olevan ty6elamarelevantteja ja osaamisperusteisia ja sisaltavan tasapainoisesti sisallollisia
ja geneerisia valmiuksia. Alan tutkintojen uudistamistarvetta nahtiin erityisesti kestavan
kehityksen ja digitalisaation teemoissa. (Karvi 2020, 68.) Lisaksi kaupan alalle voidaan tydl-
listyd my6s muista koulutuspoluista, kuten tiedonhallintaa, logistiikkaa tai teknistd osaa-
mista sisaltavista tutkinnoista.

Kaupan liiton vuoden 2020 selvityksessa seka yritysvastaajat ettd haastatellut hiljattain
valmistuneet kauppatieteiden maisterit kokivat osaamisensa keskitasoiseksi tai hyvaksi.
Kauppatieteellisen alan yliopistokoulutuksen todettiin antavan hyvat valmiudet toimia
erilaisissa kaupan alan tehtavissa. Haastatellut kuitenkin kokivat, etta yliopistokoulutus
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ei suoraan valmista tydeldmaan, vaan opintojen aikainen tyékokemus kaupan alalta on
tarkeda. Myos opiskelijan tekemilla valinnoilla, kuten paa- ja sivuaineen valinnalla, ja
oma-aloitteisella perehtymiselld on merkitysta tyollistymiseen ja osaamisen kehittymi-
seen.

Vastauksissa korostui myds henkildiden valmius oppia lisda tydssa olon aikana. Myos
Opetushallituksen (2016) selvityksessa oppimaan oppiminen korostui koulutuksen kehi-
tysehdotuksena joka asteella. Karvin (2020) selvityksessa tunnistettiin, etta kaupallisen
alan korkeamman tason tutkinnoissa voisi olla tarvetta lisdprofiloitumiselle — tdma voisi
mahdollistaa esimerkiksi spesifin kaupan alaan keskittyvan maisteritutkinnon.

Kaupan liiton (Liikka 2020) selvityksessa tunnistettiin tarve monitieteiselle osaamiselle
kaupan alalla pelkdn kauppatieteellisen osaamisen lisaksi. Toisaalta kuitenkin todettiin,
ettd eri tieteenalojen kurssit ja opintosisallot eivat suoraan sovellu kaupan alan tarpeisiin.
Yliopistokoulutuksen keskeisia hyotyja ovat kuitenkin kriittisen ajattelun, ongelmanratkai-
sutaidon, vuorovaikutustaitojen ja muiden geneeristen taitojen oppiminen. Selvityksessa
tunnistettiin, ettd digitaalisuus on keskeisin kaupan alaan vaikuttava tekija ja alalla on
selkeda tarvetta lisdosaamiselle esimerkiksi verkkokauppaan ja erilaisiin jarjestelmiin seka
analytiikkaan liittyen. Tassa keskeista on selvityksen mukaan oppia yhdistamaan asiakas-
lahtdinen ajattelu digitaalisten ratkaisujen ja analytiikan hyddyntamiseen, ei niinkdan puh-
das analytiikan tai jarjestelmien osaaminen.

Osaamistarpeet vaihtelevat myos yrityksen koon mukaan: pienessa yrityksessa osaami-
selta vaaditaan laaja-alaisuutta, kun taas isossa yrityksessa erikoistumista. Tassa selvityk-
sessa ei noussut esiin tietoturvaosaaminen, joka puolestaan oli esilla Opetushallituksen
(2016) selvityksessa tarkedna osaamisalueena. Opetushallituksenkin selvityksessa (emt.

s. 49) korostettiin koulutuksen kehitystarpeena digitaalisen osaamisen kehittamista esi-
merkiksi integroimalla teknologiaa kaikkeen opetukseen, pilotoimalla uusimpia teknolo-
gioita oppilaitoksissa ja mahdollistamalla uusimpien tietokantojen hankkiminen data-ana-
lytiikan opetukseen. Esimerkiksi data-analyytikoista on alalla kasvava pula. Itd-Suomen
yliopistossa on alkanut liiketaloustieteen ja tietojenkasittelytieteen kandidaattiohjelma,
joka vastaa osaltaan tahan tarpeeseen, mutta digitaalisuuden osaamissisaltoja tulisi tuoda
vahvemmin osaksi kauppatieteiden yliopistotutkintoja laajasti. Tassa haasteena ovat myos
oppilaitosten rajalliset resurssit.

Liiketoimintaosaamisen osalta Kaupan liiton tilaamassa selvityksessa todettiin kauppatie-
teiden maistereiden osaamisen olevan melko hyvilla tasolla ja puutteita havaittiin [ahinna
hankintaan ja logistiikkaan seka myyntiosaamiseen liittyen. Selvityksen mukaan vastaval-
mistuneet kauppatieteiden maisterit ovat lahtokohtaisesti hyvia viestinnassa. Henkilsto-
ja muutosjohtaminen koettiin olennaisimmiksi puutteiksi vastavalmistuneiden vuorovai-
kutus- ja johtamisosaamisessa. Kaupan liiton selvityksessa myos esitettiin tarpeita kehittaa
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lisad harjoittelujaksoja tai projektitydkursseja yliopisto-opetukseen sekd palvelemaan
kaupan alan korkeakoulutuksen tydelamatarpeita. Tassa selvityksessa (Liikka 2020) myos
tunnistettiin tarve kehittaa yliopistojen ja yritysten yhteisty6ta entista tiiviimmaksi seka
tarve kehittaa opintojen ohjausta ja profilointia kaupan alan nakdkulmasta opiskelijoita
houkuttelevammaksi.

Myds Opetushallituksen (2016) selvityksessa ehdotettiin, ettd alan opetusta tulisi kehittaa
monikanavaiseksi ja joustavaksi seka tiimi- ja projektioppimista tulisi lisdata samoin kuin
kansainvalistymistd osana opintoja.

Samassa selvityksessa todettiin myds Kaupan liiton selvityksen tapaan tarve kehittaa yri-
tysyhteistyota ja vahvistaa sitd opintojen aikana. Erityisesti tarve kdytannon tydelamalah-
toisyyteen korostui toisen asteen ja ammattikorkeakoulutuksen osalta. Toisaalta Karvin
(2020) raportissa todettiin, etta nimenomaan ammattikorkeakoulututkinnoissa ty6elama-
yhteydet ovat jo nyt vahvoja. Kaupan liiton selvityksessa myds tunnistetaan tarve lisata ris-
kienhallinnan opetussisaltoja seka yrittajyyteen liittyvaa koulutusta. Yliopistokoulutuksen
osalta raportissa korostui data-analyysiin liittyvan koulutuksen kehittaminen seka brandi-
ja konseptointiosaaminen.

Opetushallituksen (2016, s. 39) selvityksessa koulutuksen kehittamistarpeena nousi esiin
my®6s uudenlaisen ymmarryksen luominen kaupan alasta ei vain tavaroiden valittdjana
vaan kokonaisvaltaisena palvelualana, joka kantaa vastuuta myds yhteiskunnallisesta
hyvinvoinnista.

Yksi mahdollisuus kehittaa kaupan alan koulutusta ovat my6s tydvoimakoulutukset ja tay-
dennyskoulutukset. Niiden rooli alalla jo toimivien tyontekijoiden jatkokoulutuksessa on
olennainen. Tama linkittyy myos Jatkuvan oppimisen parlamentaarisen tyéryhman tyéhon
ja jatkuvan oppimisen uudistukseen, joka on hallitusohjelmassa.
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5 Skenaariot kaupan alan
kehitysnakymista vuoteen 2031

Kaupan kehitysvaihtoehtoihin vaikuttavat monet seikat riippuen siitd, etta millaisia kritee-
reja tai tekijoitd valitaan mukaan tarkasteluun. Liike-elamdssa toimintaymparistda analy-
soidaan monesti niin sanotun PESTEC-mallin avulla. Taman mallin mukaisesti ymparistoa
tarkastellaan poliittisten, taloudellisten, sosiaalisten, teknologisten, ekologisten ja asiaka-
sulottuvuuksien kautta. Ndiden tekijoiden alatekijoistda on mahdollista tarkastella useita-
kin ulottuvuuksia arvioitsijan valintojen mukaisesti. Kyse on lopulta arvovalinnoista, mutta
pyrittdessa mahdollisimman neutraaliin ja arvioitsijasta riippumattomaan lopputulok-
seen kriteerien tulisi olla tarkasteltavalle toimialalle merkityksellisia ja kriteerien taustalla
olevista asioista tulisi olla saatavilla faktatietoa. Tallaisten valintaperusteiden pohjalta on
mahdollista muodostaa mahdollisimman luotettava (reliability) ja pateva (validity) skenaa-
rio (laadullisen tutkimuksen kriteereista, esim. Hirsjarvi, S., & Hurme, H. (2000).

Eri tekijoiden arvioinnin ja yhdistamisen kautta on mahdollista kiteyttaa kaupan tulevai-

suuden 2031 vaihtoehdot kolmeen eri skenaarioon: 1) kauppa kasvaa, kannattaa ja kan-
sainvalistyy, 2) kauppa kituuttaa ja 3) kaupan menetetty vuosikymmen (Taulukko 3).
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Taulukko 3. Kaupan skenaariot 2031

Kauppa kasvaa, kannattaa ja
kansainvalistyy

Kansantalouden tilanne

Ostovoiman kehitys

Vaeston muutos ja
muuttoliike

Kauppojen lukumaara

Kaupan henkilosto

Kaupan tilanne ja
nakymit

Kaupan tutkimus,
koulutus, osaaminen,
innovaatiot ja teknologia

Koronasta selvitaan hyvin,
kasvua 2021-2022 alkaen
Ostovoima kasvaa BKT:n
kasvun tahdissa

Koko Suomi pysyy asuttuna,
kasvukeskukset vetureina

Kauppojen lukumard ei
supistu ja verkkokauppa
kasvaa vuosittain +20%
Kaupan henkildstd kasvaa,
maard 2030 320 000 henkea

Kauppa on kansantalouden
yksi veturi ja kulmakivi

Kaupan tutkimus ja koulutus
ovat parasta kansainvalista
tasoa, uusia innovatioita ja
teknologiaa kehitetdan paljon
Kauppa kiinnosta uusia osaajia
ja osaamisen taso nousee

Kauppa kituuttaa Kaupan menetetty
vuosikymmen

Koronarajoitukset pitkittyvat,
talous ei kasva

Verot kasvavat, BKT supistuu
vuoteen 2025 asti, ostovoima
eikasva

Kauppa keskittyy suurimpiin
kaupunkeihin ja alueellisiin
keskuksiin

Kauppojen maard supistuu
maltillisesti, verkkokauppa
valtaa osuuksia

Kaupan henkildstd supistuu
maltillisesti, maara 2030
250000 henked

Kaupan rooli taloudessa
supistuu ja kauppa keskittyy
parhaille toimijoille

Kaupan tutkimus ja koulutus
kuihtuvat ja ala ei kiinnosta
uusia tutkijoita, opiskelijoita
tai tyontekijoita

Kaupan alan osaaminen
heikkenee ja uuteen
teknologiaan ei investoida
riittavasti

Pitkdaikainen lama, menetetty
vuosikymmen

Vuoden 2030 BKT:n taso sama
kuin 2019, tyottomyys kasvaa
ja ostovoima supistuu

Véesto keskittyy 10-15
suurimpaan kaupunkiin ja
keskukseen,

Kauppojen madra supistuu
voimakkaasti, -50% 2020
verrattuna

Kaupan henkildstd supistuu
voimakkaasti, madra 2030
180 000 henked

Kaupan piirissa lukuisia
konkursseja ja kotimaisten
toimijoiden rooli pieni
Kaupan opetus ja tutkimus
on keskittynyt kolmeen
yliopistoon ja yhteistyd alan
piirissd on vahaista.

Kaupan teknologinen taso
laskee, investoinnit kuihtuvat
ja osaamista menetetadn

Kauppa kasvaa, kannattaa ja kansainvalistyy -skenaariossa kauppa muodostaa koko Suo-
men kasvun myo6td yhden kansantalouden merkittavimmista toimialoista, joka sateilee
voimakkaana kasvualustana myds kumppaneiden liikketoimintaan seka myos alan koulu-
tukseen, tutkimukseen ja innovaatioihin. Kauppa muodostaa yhden Suomen menesty-
neimmista toimialoista ja luo mahdollisuuden pitdaa koko Suomi asuttuna ja elinvoimai-
sena. Samalla kaupan alan ekosysteemin ymparille syntyy monta rinnakkaista toimialaa
esimerkiksi teknologiateollisuuden saralla. Koronapandemian kielteiset vaikutukset kau-
pan toimialalle jaivat vahaisiksi, ja kaupan kasvu jatkui pienen taantuman jalkeen suotui-
sasti. Suomi on kaupan digitalisaatiossa edelldkavija moneen naapurimaahan verrattuna.

Kauppa kituuttaa-skenaariossa vuonna 2020 iskeneen koronapandemian vaikutus osto-
voimaan, kuluttamisen luottamukseen ja kuluttajien mielialaan oli erittdin suuri. Niin
ikddn Suomen kansantalous kituutti koko vuosikymmenen, jolloin vasta 2031 saavutet-
tiin kaupan volyymissa vuoden 2019 taso. Hitaan kasvun ja kaupan rakennemuutoksen
myo6ta kaupan piirissa menetettiin paljon toimi- ja tydpaikkoja. Vaatimattoman kehityksen
myo6ta kotimainen valmistava teollisuus oli erittdin suurissa vaikeuksissa, ja alan tutkimus
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ja innovointi oli heikkoa. Suomalaisten kuluttajien ostovoima oli huomattavasti naapuri-
maita heikompaa.

Kaupan menetetty vuosikymmen -skenaariossa kaupan ala kokee merkittdvan romahduk-
sen. Kansantalouden heikon kehityksen, verojen kasvun ja suuren koko vuosikymmenen
kestéaneen tydttomyyden vuoksi kaupan alalla on koettu monia konkursseja, useita kaup-
pakeskuksia on purettu ja kaupan alan liikkeista on suljettu noin 50 prosenttia verrattuna
vuoteen 2019. Kaupan alan markkinat ovat monin osin vain ulkomaisten toimijoiden
varassa, samalla kun moni suomalainen toimija on ajautunut konkurssiin taloudellisten
ongelmien jalkeen. Ala tyollistad endaa 180 000 henkeg, ja kaupan alan yliopisto-opetus ja
tutkimus on keskitetty kolmeen yliopistoon. Osaamista tai kykya investoida kaupan alan
aseman kohentamiseksi ei yksinkertaisesti ole.

5.1 Skenaario 1: Kauppa kasvaa, kannattaa ja kansainvalistyy

Kauppa kasvaa, kannattaa ja kansainvalistyy -skenaariossa Suomessa on erittdin elinvoi-
mainen kaupan toimiala, jonka osuus Suomen bruttokansantuotteesta nousee nykyisesta
noin kahdeksasta prosentista noin 12 prosenttiin. Kaupan piiristd on syntynyt monta mer-
kittadvaa uutta innovaatiota, joiden turvin kotimaiset kaupan toimijat ovat menestyneet
hyvin myos kansainvalisilla markkinoilla. Kauppa on suurin tyollistdja ja tarjoaa mahdolli-
suuden pitda koko Suomi asuttuna. Myos kaupan kumppanit menestyvat, ja kaupat tarjo-
avat niille mahdollisuuden kehittaa ja tuoda markkinoille entista parempia, ekologisia ja
asiakkaiden arvostamia tuotteita ja palveluita seka samalla vaylan kansainvalisille markki-
noille. Voidaankin sanoa, ettd kaupan toimialan ymparille on syntynyt voimakas ja elinvoi-
mainen ekosysteemi. Kaupan tutkimus, koulutus ja yhteistyd kumppaneiden kesken edus-
taa parasta kansainvalista tasoa, minka myota kaupan ala vetda puoleensa uusia toimijoita
ja samalla syntyy paljon menestyksekkaita teknologisia ja palveluinnovaatioita.

Tata skenaariota kuvaavat seuraavat keskeiset piirteet:

¢ Kaupan ostovoima kasvaa merkittavasti, ja kuluttajien luottamus tulevaisuuteen
on vahva koko vuosikymmenen.

e Vahittaiskaupan kokonaismarkkina kasvaa merkittavasti eli noin 20 prosenttia
vuosikymmenen aikana.

e Vuonna 2031 kaupan ala tyollistaa 320 000 tyontekijaa, joista iso osa tydskentelee
myds verkkokaupan ja kaupan palveluiden piirissa.

e Kaupan toimipaikat eivat juurikaan kasva, mutta niiden koko kasvaa.

e Verkkokaupan osuus ruokakaupan markkinoista on noin 15 prosenttia ja erikois-
kaupassa noin 60 prosenttia.

e Suomalaiset kaupat kasvavat vahvasti myds lahimarkkinoilla Euroopassa.
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Suomalainen kaupan korkeakouluopetus ja -tutkimus ovat hyvin arvostettuja, ja
ala vetda puoleensa huippututkijoita ja -tutkimusta, minka myoéta kaupan inno-
vaatiot syntyvat juuri Suomessa. Suomalaiset kaupan tutkijat ovat mukana mo-
nessa kansainvalisessa tutkimushankkeessa.

Kuluttajat haluavat tukea suomalaista, vastuullista kauppaa ja keskittavat ostok-
sensa niihin ja niiden tarjoamiin monipuolisiin kiertotalouden palveluihin, kuten
tuotteiden vuokraamiseen ja huoltoon. Kaupan kasvu tulee markkinan sisalta,
eika kansainvalisilla toimijoilla ole tilaa ottaa jalansijaa markkinasta.
Suomalaiset verkkokaupat profiloituvat erinomaisen asiakaskokemuksen tarjo-
ajina kanavasta riippumatta kansallisesti ja myds globaalisti.

Suomalainen kaupan ala on karjessa digitalisaation mahdollisuuksien hyodyn-
té@misessa ja asiakaslahtoisyydessa — uskolliset asiakkaat sitoutuvat osaksi oman
kauppansa yhteisda ja toimintaa osallistuen esimerkiksi palvelukehitykseen ja
markkinointiviestintdan. Suomalaisen kaupan alan luomilla innovaatioilla on
mahdollista pyrkia kansainvalisille markkinoille.

Suomalainen kaupan ala kokeilee aktiivisesti uusia liilketoimintamalleja ja ratkai-
suja (mm. jakamistalous, vertaisverkkokauppa) asiakkaiden sitouttamiseksi ja ta-
voittamiseksi palvellakseen paremmin entista valistuneempaa asiakaskuntaa.
Kansallinen ja EU-tason lainsaadanto tukevat kotimaisten kaupan alan toimijoi-
den kilpailukykya — sama saantely koskee kaikkia toimijoita. Kaupan toimialan
aani tulee kasvun myota hyvin kuuluviin paatdksenteossa.

Kauppa on tdarkedna ja arvostettuna yhteiskunnan toimijana mukana ratkaise-
massa isoja yhteiskunnallisia ja ymparistdongelmia.

5.2 Skenaario 2: Kauppa kituuttaa

Kauppa kituuttaa -skenaariossa Suomessa on vaikeuksissa oleva toimiala, jonka osuus

Suomen bruttokansantuotteesta pysyy noin kahdeksassa prosentissa, mutta rakennemuu-

tokset sen eri alatoimialoilla ovat olleet erittdin suuria. Vuonna 2020 iskeneen koronapan-

demian vuoksi tyottdmyys lahti kasvuun, veroja nostettiin, kuluttajien ostovoima ei kas-

vanut ja luottamus omaan tulevaisuuteen pysyi heikkona pitkadn. Taman kaiken seurauk-

sena kaupan toiminta keskittyi entisestaan, ja monelle toimialalle jai vain muutama koko

maan kattava ketju, joista suurin osa oli kansainvalisten toimijoiden omistamia. Kaupan

toiminta on keskittynyt kasvu- ja aluekeskuksiin.

Tata skenaariota kuvaavat seuraavat keskeiset piirteet:

e Kaupan ostovoima ei kasva, ja kuluttajien luottamus tulevaisuuteen on kohtuulli-

sen heikko lahivuosina.
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Monikaan kaupan ala ei kasva, ja ihmiset siirtavat ei-valttamattomia hankintojaan
parempaan ajankohtaan.

Ns. halpakaupat voittavat lisad markkinaosuuksia kaupan eri aloilla.

Kaupan ala tyollistad vuonna 2031 noin 250 000 tyontekijad, joka on noin 30 000-
40 000 vdhemman kuin vuonna 2019.

Kaupan toimipaikoista katoaa noin 30 prosenttia vuoteen 2019 verrattuna.
Kuluttajat siirtyvat entistd enemman kansainvalisten verkkokauppojen ja alus-
tojen asiakkaiksi. Uudet teknologiset innovaatiot saavuttavat Suomen verrattain
hitaasti.

Entista useampi kuluttaja kayttaa vertaisverkkokauppaa ja jakamistaloutta, ja yha
vahemman halutaan ostaa uutta. Suomalainen kaupan ala on verrattain hidas
kokeilemaan uusia liiketoimintamalleja talla saralla, eikd Suomessa synny uusia
kansainvalistettdvia ideoita tai ratkaisuja.

Kuluttajat tekevat ostoksia entistd enemman hinta edella eivatka sitoudu kaupan
kanta-asiakasohjelmiin tai kaupan markkinointiviestintdan. Suomeen rantautuu
uusia hintakeskeisia kaupan alan toimijoita, jotka nopeasti kasvattavat markki-
naosuuttaan.

Kansainvdliset toimijat hyotyvat siita, ettd kansallinen ja EU-tason lainsadadanto
eivat koske niita.

[Imastonmuutoksen ja muiden ympadristdongelmien seka eriarvoisuuden kiih-
tyessa kaupan rooli yhteiskunnassa jaa kapeaksi eika kauppaa arvosteta.

5.3 Skenaario 3: Kaupan menetetty vuosikymmen

Kaupan menetetty vuosikymmen -skenaariossa kaupan osuus ja merkitys supistuvat

yhteiskunnassa. Taman seurauksena eri kaupan toimialoille jaa vain muutama yritys, joilla

on alueellisesti kdytanndssa monopoliasema. Ulkomaiset ketjut ja toimijat ovat vallanneet

markkinan kokonaan. Kaupan ala ty6llistaa enda vain 180 000 tyontekijaa, ja koko kaupan

tarjonta on saatavilla vain merkittdvimmissa kasvukeskuksissa. Kaupan osuus bruttokan-

santuotteesta on laskenut kuuteen prosenttiin. Kaupan ala ei innovoi eika kiinnosta opis-

kelijoita. Suomessa ei mydskaan 10ydy endaa mahdollisuuksia urakehitykseen kaupan alalla,

kun markkinaa vallanneiden toimijoiden padkonttorit sijaitsevat muualla.

Tata skenaariota kuvaavat seuraavat keskeiset piirteet:

¢ Kaupan ostovoima laskee merkittavasti, ja kuluttajien luottamus tulevaisuuteen

on heikko vuosikausia.

e Moni kaupan ala menettaa rajusti markkinoita, ja ihmiset hankkivat vain valtta-

mattomia tuotteita ja palveluita.
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Kaupan ala tyollistad vuonna 2031 vain 180 000 tydntekijaa, joka on noin 100 000
vahemman kuin vuonna 2019.

Kaupan toimipaikoista katoaa noin 50 prosenttia vuoteen 2019 verrattuna (eli

n. 10 000 toimipaikkaa, tarkistettava!).

Vertaiskauppa kukoistaa, ja ekologinen elamantapa voittaa alaa.

Kansainvdliset toimijat hallitsevat kuluttajadataa ja -rajapintoja ja tarjoavat ylivoi-
maisesti parhaan asiakaskokemuksen sen pohjalta. Uudet innovaatiot saavutta-
vat Suomen kaupan alan ulkomailta, eika taalla synny uusia palveluja ja ratkaisuja
suomalaisten kuluttajien arjen tueksi.

Suuri osa kuluttajista on siirtynyt kdyttamaan uusien globaalien palveluekosys-
teemien ja jakamistalouden palveluita, joissa suomalaiset kaupan alan toimijat ei-
vat ole mukana. Uusia kaupan alan toimijoita rantautuu Suomeen muun muassa
jakamistalouteen ja vertaiskauppaan nojaten, samalla kun yha useampi kaupan
alan toimija on Suomessa taloudellisissa vaikeuksissa.

Kansallinen ja EU-lainsaadanto on auttamatta jaljessa eikd pysty enda muutta-
maan markkinoiden rakennetta; lainsaadanto haittaa myds kotimaisten verkko-
kauppojen kansainvalistymista ja kilpailua globaaleilla markkinoilla.
lImastonmuutos kiihtyy, ja eriarvoisuus seka yhteiskunnalliset levottomuudet
lisadntyvat — kauppa on osa mennytta maailmaa. Kauppa kohtaa voimakasta yh-
teiskunnallista kritiikkia rajujen henkildstovahennysten vuoksi.

Vaeston vanhenemisen ja maan sisdisen kasvukeskuksiin tapahtuvan muuttoliik-
keen vuoksi kaupan palveluita ei voida taata syrjaseuduilla, mika johtaa vaista-
matta niiden ndivettymiseen.

Kaupan ala ei tutki, innovoi eika investoi uudistumiseen riittavasti, joten alaa ke-
hittavat innovaatiot tulevat Suomen ulkopuolelta, jolloin kotimaisille toimijoille ei
avaudu uusia markkinoita.

Kaupan ala ei kiinnosta opiskelijoita, ja kaupan alan tutkimus ja koulutus voivat
huonosti. Mahdollisuudet urakehitykselle heikkoa.
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6 Yhteenveto ja keskeiset johtopaatokset

Kaupalla on Suomessa erittain pitkat perinteet ja tarkea rooli yhteiskunnassa monin
tavoin. Kaupan roolia ja merkitysta voidaan toisaalta tarkastella sen osuudesta brutto-
kansantuotteen (oma osuus n. 8 % ja heijastusvaikutuksineen n. 15 %), tyollistamisen

(n. 280 000 tydpaikkaa) tai kaupan toimipaikkojen kannalta (n. 36 000). Kaupan myynti oli
vuonna 2019 yhteensa 127 mrd. euroa (Ilman arvonlisdveroa). Kaupan alan kannattavuus
on kehittynyt suotuisasti vuodesta 2014 alkaen, mutta toimialojen ja toimialoille toimi-
vien yritysten valilla on eroja. Niin ikddn kauppa on merkittava veronmaksaja ja elinkeino-
elaman toimija seka esimerkiksi korona-aikana erittain tarkea huoltovarmuuden, ruoka-
huollon ja muiden elamisen kannalta merkittavien tuotteiden ja palveluiden toimittaja ja
varmistaja.

Kaupan tulevaisuuden kannalta merkittavaa on, millaiseksi Suomen talouden tilanne
muuttuu seuraavan vuoden aikana ja kuinka suuriksi muun muassa ty6ttémyys ja lomau-
tukset muodostuvat. Nama vaikuttavat suoraan kuluttajien ostovoimaan ja vield vahvem-
min kuluttajien tulevaisuuden luottamukseen ja sita kautta mahdollisuuksiin ja haluun
kuluttaa. Ndiden myota voidaan jo tulevan syksyn ja talven 2020-2021 aikana nahdg,
mille skenaariouralle suomalainen kauppa suunnistaa tulevaisuudessa 2031 mennessa.
Tilastokeskuksen Kuluttajien luottamusindeksin mukaan kuluttajien odotukset omasta
taloudesta ovat toipuneet kevaan 2020 romahduksen jdlkeen alkuvuoden tasolle, mutta
tyottdmyysuhan kohdalla samaa palautumista ei ole tapahtunut (Tilastokeskus, Kulutta-
jien luottamus). Pandemiatilanteen kehittyminen ratkaisee siis paljon. Pandemia vaikuttaa
myos kaupan alan yritysten investointisuunnitelmiin, joilla on keskeinen merkitys kilpailu-
kyvyn sdilymisen kannalta, jos esimerkiksi digitalisaatioon suunnitellut investoinnit jaavat
tekematta.

Kaupan roolia ja merkitysta voidaan tarkastella toisaalta my6s yksittaisen ihmisen tai
kuluttajan kannalta. Esimerkiksi koko maan kattava paivittaistavarakaupan verkosto tar-
joaa ihmisille mahdollisuuden asua my6s kasvukeskusten ulkopuolella, sekd luontevan
sosiaalisen kanssakdymisen ja ihmisten kohtaamisten areenan. Kauppa muodostaa keskei-
sen l[ahtokohdan yhteiskunnan sujuvalle toiminnalle, jonka merkitys vain korostuu vai-
keina taloudellisina aikoina.
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Kauppa on palveluelinkeino, joka kilpailee kansainvalisesti. On tarkeda varmistaa, etta
suomalaisilla kauppayrityksilla on mahdollisuus kasvaa kannattavasti kotimarkkinoilla ja
ndin luoda itselleen kykya toimia myds muilla markkinoilla. Tassa tydssa erityisesti vero- ja
saantelyratkaisuilla on erittdin merkittava rooli. Sddntelyn tulisi koskea paitsi suomalaisia,
myds ulkomaisia toimijoita, jotta suomalaisen kaupan kilpailuedellytykset voidaan taata.
Jos vastuullisesta kuluttamisesta tehddan Suomessa mahdotonta esimerkiksi korkeiden
tuloverojen my6ta, tama ei luo edellytyksia kuluttajien valinnoille ja sen kautta kaupan
uudistumiselle. Niin ikdan kaupan liiallisessa saantelyssa kannattaa olla varovainen, jotta
asiakaslahtoinen kauppa ja kilpailun kautta parhaat yritykset voivat menestya.

Kuluttamisen piirissa erittdin tarkeda on asiakkaiden tyytyvaisyys ja heidan luottamuk-
sensa saavuttaminen. Voidaankin ndahda, ettd asiakkaiden arvostuksissa ja valinnoissa
korostuu muutama seikka. Ndita ovat 1) tiedon valiton saatavuus ja omnikanavaisuus.
Asiakkaat haluavat tietoa ja palvelua kanavasta riippumatta valittdmasti ja odottavat

sitd, ettd heiddn tietojaan ei haviteta tai kdyteta vaarin missaan olosuhteissa. 2) Asiakkaat
odottavat entista nopeampaa palvelua ja heidan odotustensa tayttamista ajasta ja pai-
kasta riippumatta. 3) Arvopohjainen ostaminen. Ostaminen on enemman arvovalintaa, ja
kaupan yritysten halutaan jakavan asiakkaiden arvopohjan. Arvoista turvallisuus (terveys,
arjen pysyvyys ja toimivuus) ja hyvantahtoisuus (perhekeskeisyys, universalismi, vastuulli-
suus) korostuvat. 4) Ajattomuus. Asiakkaat etsivat enemman aitoja, ajattomia tuotteita ja
palveluja. 5) Vihreat arvot, ekologisuus ja vastuullisuus. Asiakkaita kiinnostaa yha enem-
man siirtyminen uusien tuotteiden ostamisesta palveluihin ja vaihtoehtoisiin tapoihin
tayttaa perustarpeitaan (esim. jakamistalous, vuokraaminen, vertaiskauppa). Tama ajatte-
lutavan muutos vaatii kaupalta hyvaa sopeutumiskykya yhteiskunnan muutoksiin, inno-
vointi- ja uudistumiskykya seka oman vastuullisen ja ekologisen toiminnan varmista-
mista. Suomalainen kaupan ala voi ottaa edelldkavijan roolia yhteiskunnallisesti tarkeissa
ilmasto- ja kiertotaloustoimissa, seka esimerkiksi terveellisempien ja ekologisempien ruo-
kavalioiden edistamisessa.

Kaupan markkinoinnissa korostuu entista enemméan omnikanavainen ja saumaton asia-
kaskokemus ja asiakassuhteiden johtaminen vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Mak-
setun mainonnan lisdksi kaupan omat kanavat, kuten mobiilisovellukset ja verkkokauppa,
seka sosiaalisen median sisallot ja yhteisot ovat entista tarkeampia asiakasvuorovaikutuk-
sen kannalta. Kaupan omien kanavien rooli asiakastiedon hankkimisessa ja hyodyntami-
sessa tarjoomien ja viestinnan raataléimiseksi asiakaskohtaisesti on keskeistd, jotta asia-
kastiedon kaytossa ei jaataisi jalkeen globaaleista toimijoista ja niiden tekodlyyn pohjautu-
vista algoritmeista. My0s asiakkaita puhuttelevan, emotionaalista ja symbolista arvoa luo-
van brandin rooli osana markkinointiviestintaa on erittdin tarkea kiihtyvassa kaupan alan
murroksessa ja kilpailussa alustaekosysteemeja vastaan. Tata kautta on mahdollista luoda
pysyvampia asiakassuhteita ja asiakasuskollisuutta. Suomalaisten kaupan alan toimijoiden
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tulee panostaa markkinoinnissaan vaikeammin kopioitaviin kilpailuetutekijoihin, kuten
ainutlaatuiseen asiakaskokemukseen, asiakasyhteisoihin ja brandiin.

Kaupan tulevaisuuteen Suomessa vaikuttavat merkittavasti maan sisdinen muuttoliike
seka vaeston rakenteen muutokset eri puolilla Suomea. Nykyisten muuttoliike-ennustei-
den mukaan vdestd on pakkautumassa n. 10-15 kasvukeskukseen ja niiden ohella joihin-
kin suurempiin aluekeskuksiin. Tama keskittyminen on merkityksellista toisaalta kaupan
kiinteiden kauppapaikkainvestointien ja toisaalta tukku- ja myds kuluttajalogistiikan
jarjestamisen kannalta. Ndaiden muutosten ohella merkittavaa kaupan kannalta on, etta
muuttotappiokunnissa vdesto ikaantyy ja ostovoima heikentyy. Tama ajaa kauppaa sulke-
maan toimipisteitadn ja samalla vaarana on kauppapalveluiden saatavuuden heikentymi-
nen vuoteen 2031 mennessd. Nahtdvissa on, ettd kauppa tullee tarvitsemaan tukitoimia
kauppaverkoston ja palveluiden ylldpitamiseksi pitaadksemme kauppapalvelut kunnossa
koko maassa. Niin ikaan erittain tarkedata on huolehtia kuluttajien ostovoiman sailymisesta
ja mahdollisuudesta vastuulliseen kuluttamiseen mm. verotuksen keinoin. Toisaalta moni-
paikkainen asuminen luo uusia toimintamahdollisuuksia kaupalle m&kkipaikkakunnilla.

Digitaalinen murros tai disruptio muuttaa myo6s osaltaan voimakkaasti kaupan toimin-
taa ja koko toimialaa. Tama muutos vaikuttaa kaupan toimintaa monin tavoin. Ensinnakin
voidaan olettaa verkkokaupan kasvattavan edelleen osuuttaan kaupan eri toimialoilla ja
taman myota kasvattavan kysyntad kuluttajalogistiikan hoitamiselle.

Tata kuluttajalogistiikka voidaan tulevaisuudessa hoitaa ns. mikrologistiikkaratkaisuin
automaatiota ja robotiikkaa hyodyntamalla vapautuvista liiketiloista. Tama luo my0s kas-
vumahdollisuuksia kaupoille tilanteessa, jossa kivijalkakauppoja joudutaan sulkemaan.
Digitaalisuus vaikuttaa suuresti myos kaupan markkinointiin ja asiakassuhteiden hoita-
miseen sekd laajemminkin tiedon hyddyntamiseen asiakkuuksien hoitamisessa erityisesti
kanta-asiakkaiden keskuudessa. Kolmanneksi digitaalinen tietojen hallinta tehostaa esi-
merkiksi valikoimien hallintaa, logistiikan tdésmaohjausta ja hinnoittelua. Nama puolestaan
parantavat kaupan tuottavuutta, tehokkuutta ja kannattavuutta. Neljanneksi digitaalisen
liiketoiminnan hallinta edellyttda uusia osaajia ja osaamista kaikissa kaupan tehtavissa
tuottajilta asiakkaille asti. Nain ollen kaupan alan koulutuksen laajentamiseen tulee panos-
taa kaikilla koulutustasoilla.

Kaupan tulevaisuuteen vaikuttaa merkittavasti myos kaynnissa oleva koronapandemia.
Pandemian ensimmadinen aalto Suomessa sulki nopeasti kauppaliikkeita ja palveluita
muun muassa kauppakeskuksissa. Kaupan liiton ja Tilastokeskuksen julkaisemien viimeai-
kaisten kaupan myyntilukujen perusteella kaupan toimialoista myynti on kehittynyt hyvin
paivittaistavarakaupoissa seka rakentamisen, sisustamisen ja puutarha-alan ja kodintek-
niikka-alan kaupoissa. Sen sijaan esimerkiksi pukeutumisen kaupassa on koettu erittdin
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vaikeita aikoja. Koronapandemia voi jyrkentda jo muutamia vuosia nakyvissa ollutta kehi-

tysta kaupan alan tyopaikkojen vahenemisessa ja uusien yritysten maaran laskussa.

Asiantuntija-artikkelin keskeiset havainnot vuoteen 2031 mennessa voidaan kiteyttaa seu-

raaviin keskeisiin havaintoihin:

1.

Kauppojen lukumaara tulee laskemaan kaikissa vaihtoehdoissa verkkokaupan
kasvun, vdestdon muuton ja ikddntymisen myota. Tama kehitys on samansuuntai-
nen myds muissa Pohjoismaissa.

. Kaupan alan digitalisaatio, automaatio, robotiikka kiihtyvat jatkuvasti ja kosketta-

vat kaikkia kaupan toimintoja.

. Kaupan alalla tiedolla johtamisen hallinta korostuu ja erityisesti asiakastiedon

rooli on merkittava.

. Kaupasta poistuu tyopaikkoja, mutta samalla kasvaa uuden osaamisen tarve kau-

pan digitalisaation ja kansainvalisen kasvun kautta.

. Kaupan toimintamuodot ja konseptit uudistuvat perinteisen kivijalkakaupan rin-

nalla, kilpailu lisaantyy merkittavasti kansainvalisten verkkokauppojen, markkina-
paikkojen ja palvelualustojen kanssa.

. Kuluttajakayttaytymisen muutokset ja yhteiskunnallinen murros kohti jakamista-

loutta, vertaiskauppaa ja kiertotaloutta aiheuttavat kaupan alalle uudistumisen
tarvetta kohti konsepteja, joissa palvelut ja vastuullisen kuluttamisen mahdollis-
taminen ovat keskeinen osa liiketoimintaa.

. Kaupan toimialalla polarisaatio yritysten valilla kasvaa hyvin menestyvien ja kuih-

tuvien valilla, moni- ja ylikanavaiset konseptit voittavat alaa pienilta kivijalkakau-
poilta.

. Asiakaslahtoisyys, asiakasymmarrys seka tarjonnan ja markkinoinnin personointi

ovat avaintekijoita kilpailussa menestymiseen.

Asiantuntija-artikkelin perusteella keskeiset johtopaatokset voidaan kiteyttad muutamiin

ydinasioihin kaupan kestdvan tulevaisuuden varmistamiseksi vuoteen 2031 tarkasteltuna:

1.

Vahittaiskaupan kannalta ensiarvoista on sdilyttaa kuluttajien usko hyvaan tule-
vaisuuteen seka varmistaa ostovoiman sdilyminen eri aikoina mm. verotuksen
keinoin kotimaisen talouskasvun turvaamiseksi.

. Kaupan tutkimukseen ja koulutukseen tulee panostaa merkittavasti lisaa kaikilla

koulutustasoilla ja varmistaa kaupan osaaminen erityisesti digitalisaation hallinta-
vaatimusten kanssa.

. Kotimaisen kaupan kilpailukyvysta tulee huolehtia ja varmistaa tasaveroiset olo-

suhteet kansainvalisen verkkokaupan, markkinapaikkojen ja palvelualustojen
kanssa.

. Kaupan sailyminen muuttotappioalueilla vaatii huoltovarmuuden varmistami-

seksi todennakdisesti tukitoimia, sillda muutoin ei ole mahdollista yllapitaa nykyi-
sen laajuista kivijalkakauppojen verkostoa.
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5. Kaupan verotus (mm. energiaverotus ja kiinteistoverotus) ovat tarkeita asioita

kiihtyvan kansainvalisen kilpailun kannalta.
6. Panostukset kaupan innovointi- ja investointikykyyn ovat keskeisia keinoja kehit-

taa kaupan alaa vuoteen 2031.
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Asiantuntija-artikkeli kaupan toimialasta

Julkaisu on asiantuntija-artikkeli kaupan toimialasta. Artikkeli on kirjoitettu Tyo6- ja
elinkeinoministerion toimeksiannosta kesi-lokakuussa 2020. Kirjoittajat ovat KTT,
Ty6elamiprofessori Lasse Mitronen (Aalto yliopisto) ja KTT, Palvelujen ja kaupan tenure

track -professori Elina Narvinen (Tampereen yliopisto).

Kaupan monialaisen ja moniulotteisen perusesittelyn ohella analysoidaan kaupan nykyti-
laa seki luodaan kuvaa siiti, millainen kauppa on vuonna 2031 ja millaisia kehityskulkuja
tulevaisuuteen on nihtévissi. Lopuksi esitetdin kolme kehitysskenaariota kaupan alan tule-
vaisuudesta.
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