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1 JOHDANTO

1.1  Vahittaiskaupan instituution muutos ja myymalaimago

Taman tutkimuksen aiheina ovat vahittaiskaupan instituution muutos ja myymaldima-
gon osatekijat sekéd kuluttajien mielikuvat niistd. Véahittdiskaupan muutokseen liittyva
tutkimus on perinteisesti ollut suurelta osin selittdvad. Tutkimuksessa keskeinen rooli on
ollut muutamalla teorialla, joita on sittemmin pyritty testaamaan ja muokkaamaan. Va-
hittdiskaupan muutoksen tutkimuksessa pitéisi kuitenkin keskittyda enemman yksittaisten
toimijoiden evoluution tarkasteluun (Palmer 2005, 718).

Vahittdiskaupan muutos tapahtuu eri tavoin eri yhteiskunnissa (Markin & Duncan
1981, 61). Halpahintamyymaéldiden suosion nousu on nykyaan vahittdiskaupan raken-
teellisen muutoksen avaintekija (Hokelekli ym. 2017, 11). Tassa tutkimuksessa keskity-
tddn saksalaisen halpahintamyymaldketju Lidlin muutokseen ja kehitykseen Suomen
markkinoilla seka kuluttajien mielikuviin muutoksesta ja myymaéldimagon osatekijoista.
Vaikka hinta on myymal&imagon térked osatekija, pelkka halvan hinnan tarjoaminen ei riit4
kuluttajille; he etsivat arvoa kaupassa asioimisesta. Useat péivittéistavaraketjut ovatkin pyr-
Kineet viime aikoina vastaamaan tahan kasvavaan trendiin esimerkiksi lanseeraamalla omia,
paremman kategorian tuotesarjoja. (IGD 2017.)

Myymaéldimago on asiakastyytyvaisyyden ohella tarkeimmassa roolissa vahittaiskau-
pan toimialalla. Kuluttajien muuttuvat kulutustavat, elaméantapa ja yleinen taloustilanne
saavat vahittaiskaupan instituutiot kiinnittdimaan huomiota niihin. (Naderian 2012, 1.)
Myymaéldimago on erityisen tarked tekija asiakkaan ostopaikan valinnassa. Vahittéis-
kauppa voi osaltaan vaikuttaa muodostuvaan myymaéldimagoon, mutta siihen vaikutta-
vat myos hyvin subjektiiviset tekijat. Imago muodostuu osittain asenteiden ja osittain
havaintojen kautta (Kunkel & Berry 1968, 25). Myymaldimagoa késittelevassa kirjalli-
suudessa on paljolti keskitytty myymaldimagon eri ulottuvuuksiin ja sen operationali-
sointia helpottaviin mittareihin, joiden kautta kasitettd on useimmiten tarkasteltu (Hart-
man & Spiro 2005, 1112).

Tamaén tutkimuksen toisena péékasitteena ja tarkastelun kohteena on véhittaiskaupan
instituution muutos, ei niink&an pelkasta paikallisesta kulttuurista johtuva mukautumi-
nen. Vahittadiskaupan muutosta lahestytddn sekd syklisten ettd ei-syklisten tekijéiden
kautta. Sopeutuminen on avain véhittaiskaupan toimijoiden kasvuun ja selviytymiseen
(Markin & Duncan 1981, 63).



1.2 Lidl Suomessa

Taman tutkimuksen kohdeyrityksend on Lidl Suomi, joka on Lidlin emoyhtion tytar-
yhti6. Lidl on saksalainen halpahintamyymaldketju, jonka historia ulottuu 1930-luvulle
Lidl & Schwartz -elintarviketukkuliikkeseen. Ensimmaiset Lidl-myymalat perustettiin
1970-luvulla ja yritys alkoi kansainvalistya 1990-luvulla. Halpahintakonseptilla toimi-
vat vahittaiskauppaketjut ovat kasvaneet huimasti kahden viime vuosikymmenen ajan ja
kasvu jatkuu edelleen vahvana (Lamey 2014, 641). Halpahintamyymaldt jaetaan “hard
discounter”- ja ’soft discounter”-tyyppeihin. Lidl luokitellaan jalkimmaéiseen, koska
silld on hieman laajennettu tuotevalikoima verrattuna hard discounter-myymaéldiden
erittain niukkaan valikoimaan.

Vaikka ulkomaista vahittdiskauppaa on odotettu Suomeen jo 1970-luvulta l&htien,
nain tapahtui vasta syksylla 2002, kun saksalainen Lidl aloitti toiminnan Suomen vahit-
taiskauppamarkkinoilla (Uusitalo & Rékman 2004, 195). Lidlin ensimmaiset myymalat
Suomessa avattiin vuonna 2002. Tutkimuksen kirjoituksen hetkelld myymaléita on jo
lahes 170 ympéri Suomen, Hangosta Sodankylaéan. (Lidl.fi/yritys.) Ketjun tavoitteena
on 200 myymalaa vuoteen 2020 mennessa (Makela 2017). Yritys on jatkuvasti kasvat-
tanut markkinaosuuttaan lunastaen alkukankeuden jalkeen paikkansa kuluttajien ostos-
paikkana. Vuonna 2015 yrityksen markkinaosuus Suomen péivittdistavarakaupassa oli
9,0 prosenttia (Paivittdistavarakauppa ry 2015). Vuonna 2016 se kasvoi 9,3 prosenttiin.
(Makelad 2017). Lidlin valikoimissa on toimitusjohtaja Lauri Sipposen mukaan 1500-
1600 tuotetta, kun aluksi niita oli noin tuhat (Ahtela 2015).

Lidl Suomen tarkeimpiné kilpailuvaltteina voidaan ndhdéd huokeat hinnat ja suhteelli-
sen hyva laatu, mutta myos rohkeilla uudistuksilla on ollut osansa menestyksessa. Yri-
tys on jatkuvasti tuonut valikoimiinsa kuluttajien arvostamia kotimaisia tuotteita seka
muuttanut markkinointinsa suuntaa. Samalla se on myllertanyt paivittaistavarakaupan
kenttdd, joka on aiemmin ollut pitkalti kahden suuren toimijan, S-ryhmén ja K-ryhman
hallussa. Kilpailijoiden valilla on jo pidemman aikaa ollut kaynnissa hintakilpailu.

You Gov-tutkimusyhtion vuoden 2015 Brand Index -puolivuotisrankingissa Lidl otti
karkipaikan Suomen positiivisimpana brandina. Indeksi mittaa kyselytutkimuksen avul-
la brandin ympérilld tapahtuvaa “pohindd”, eli kuluttajien mielipiteitd yli 200 brandista.
(YouGov.fi 2015.) Kaikki julkisuus Lidlin ymparilla ei ole ollut positiivista. Yritys jou-
tui vuonna 2016 kritiikin kohteeksi myytydan ulkomaisia tuotteita kotimaisuuteen viit-
taavilla pakkausmerkinnailla.

Lidl aloitti vahittaiskaupan elinkaaren ja wheel of retailing -teorian mukaisesti vahéi-
sen valikoiman ja halvan hinnan kauppana. Téll4 hetkelld yritys on vahvan kasvun vai-
heessa ja matkalla Big Middle-segmenttiin. Hinnat ovat edelleen halvat, mutta valikoi-
ma on laajentunut. Halpahintamyymald-konseptia ei ole juurikaan aiemmin ollut Suo-



men vahittaiskauppamarkkinoilla lukuun ottamatta Keskon (Cassa) ja S-ryhmaén (Sentti)
melko lyhytaikaisiksi jadneitda kokeiluja. Lidlin tulolla Suomeen on ollut merkittava
vaikutus Kilpailijoihin, asiakkaisiin ja maassa toimiviin instituutioihin. Suomen viran-
omaiset ovat pitaneet Lidlin tuloa p&éosin positiivisena asiana, silla se lisaa Kilpailua,
kulutehokkuutta ja alentaa hintoja. (Uusitalo & R6kman 2004, 195, 200, 203.) Suomes-
sa vahittaiskaupan toimiala on hyvin keskittynyttd, joten on tarkead, ettd markkinoille
tulee kilpailua ja ettd ulkomaisten toimijoiden markkinoille tuloa ei rajoiteta (Kotilainen
ym. 2010).

Lidl on noudattanut Suomessa orgaanisen kasvun taktiikkaa. Laajentumiseen ketju
on tarvinnut luonnollisesti kuntien vetoapua, jotta se saisi tarvittavat rakennusluvat.
Yleisimmin kauppoja varten on rakennutettu uusia kiinteistéja. Kunnat ovat suhtautu-
neet Lidliin eri tavoin; jotkut ovat néhneet investoinnin tarkedna kunnan elinvoiman
kannalta, kun taas toiset ovat jopa yrittdneet estdd rakennuslupia. Lidlin kauppapaikat
sijoittuvat usein lahelle olemassa olevia kauppoja, mika auttaa saamaan tarpeeksi asia-
kasvirtaa. Ketjun odotettiin asettuvan ensiksi vakirikkaaseen Etela-Suomeen, mutta sen
sijaan se paattikin avata aluksi myymal6itd pienemmille paikkakunnille ympari maan.
(Uusitalo & Rokman 2004, 197, 200.) Ensimmaiset myymaélat avattiin vuonna 2002
mm. Forssaan, lisalmeen, Kaarinaan ja Lappeenrantaan (Ylanen 2002). Sen sijaan paa-
kaupunkiseudulla sopivien tonttien 16ytamisessa oli aluksi vaikeuksia (Malin 2002).

Lidl on talla hetkelld ainoa ulkomainen paivittdistavarakauppaketju Suomessa, missa
vahittaiskaupan toimiala on pitkdan ollut kahden suuren toimijan, K-ryhmén ja S-
ryhmén hallitsemaa. Tultuaan Suomen markkinoille 2000-luvun alkupuolella Lidl on
aiheuttanut Suomen paivittdistavarakaupassa suuren murroksen ja huomattavan paljon
keskustelua niin kuluttajien keskuudessa kuin yhteiskunnallisesti. Se on muokannut
suomalaisten kulutustottumuksia ja pakottanut kilpailijat uudistumaan, mutta joutunut
mukautumaan Suomen oloihin my6s itse. N&in se on saavuttanut vahvan véhittaiskau-
pan instituution tason, mika on avain hyvaksyntaan yhteiskunnassa.

Lidl noudatti alusta alkaen hyvin niukkaa linjaa tiedottamisessa, joskin se on muut-
tunut avoimemmaksi vuosien varrella. Informaatiota uusien myymaldiden avauksista
annettiin hyvin vahan eika esimerkiksi talousluvuista annettu ensimmaisiin vuosiin juu-
rikaan tietoa. (Uusitalo & Rokman 2004, 197; Tamminen 2010.) Tiedotuksen niukkuus
on ollut kuitenkin omiaan antamaan kuvan salaperaisesté yrityksesté ja lisannyt epdilyk-
sid ketjua kohtaan.

Media on ollut térke& sidosryhmaé kuluttajien Lidlid koskevien mielikuvien muokkaa-
jana. Alkuaikoina mediassa oli esilla, ettd Lidl ei ymmarrd, kuinka Suomessa pitéisi
toimia. Kilpailijoille annettiin paljon palstatilaa. Kuluttajat epailivat halpojen tuotteiden
laatua sekd ulkomaista alkuperdd. Ketjun pelattiin myos saavan liikaa valtaa suhteessa
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tavarantoimittajiin. Halpahintakonseptin ajateltiin olevan jopa haitallinen tavarantoimit-
tajien imagolle. (Uusitalo & Rékman 2004, 200-202.)

1.3  Tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoituksena on tuoda nékokulma siihen, kuinka kuluttajat kokevat
myymaldimagon muodostavat osatekijat sekd kuinka he ovat reagoinneet véhittaiskau-
pan instituutiossa tapahtuneisiin kolmeen muutokseen (paistopisteet, aukioloaikojen
pidentdminen ja myymaldkonseptin uudistus). Aihetta ldhestytaan siis kuluttajan nako-
kulmasta, mista on hyotyé vahittaiskaupalle uudistusten ristipaineissa ja paatoksenteos-
sa. Tutkimusote on kvalitatiivinen teoriaohjaava siséllonanalyysi, johon aineisto on ke-
ratty kayttden netnografista menetelméad. Empiirisend aineistona tassé tutkimuksessa
kaytetdan Lidl Suomea koskevia internetissa kéaytyja keskusteluita. Tutkimusongelma
on seuraava:

Mita mielikuvia kuluttajilla on vahittaiskaupan instituution myymalaimagon muodos-
tavista osatekijoista ja vahittdiskaupan instituutiossa tapahtuneista kolmesta muutok-
sesta (paistopisteet, aukioloaikojen vapauttaminen ja myymalakonseptin uudistus)?

Vahittaiskaupan instituution muutosta l&hestytddn tunnetuimpien syklisten ja ei-
syklisten muutosteorioiden kautta. Aihetta on rajattu niin, ettd muutoksen tarkastelun
kohteena on kolme Lidlissé tapahtunutta muutosta: paistopisteet, aukioloaikojen piden-
tdminen sekd myymaélékonseptin uudistus. Teoreettisesti ne edustavat vahittaiskaupan
instituution syklisten teorioiden mukaista siirtymistd kategoriassa ylospdin, johon vai-
kuttavat myds ei-sykliset ymparistotekijat. Aineiston mukaisesti ymparistotekijoista
olennaisia ovat kilpailu, kuluttajaan liittyvat sekd poliittiset ja oikeudelliset tekijat.
Myymaéldimagoa koskien tutkimuksessa keskitytddn sita kuvaaviin attribuutteihin. Va-
hittdiskaupan instituution muutoksen ja myymaéldimagon osatekijoiden valille pyritaan
luomaan yhteys ja tuomaan uutta tietoa véhittaiskaupan tutkimukseen yksittaisen toimi-
jan tarkastelun kautta.

1.4 Aineisto ja tutkimusmenetelma

Tassa tutkimuksessa empiirisend aineistona kéytetdan Lidlia koskevia verkkokeskuste-
luita. Keskustelut on keréatty Vauva.fi-verkkosivuston keskustelupalstalta sek& Talous-
sanomat.fi- ja lltasanomat.fi-verkkoportaalien Lidlin uutisten alla olevista keskuste-
luosioista. Aineiston keruussa kaytetaén siis netnografista lahestymistapaa. Netnografia
tarkoittaa tutkimusta verkkoyhteisdissd ja sosiaalisen median sovelluksissa (Kozinets
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2010, 1). Netnografian kautta voidaan saavuttaa tutkittavien sosiaalisia ja kulttuurisia
merkityksid (Isoméki ym. 2013, 151). Verkkokeskustelut ovat vaihtoehtoinen aineiston-
keruutapaa haastatteluille ja kyselytutkimuksille, jolloin parhaimmillaan voidaan saada
tietoa, jota haastatteluissa ei osattaisi kysyd. Toisaalta haasteena on se, ettd tutkija ei
valttamatta saa keskusteluista kaikkea haluamaansa tietoa irti. (Hakala & Vesa 2013,
218.) Verkkokeskustelut on jaettu teemoihin ja analysoitu hyddyntden laadullista teo-
riaohjaavaa sisallonanalyysia. Keskustelusta on pyritty l6ytdméaéan kuluttajille tarkeita
asioita.
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2 MYYMALAIMAGO JA SEN MUODOSTAVAT OSATEKIJAT

2.1 Myymalaimago kasitteena

Ihmisen kayttaytymistd ohjaavat tiedon lisdksi mielikuvat ja havainnot. Ihmiset toimivat
sen mukaan, mink& he uskovat olevan totta ja arvioivat itsensa sekd maailman valilla
olevia arvoja subjektiivisesti. Mielikuvien luominen perustuu siihen, ettd ihminen
haluaa yksinkertaistaa asioita, jolloin rakentuu tarkoituksia tai arvoja. Arvot saavat
persoonan, josta joko pidetddn tai ei pidetd. Mielikuvilla on suuri rooli ihmisen
kayttaytymisessd. (Lindquist 1974, 29.) Kunkelin ja Berryn (1968, 22) mukaan imago
tulee kokemuksesta eli se on opittu. Myymaéldimagon on siis ajateltu muodostuvan
kuluttajien objektiivisista ja subjektiivisista havainnoista, jotka he ovat oppineet aikaa
myoten (Hartman & Spiro 2005, 1113).

Myymaldimagon tutkimuksessa tutkijoiden mielenkiinto on kiinnittynyt erityisesti
tunnereaktioon, jonka myymaéldimago synnyttdd kuluttajien mielissa. Kuluttajien kéayt-
taytymista on kaésitteellistetty myymaéldimagoon liittyvén tietovirran avulla, joka tulee
kuluttajien tajuntaan ja vaikuttaa heid&n havaintoihinsa. (Thang & Tan 2003, 193.) En-
simmaisend myymaldimagon kaésitteen esitteli Martineau (1958, 47), jonka mukaan
myymaldimago on tapa, jolla kauppa méarittyy asiakkaan mielessa funktionaalisten ja
psykologisten ominaisuuksien kautta. Aronsin (1961') maaritelman mukaan imago on
tarkoitusten ja suhteiden kokonaisuus, joka maarittelee myymalan ihmisille. Tarkoituk-
silla tarkoitetaan imagon muodostavia attribuutteja, ja suhteet kuvaavat sitd, miten attri-
buutit liittyvat yhteen. (Lindquist 1974, 30.) Bloemerin ja de Ruyterin (1998, 501) maa-
ritelmd on samankaltainen; sen mukaan myymaldimago on kuluttajan havaintojen ko-
konaisuus, joka muodostuu myymal&a koskevista keskeisisté attribuuteista.

Attribuuttimallia on my0s kyseenalaistettu. Mitchellin (2001, 167) nakdkulman mu-
kaan kuluttajien kokema imago on mielen rakennelma, joka yksinkertaistaa vaikeasel-
koista informaatiota, eivatka pelkat attribuutit ole riittdvid kuvaamaan sitd. Kuluttajat
yksinkertaistavat asioita mielessaan, silla heiddn motivaationsa ja kognitiivinen kapasi-
teettinsa on rajoittunut. Attribuuttien liséksi on otettava huomioon kuluttajan kokemat
riskit, jotka imagoon vaikuttavat.

Tutkijat ovat madritelleet myymaéldimagon myods asenteena. James ym. (1976, 25)
maéadrittelevat myymaldimagon “asenteiden sarjana, joka perustuu asiakkaille tarkeiden

! Alkuperainen lahde: Arons, L. (1961) Does television viewing influence store image and shopping fre-
quency. Journal of Retailing, Vol. 37 (Fall), 1-13.
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myymaéaldominaisuuksien arviointiin”. Myymaldimago on asennetyyppi, jota mitataan
eri ulottuvuuksin ja joiden kuuluisi heijastella keskeisia ominaisuuksia (Mazursky &
Jacoby 1986, 147). Doyle ja Fenwick (1974, 40) paattelevat, ettd termia kaytetdan sa-
mankaltaisesti myymalda kohtaan koetun asenteen kanssa, jotta voitaisiin kuvailla ku-
luttajan kokonaisasennetta. Nama madaritelmét eivat kuitenkaan tee selvéksi, kuinka
imago ja asenne eroavat toisistaan (Mazursky & Jacoby 1986, 147).

Myymaéléimago-kasitteelle on luotu rinnakkaiskésite kuluttajaldhtdinen myymala-
padoma Kellerin (1993) kuluttajaléhtéista brandipadomaa mukaillen, joka on kasitteena
hieman laajempi kuin myymaldimago. Myymaéldpddoma on “myymalatiedon eroavai-
suusvaikutus kuluttajan reaktioon liittyen myymalan markkinointiin”. Eroavaisuusvai-
kutus tarkoittaa kuluttajan objektiivisia ja subjektiivisia havaintoon perustuvia vertailuja
toiseen saman kategorian objektiin, tassé tapauksessa suhteessa toiseen vahittaiskaupan
myymalaan. Myymalatieto muodostuu myymalatietoisuudesta, jota mitataan kuluttajan
kyvykkyydelld tunnistaa muistissaan myymalanimi sekd myymaldimagosta, joka muo-
dostuu, kun kuluttajan muistissa aktivoituu assosiaatioita myymalasta. Naihin vaikuttaa
kuluttajan kokemus myymalasta. Kuluttajan reaktio myymalan markkinointia kohtaan
tarkoittaa kuluttajan omien havaintojen prosessointia, joiden pohjalta muodostuu vertai-
levia arvioita, suosimista seka tietynlaista kaytosta ja aikeita. Markkinoinnilla viitataan
markkinointitoimenpiteisiin koskien esimerkiksi hintaa, mainontaa ja tuotteen jakelua.
Néiden lisaksi kuluttajat voivat reagoida myymalaan myos yleisemmalla tasolla fyysi-
sesti tai humaanisti luonnehdittuna objektina koskien muun muassa henkil6kuntaa, vali-
koimaa ja hinnoittelustrategiaa. (Hartman & Spiro 2005, 1114-1115.)

Asiakkaat suosivat kauppoja, joiden imago on yhdenmukaisin heiddn oman imagon-
sa kanssa. Kaupan sopivuus on tilannesidonnaista eli sopivuus riippuu siita, millaista
tuotetta ollaan hankkimassa. Yhteiskuntaluokilla ja asiakastyypeilla on erilaiset elaman-
tyylit, jolloin he tarkastelevat maailmaa eri tavoin. Alempaaan yhteiskuntaluokkaan
kuuluvat ihmiset arvostavat enemmaén funktionaalisia tekijoitd, kun taas ylempéaan yh-
teiskuntaluokkaan kuuluville symbolisilla tekijoilla on merkittavampi vaikutus. Symbo-
listen tekijoiden tulisi heijastella kuluttajan elamantyylia ja statusta. Jos kaupalla ei ole
vetovoimatekijaa, siita tulee vain vaihtoehtoinen kauppa asiakkaalle. (Martineau 1958,
48, 50.)

Myymaldimagoa on tdrkeda tutkia, koska silld on suuri vaikutus kuluttajakéyttayty-
miseen, ostoaikeeseen ja myymaéaldn menestykseen. Aiemmissa tutkimuksissa on kaynyt
ilmi, ettd myymaéldimagon tutkimisen avulla voidaan saada selville kuluttajien néke-
myksia myymalan ja tuotteiden laadusta seka tyytyvaisyydesta ja uskollisuudesta myy-
mél&é kohtaan (Verma 2012, 3.) Myymaldimagon kehittdmiselld ja arvioinnilla on kai-
ken kaikkiaan olennainen merkitys vahittdiskaupan toimijoille niiden markkina-aseman
ylldpidossa (Hartman & Spiro 2005, 1112). Vdhemman tietoa omaavien kuluttajien os-
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toaikeeseen myymaéldimago vaikuttaa enemman kuin niiden, joilla on enemman tietoa.
Kaupat voivat siis houkutella myymaldimagon attribuutteja hyddyntamalla erityisesti
vahemman tietoa omaavia asiakkaita. T&méa tapahtuu parhaiten varmistamalla miellytta-
va ostoskokemus ja -ilmapiiri seka erinomaisella asiakaspalvelulla. (Grewal ym. 1998,
347.)

2.2 Myymaldimagon muodostavat osatekijat

Myymaéldimagon mittaamisessa on kaytetty kolmea eri operalisointitapaa: semanttisia
asteikkoja, moniattribuuttimalleja ja strukturoimattomien haastatteluaineistojen perus-
teella tehtyja sisallonanalyyseja (Hartman & Spiro 2005, 1116). Aiempaan tutkimuk-
seen viitaten Bloemer ja de Ruyter (1998, 502) seka Imran ym. (2013, 76) toteavat, etta
moniattribuuttimallin kéyttd on myymaldimagon tutkimuksessa johtavassa asemassa.

Myymaldimagon muodostumiseen vaikuttavat useat tekijat, joiden tarkeys vaihtelee
kuluttajien mielissa heidén eri tekijoitd kohtaan kokeman suosituimmuuden, vahvuuden
ja ainutlaatuisuuden mukaan (Hartman & Spiro 2005, 1115). Myymaldimago muodos-
tuu asiakkaan mielessé erityisesti ilmapiirin, myymaélén ja asiakaskunnan statuksen,
tuotteiden laadun seka asiakaspalvelun kautta. Mielikuvaan vaikuttavat myds myymaéléan
esillepano ja arkkitehtuuri sek& mainonta. Tarkedd on myos se, vastaako myymaldimago
kuluttajan omia haluja ja odotuksia. Myymaéldimagon osatekijat jakautuvat funktionaali-
siin ja psykologisisiin ominaisuuksiin. Funktionaalisiin tekijoihin kuuluvat valikoima,
hinta, esillepano ja ominaisuudet, joita voidaan verrata kilpailijaan objektiivisesti tai
vahemman objektiivisesti. Psykologisia attribuutteja ovat yhteenkuuluvuuden tunne,
lammon ja ystavallisyyden tunne, kiinnostus ja innostuneisuus. (Martineau 1958, 48—
52.) Martineuan myymalaimagon késitetta on sittemmin laajennettu muiden tutkijoiden
toimesta, joista useimmat mieltavat sen monien attribuuttien summana.

Tutkijat ovat paatyneet melko samankaltaisiin lopputuloksiin koskien myymaldaima-
gon muodostavia attribuutteja, mutta hieman eri painotuksin. Useat tutkijat madarittele-
vat myymaélaimagon keskeisten attribuuttien funktiona, joita painotetaan ja arvioidaan
suhteessa toisiinsa. Ne on luokiteltu esimerkiksi viiteen eri p&éluokkaan: myymalan
tuote- ja operatiivinen laatu, myymalan visuaalinen vetovoima, katevyys, tyytyvaisyys
hintoihin ja aiempi tyytyvaisyys sekd myymalan myynninedistdmisen tehokkuus (Ver-
ma 2012, 6). My0ds hieman niukempi ja suurpiirteisempi késitys myymaldimagosta on
syntynyt; Changin ja Tun (20052) mukaan myymaldimago koostuu vain neljasta koko-

2 Alkuperainen lahde: Chang, C. — Tu, C. (2005) Exploring store image, customer satisfaction and cus-
tomer loyalty relationship. Journal of American Academy of Business, Vol. 7 (2), 197-202.
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naisuudesta: infrastruktuurista, myymalan tarjoamista palveluista, myymalén toiminnas-
ta ja sujuvuudesta (convenience) (Virvilaite & Dailydiene, 2012, 90).

Ghoshin (1990)% mukaan myymaéldimagon muodostavat tekijat koostuvat vahittais-
kaupan markkinointimixin elementeistd, jotka ovat sijainti, valikoima, myymalailmapii-
ri, asiakaspalvelu, hinta, mainonta, henkilokohtainen myyntityd ja erilaisset myynnin-
edistamisohjelmat. Tarkein ndista elementeistd on valikoima. Véhittdiskaupan taytyy
myyda tuotteita, joita kuluttajat odottavat sen myyvén. Kaikkien elementtien taytyy olla
sopusoinnussa keskenaan. (Bloemer & de Ruyter 1998, 502.)

Myymaéldimagoa kuvaavat attribuutit voivat osaltaan kuvata kuluttajille tarkeita teki-
JOitd, mutta toisaalta niiden mydté jaé piiloon asioita, jotka tulisi myds ottaa huomioon.
Kuluttajien ajatukset eivat rajoitu pelkéastddan myymalaa kuvaaviin attribuutteihin, vaan
mya0s positiiviset ja negatiiviset, usein hyvin kansanomaiset kuvailut ja yleiskasitykset
sekd ei-attribuuttisidonnaiset tekijat ovat tarkeitd. Yleiskasitys voi olla esimerkiksi
myymalan luokittelu halpahintamyymaéléksi. Myymalaa kuvaillessaan kuluttajat kéytta-
vat hyvékseen prototyyppeja ja esimerkkeja, kuten suoria vertailuja kilpailijoihin. Ei-
attribuuttisidonnaisista tekijoista kirjallisuudessa on mainittu esimerkiksi hyva tai huono
kokonaisvaikutelma, yleinen miellyttdvyys sekd arviot perustuen eri tuoteryhmiin.
Myymaéldimago muodostuu asiakkaiden mielissé siis seké osatekijoiden ettd yleiskasi-
tysten avulla. (Zimmer & Golden 1988, 283, 285, 287.) Myymaldimagoa koskevan tut-
kimuksen keskittyminen pelkastaan attribuutteihin on hyodyllisté erityisesti organisaati-
on ja operatiivisesta ndkdkulmasta, mutta kuluttajan ndkokulma rajoittuu talléin (Mit-
chell & Harris 2005, 822).

Koska véhittaiskaupan myymaldimagon attribuutteja koskevaan tutkimukseen ei ole
tuotu olennaisesti uutta ja kéanteentekevda nakokulmaa véhdan aikaan, hyodynnetéédn
tassa tutkimuksessa Lindquistin (1974, 31) 26 aiemman tutkimuksen perusteella luomaa
yksityiskohtaista ja kattavaa mallia myymalaimagosta, joka muodostuu yhdeksasta att-
ribuutista (taulukko 1). Useat tutkijat, kuten Imran ym. (2013), Verma (2012), Thang ja
Tan (2003) sekéd Bloemer ja de Ruyter (1998) ovat viitanneet tutkimuksissaan Lindquis-
tin tutkimukseen. Uudemmissa tutkimuksissa ei ole osoitettu, ettd olisi olemassa jokin
olennaisesti erilainen tapa luokitella myymaldimagon muodostavia osatekijoita. Teorian
attribuutit tarjoavat monipuoliset kuvan siitd, mistd myymaldimago muodostuu. Tdméan
tutkimuksen aineisto vahvistaa osaltaan edelld mainittua teoriaa, silla aineistosta on 16y-
dettavissa kaikki kyseiset attribuutit, vaikkakin tietyt attribuutit korostuvat.

3 Alkuperainen lahde: Ghosh, A. (1990) Retail management. 2. p. The Dryden Press, Chicago.
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Taulukko 1 Véhittdiskaupan imagon muodostavat attribuutit (Lindquist 1974, 31-32)

valikoima laatu, laajuus, tyyli (visuaalisuus), takuu,
hinnoittelu
palvelu palvelu yleisesti, myymal&henkilokunnan

tarjoama palvelu, itsepalvelu, palautusten
helppous, myymalan luottopolitiikka

asiakaskunta sosiaalinen/ yhteiskuntaluokka, oman
imagon yhtenevaisyys, myymaélan
henkilokunta

fyysiset olosuhteet hissit, kaytavat, valaistus, arkkitehtuuri,
esillepano, ilmastointi, wc:t

saavutettavuus yleinen saavutettavuus, sijainti, paikoitus

mainonta ja tarjoukset tarjouskampanjat, mainonta, esillepano,
symbolit, vérit

myymaldilmapiiri miellyttavyys, lamminhenkisyys,
helppous, hyvaksyttavyys

institutionaaliset tekijat moderni vs. konservatiivinen, maineen ja
luotettavuuden attribuutit

kaupassakéaynnin jalkeinen ostosten kayttd, palautukset, tyytyvaisyys
tyytyvaisyys

Lindquist (1974, 37) esittada tutkimuksensa perusteella, ettd valikoima ja siihen sisél-
tyvat osatekijat laatu, laajuus, hinnoittelu seka tyyli vaikuttavat myymaéldimagon muo-
dostumiseen eniten. Seuraavaksi tarkeimpié tekijoitd ovat hdnen mukaansa palvelu ja
sijainti. Nama arviot perustuvat siihen, kuinka usein osatekijat on hanen tutkimassaan
kirjallisuudessa mainittu. Aiemmassa tutkimuksessa erityisesti mielikuvalla tuotteiden
laadusta ja myymaldimagolla on havaittu olevan yhteys (Liljander ym. 2009, 283).
Vuonna 2011 toteutetun kuluttajatutkimuksen mukaan hinnoilla on suomalaisille kulut-
tajille suurempi merkitys kuin aiemmin (Peltoniemi & Yrj6la 2012, 10).
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2.3 Myymalaimagoon vaikuttavat koetut riskit

Myymaéldimagon muodostavien attribuuttien heikkoutena on se, ettd ostomotiiveja ja
tyytyvaisyytté ei ole juurikaan niiden avulla pyritty selittdméaan. Selitys perustuu lahinna
operatiiviseen tai organisaation nakdkulmaan, eivatka ne auta ymmartamaan kuluttajia.
Selittavina tekijoina taytyisikin olla myos riskit, joita asiakkaat kokevat asioidessaan
myymaléssa. (Mitchell 2001, 168.) Vahittéiskaupan instituutioiden on menestyksensa ja
markkinaosuuden kasvattamisen takia tarkedd ymmartaa, mita kuluttajien kokemat riskit
ovat ja kuinka ne ovat yhteydessa myymaldimagon attribuutteihin. Tallin riskeja
voidaan minimoida. (Mitchell & Harris 2005, 822.)

Koetut riskit liittyvat laheisesti ostomotiiveihin ja ne voidaan jakaa fyysisiin, talou-
dellisiin, aika- ja mukavuus- sek& psykososiaalisiin riskeihin. Taulukossa 2 mainitut
attribuutit on luokiteltu riskien mukaisiin ryhmiin. Attribuuttien yhdistdminen riskeihin
auttaa ymmartaméaan, kuinka kuluttajat varastoivat imagoon liittyvaa tietoa mieleensa.
(Mitchell 2001, 168, 171.)

Taulukko 2 Koettujen riskien ja myyméldimagon muodostavien attribuuttien valinen
yhtalaisyys (mukaillen Lindquist 1974, 31-32; Mitchell 2001, 168)

Asiakkaan kokemat riskit Myymalaimagon attribuutit
(Mitchell 2001) (Lindquist 1974)

Fyysiset riskit Valikoima, fyysiset olosuhteet
Taloudelliset riskit Hinnoittelu, kaupassakéynnin jalkeinen

tyytyvaisyys: takuut, palautukset

Aika- ja mukavuusriskit Asioinnin sujuvuus, myymalan fyysiset
olosuhteet sijainti, parkkeeraus

Psykososiaaliset riskit Esillepano, palvelu, asiakaskunta,
myymalailmapiiri, institutionaaliset teki-
jat, kaupassakaynnin jalkeinen tyytyvai-
Syys

Fyysisiin riskeihin luetaan esimerkiksi fyysinen toiminta ja kuluttajan terveyteen liit-
tyvét tekijat, joita saattavat uhata esimerkiksi turvallisuudelta puutteelliset tuotteet tai
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ostoskokemukset. Muita fyysisia riskeja ovat aistinvarainen stimulaatio, odotettu hyo-
dyllisyys ja kaupassakantiin kéytetty fyysinen energia. Mitchellin ja Harrisin (2005)
tutkimuksessa kévi myos ilmi esimerkiksi seuraavat fyysiset riskit: ruoan huono laatu ja
epaterveellisyys, epahygieeninen ymparistd, myymalan huono sijainti ja ahtaus. Talou-
dellisin riskeihin lukeutuvat tinkimisen nautinto, vaihtoehtojen vertailu ja valinnan op-
timointi. Ostoksilla kdymisen loppukustannukset suhteessa kuluttajan varoihin muodos-
tavat taloudellisen riskin, jos kuluttaja kokee maksavansa liikaa. Aika- ja mukavuusris-
kitekijoihin siséltyvat kaupan ja tuotteiden 16ytymiseen kaytetty aika, ajan sédastaminen
sekd toiminnan mukavuus ja helppous. Kuluttajat kokevat riskiksi sen, ettd ostoksilla
kdymiseen pitdd kayttda suunniteltua enemman aikaa esimerkiksi silloin, jos kaikkia
tuotteita ei 10ydy samalla kertaa tai jos he joutuvat jonottamaan. Liian lyhyet aukioloajat
koetaan myos riskitekijana ajankéyton suhteen. (Mitchell 2001; Mitchell & Harris 2005,
824, 827.) Aikaisempaan tutkimukseen viitaten Mitchell (2001, 170) esittaa, etta psyko-
sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan eettisia asioita, sosiaalista kokemusta, statusta ja auk-
toriteettia, kommunikointia muiden kanssa sekd yksilollisyyttd. Tutkimuksessa tuli
myaos ilmi seuraavia psykososiaalisia riskeja: liian pieni valikoima, valikoiman puutteel-
lisuus erikoisruokavaliota noudattavalle, epaystavallinen henkilékunta ja myymaéléima-
gon sopimattomuus kuluttajan omaan mielikuvaan itsestdan. Kuluttajat minimoivat ko-
kemiaan riskejé arvioimalla myymaldimagon osatekijoita, kuten myymaélén siisteytta ja
tilankayttoa (Mitchell & Harris 2005, 822, 829.)

Taméan tutkimuksen kannalta nékokulma koetuista riskeistd auttaa syventdmain
myymalaimagon osatekijoiden luokittelua ja analyysia, mutta aineiston luokittelua erik-
seen havaittujen riskien mukaan ei kuitenkaan néhty tarpeellisena, silla riskit ovat
myymalaimagon osatekijoihin jo sisadnrakennettuina.

2.4 Halpahintamyymalan imago

Halpahintamyymalalla tarkoitetaan myymalaa, joka tarjoaa rajatun valikoiman tuotteita
ja hyvin rajoitetusti valmistajien omia tuotteita. Myymaélélle ominaista on varaston no-
pea kierto ja eri pakkauskokojen vahyys. (Calvo-Porral & Lévy-Mangin 2014, 596.)
Myymaldymparistd on minimalistinen ja tuotteet ovat usein esilld laatikoissa, sen sijaan
ettd ne hyllytettaisiin (Cleeren ym. 2010, 456). Tuotteiden suuri myynti- ja hankintavo-
lyymi on halpahintamyymaéldn menestyksen kannalta olennaista ja sen tarkein kilpai-
luetu on 15-30 prosenttiyksikk6ad super- ja hypermarketteja edullisempi hinta. (Colla
2003, 58.) Halpahintamyymaldt maéritellddan “hard discounter”- ja “soft discounter”-
tyyppeihin. Lidl luokitellaan jalkimmaiseen, koska sillda on hieman laajennettu tuoteva-
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likoima verrattuna hard discounter-myymaéldiden erittdin niukkaan valikoimaan. (De-
leersnyder ym. 2007, 210.)

Halpahintamyymaldn imagon kannalta ei ole riittdvaa, ettd se tarjoaa halpahintaisia
tuotteita, silla kuluttajat pitavat niitd itsestdanselvyytend ottaen huomioon myymaélén
edulliseen hintaan perustuvan konseptin ja asemoinnin. Kuluttajat eivat niinkdén odota
palvelua tai erityista ilmapiiria halpahintamyymal6iltd, mutta koettu laatu ja yleisimago
ovat sen sijaan tarkeitd tekijoitd. Usein kuluttajat nimittdin yhdistavat halvan hinnan
huonoon laatuun. Laatumielikuvaa voidaan parantaa esimerkiksi panostamalla kaupan
omien merkkien laatuun. (Calvo-Porral & Lévy-Mangin 2014, 605-606.) Halpahinta-
myymaldiden myymaldimagoa, Kilpailuetua ja asiakasuskollisuutta voidaan lisatd myds
ottamalla valikoimaan rajoitetusti kansallisten valmistajien tuotteita. (Deleersnyder ym.
2007, 310).
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3 VAHITTAISKAUPAN INSTITUUTION MUUTOS

3.1  Vahittaiskauppa instituutiona ja muutoksen luonne

3.1.1 Vahittaiskaupan instituution dynamiikka

Institutionaalinen nékokulma korostaa organisaation ja ympdriston valistd suhdetta
(Maixé-Altés & Castro Balaguer 2015, 450). Vabhittaiskauppa syntyy, kehittyy ja muut-
tuu vastauksena markkinaymparistéon. Véhittdiskaupan instituutiot, kuten muutkin ins-
tituutiot, koostuvat vaihtosuhteiden verkostosta muiden instituutioiden kanssa. Instituu-
tiot helpottavat vaihtoa transaktioiden avulla. Transaktiot tapahtuvat, jotta instituutiot
saisivat tukea, paasisivéat yli vastustuksesta, vaihtaisivat resursseja, rakentaisivat ympa-
ristéa ja muuttaisivat normeja seké arvoja. Instituutiot ovat monimutkaisia toimintajar-
jestelmid, joilla on jokin funktio yhteiskunnassa. Ne saavat tuen ja oikeutuksen ymparis-
toltadan toimiakseen ja palvellakseen paremmin. Vahittaiskaupan tavoitteena on saavut-
taa instituution taso, miké tarkoittaa sitd, ettd yhteiskunnassa aletaan laajemmin arvostaa
sen innovatiivisia normeja ja toimintatapoja ja ettd ne nakyvat vahittaiskauppaan liitty-
vien organisaatioiden ja muiden ryhmien kayttdytymisessa. Institutionalisaation myota
ulkoinen ymparistd hyvaksyy organisaation seka tukee sitd ja sen innovaatioita. Vahit-
taiskaupan institutionaalinen hyvéksyntd, eloonjadminen, kasvu ja muutokset riippuvat
ympariston mahdollisuuksista ja organisaation yhteyksista. (Markin & Duncan 1981,
61-63.)

Vahittaiskauppa ja sen ymparistd muodostavat ekosysteemin. Pitkdn ajan selviyty-
minen vaatii tasapainon loytamista ympariston kanssa. Vahittaiskaupan instituutiot ovat
sosio-ekonomisia kanavia, jotka koostuvat toisiinsa liittyvista toiminnoista monimutkai-
sen sosio-ekonomisen jarjestelmén yhdessd osassa. Vahittaiskaupan instituutiot ovat
olemassa sen takia, ettd niilla on jokin erottava tekija tai kilpailuhyoty. Niiden olemas-
saolon edellytyksend ovat vaihtosuhteet, jotka varmistavat sen paasyn resursseihin ja
myyntikanaviin sekd ympariston tuen sen innovaatioille. On siis tarkeda perustaa ja yl-
lapitdd instituution ja yhteiskunnan muiden osien riippuvuuksia. (Markin & Duncan
1981, 63.) Vahittaiskaupan instituutiolle on térkeéda ottaa huomioon poliittiset ja sosio-
logiset aspektit kuten lait, séannokset ja kulttuuriset tavat. Julkiset ja yksityiset instituu-
tiot kuten ammattiliitot, teollisuudenalojen jarjestot ja kuluttajajarjestot vaikuttavat siina
ymparistossa, missa vahittaiskaupan instituutiokin toimii. (Maixé-Altés & Castro Bala-
guer 2015, 450.)
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Vaéhittdiskaupan taytyy jatkuvasti muuttua ja sopeutua. Jokaisella instituutiolla on
vaatimukset, jotka ovat ehtoja tavoitteiden saavuttamiseen. Naitd ovat esimerkiksi tar-
peeksi suuri myynti, voitot ja kasvu. Instituutioilla on myos sietokyvyn vahimmais- ja
enimmaisehdot, joita se voi sietdd ilman vahinkoa. Ne ovat toisiaan tukevia mutta myos
vastakkaisia ilmi6itd. (Markin & Duncan 1981, 63-64.)

Vaéhittdiskaupan muutoksen on todettu tapahtuvan kaikkein eniten ympaéristotekijoi-
den vaikutuksen tuloksena (McArthur ym. 2015, 10). Lyhytaikaisilla, mutta voimakkail-
la ymparistémuutoksilla on taipumus aiheuttaa enemmaén vaikutusta vahittaiskaupan
instituutioissa sekd niiden muodoissa ja toimintatavoissa kuin pitkan aikavalin hitailla
muutoksilla. Vahittaiskaupan organisaatiot kehittyvéat melko hitaalla tahdilla ympériston
muutosten myo6td, joten ne voivat selvita pitkidkin aikoja kayttamalla hyvéksi oppimis-
kykyéén ja soveltamalla tietoa. Sen sijaan vahittaiskaupan formaattien on ennemminkin
sopeutettava toimintansa paikalliseen sosiaaliseen, kulttuuriseen ja taloudelliseen ympa-
ristoon. (Davies 1998, 172-173.) Véhittdiskaupan nékyvin muutos lansimaissa onkin
ollut nimenomaan eri myymalaformaattien kehitys (McArthur ym. 2015, 1).

Sopeutuminen ja joustavuus ovat avaintekijoitd vahittaiskaupan kasvuun ja selviyty-
miseen. Ne vaikuttavat yrityksen kykyyn selvitd ympariston ehdoista ja kayttaa resurs-
seja sailyttddkseen ekologisen markkinaosuuden. Se saavutetaan sopeuttamalla vaati-
mukset ja sietokyky ympariston elementteihin. Menestyksekkailla instituutioilla on
yleensa matalat vaatimukset ja korkea sietokyky. Mité erilaistuneempi ja monimuotoi-
sempi instituutio on, sitd paremmat edellytykset silla on vastata muutokseen ulkoisessa
ymparistossd. Uusi instituutio, joka vaatii kuluttajilta uusien kulutustottumusten oppi-
mista, on vaarassa epaonnistua verrattuna vain pieneen muutokseen. (Markin & Duncan
1981, 63-64.)

Institutionaalisen aseman saavuttamisessa apuna toimivat myds innovaatiot. Strate-
gista innovaatiota ohjaa strateginen suunnitteluprosessi. Se tarkoittaa pitkélla tdhtaimel-
I tapahtuvaa toimintamallin parantamista, kuten uusien véhittaiskaupan konseptien tai
markkinakanavien kayttoonottoa (esimerkiksi siirtyminen pelkastd elintarvikkeiden
myymisesta myods muiden kuin elintarvikkeiden myymiseen), alabrandien lanseerausta
ja huomattavia, pitkan aikavélin eli yli vuoden suunnittelusyklin ylittavia investointeja.
Operatiiviset innovaatiot tapahtuvat lyhyemmalla, usein 3-18 kuukauden aikavalilla,
ovat jatkuvia ja keskittyvat kokeiluluonteisiin toimintoihin. Niissa& myds budjetti on
pienempi kuin strategisissa innovaatioissa (Reynolds ym. 2007, 651-652.) Uusien insti-
tuutioiden taytyy l0ytd4 hyvaksyntd markkinoimalla organisoimalla asiat uudella taval-
la, uudella myynti-kulusuhteella, uusilla myynnin tavoilla seka uuden markkinamahdol-
lisuuden huomaamisella (Markin & Duncan 1981, 63).
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3.1.2  Lidlin muutosprosessi

Lidl on parantanut palvelujaan vuosien my6tad. Muutoksiin ovat vaikuttaneet niin vahit-
taiskaupan syklisyys ja elinkaaressa eteneminen kuin ymparistotekijatkin.

Nékyvimmat muutokset ovat kotimaisten tuotteiden tarjonnan runsas lisdédminen as-
teittain seka keskieurooppalaisten kassapOytien muuttaminen suomalaiseen tyyliin sopi-
viksi. Vuonna 2008 toteutettu, asiakkaiden jo kauan odottama kassapOytien uudistami-
nen oli merkittava investointi, silla se maksoi viisi miljoonaa euroa (Nalbantoglu 2014).
Valikoiman sopeuttaminen paikallisten kuluttajien mieltymyksiin on tarkeda erityisesti
ruokakaupassa. Ruoan paikallisuudella on strateginen merkitys ja se on térked kilpailu-
tekijd, jolla on merkitystd myymaldimagon kannalta. Ruoalla on maittain vaihtelevia
kulttuurisia merkityksia, joita on vaikea muuttaa. (Uusitalo & R6kman 2004, 197.) Lid-
lissd myydaan ainakin kotimaisia maitotuotteita, kasviksia, lihaa ja kalaa. Ruoan koti-
maisuusaste ketjussa on sesongista riippuen 25-40 %, vaikka toisenlainenkin tulkinta
Lidlilla on (Ovaskainen 2015). Ketjun tulkinnan mukaan ldhes puolet sen myymista
tuotteista on valmistettu Suomessa ja néin ollen tulkittavissa kotimaisiksi, vaikka raaka-
aineet olisivat ulkomailta. Téhén tulkintaan riittda siis se, ettd tavarantoimittajan koti-
paikka on Suomessa. (Ryynénen 2016a.)

Lidl on ottanut askelia eteenpéin syventamalla valikoimaansa ja panostamalla tuoreu-
teen. Myymaldissa on tarjolla erilaisia teemoja korostavia vaihtuvia tuotteita, Hans Va-
limden mainostama Deluxe-tuotesarja seka asiakkaita houkutteleva paistopiste, johon
ketju alkoi toden teolla panostaa vuonna 2011. Lidlin mukaan kolme neljasosaa paisto-
pisteen tuotteista tulee pakasteina Saksasta ja Ranskasta, neljannes Suomesta. Myos
kilpailijat ovat panostaneet paistopisteisiin, minka seurauksena leipomoala on karsinyt.
(Hertsi 2015.) Hyvéna kilpailutekijéna tuoreuteen ja valikoimaan néhden voidaan pitéa
mya0s sitd, ettd tuoretuotteita on toimitettu Lidlin myymaldihin seitsemana paivana vii-
kossa jo parin vuoden ajan, kun yleensa niitd toimitetaan kauppoihin vain kuutena pai-
vana viikossa (Kauppinen 2014).

Lidl on muuttunut ja sopeutunut myds poliittisista, demografisista, oikeudellisista ja
kilpailullisista tekijoista johtuen. Lidlin institutionaalinen asema vahvistui, kun se sai
ensimmaisen Alkon vuokralaiseksi tiloihinsa Helsingin Pakilassa vuonna 2012 (Salmela
2012). Sittemmin useampia Alkon liikkeita on muuttanut Lidlin myymaldiden viereen
(Alko Oy 2015). Alkon liikkeiden monipuolisemman sijoittelun taustalla on Ty6- ja
elinkeinoministerion vuonna 2012 aloittama terveen kilpailun edistdmisohjelma, jonka
yhtend tavoitteena on “péivittdistavarakaupan keskittyneestd rakenteesta johtuvien epi-
kohtien lieventaminen” (Tyd- ja elinkeinoministerio 2012). Alkon sijainnin paivittéista-
varakaupan yhteydessa on arvioitu lisddvan kaupan liikevaihtoa 10-15 % (Salmela
2012). Alkojen sijainti Lidlien yhteydessa hyddyttdaa luonnollisesti kaikkia osapuolia,
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niin Lidli&, Alkoa kuin asiakkaitakin. Kauppojen aukioloaikojen vapauduttua tammi-
kuussa 2016 Lidl pidensi joidenkin myymal6idensé aukioloa. Se oli kuitenkin maltilli-
sempi kuin Kilpailijat, jotteivat paineet nostaa tuotteiden hintoja nousisi liian suuriksi.
(Eloranta 2016.) Vaikka kauppojen aukiolon pidentdminen parantaa palvelua, ketju ha-
luaa kuitenkin pitad kiinni halvan hinnan lupauksestaan.

Paivittaistavarakaupassa on ollut meneilldan kova hintakilpailu vuoden 2015 alusta
asti, jonka aloittivat K-ryhma ja S-ryhma alentamalla muutaman sadan tuotteen hintoja.
Lidl suhtautui asiaan aluksi epdillen, mutta lopulta ketju péatti kuitenkin vastata haas-
teeseen (Ahtela 2015). Vaikka Lidlin hinnat ovat jo alun pitden halpoja, haluaa se kui-
tenkin taata edelleen asiakkailleen halvan ostoskorin tarkistamalla jatkuvasti tuotteiden-
sa hintoja (Lénkinen & Ziemann 2016). Kevéaalla 2016 Lidl kohautti myymalla lager-
olutta huomattavan halvalla, minka arveltiin olevan sille tappiollista. Tamakin tempaus
liittyi Lidlin kaupallisen johtajan Timo Hansion mukaan siihen, ettd ketju haluaa olla
hintakilpailukykyinen (Nupponen 2016). Vahittaiskaupan toimialalle on ominaista, etta
Kilpailijat suurella todennakoisyydella matkivat toistensa tekemié ratkaisuja (Brown
1987, 161). Vahittdiskaupassa tapahtuneet hinnanalennukset kertovatkin siitd, etta hin-
nasta on Lidlin myota tullut kuluttajille entistékin tarkeampi tekija, miké on saanut kil-
pailijat reagoimaan. Lidlin hinnat ovat raakamaitoa lukuun ottamatta raakamaitoa lu-
kuun ottamatta samat ympari Suomen, mutta toisaalta tuotteita on rajallisesti.

Kaikkein vahvimmin Lidlin kehityksesta seké& halusta nostaa imagoaan arvokkaam-
maksi ja parantaa kuluttajien mielleyhtymia kertoo se, ettd ketju uudistaa myymaldil-
mettadn ja konseptiaan parhaillaan voimakkaasti. Uudistus perustuu niin emoyhtion
esimerkkiin kuin kuluttajatutkimukseen suomalaisten kaupassakayntitavoista. Uudistu-
nut ilme toteutetaan uusissa myymaéldissd niiden rakentamisen myo6td ja vanhoissa
myymaloissa tulevien vuosien aikana. Uudistukseen kuuluuu mm. brandivarien uusimi-
nen kelta-sinisesta harmaaksi, kdytavien leventdminen, kattojen korottaminen, tuotejar-
jestyksen muuttaminen ja vaipanvaihtotilalla varustetun asiakas-wc:n rakentaminen.
Kaikkia uudistuksia ei voida sellaisinaan toteuttaa jokaisessa myymaldssd saantelyn
takia, joten Lidl joutuukin tekemé&an Suomessa kompromisseja. Toimitusjohtaja Lauri
Sipposen mukaan Lidl tavoittelee avarammalla ja valoisammalla ilmeelld kaupassa-
k&ynnin nopeutumista ja asiakkaiden viihtyvyyttd. (Kaupan liitto 2016; Penttinen 2016.)
Lidl seuraa véhittaiskaupan trendid ja panostaakin jatkossa entista enemman tuoretuot-
teisiin ja mukaan otettaviin tuotteisiin (Makel&d 2017).

Konseptimuutosten myota Lidl pyrkii sédilyméén innovatiivisena véhittaiskaupan ket-
juna, joka tarjoaa hyvén hinta-laatusuhteen nostamatta hintoja. Luonnollisesti siihen
tarvitaan suuruuden ekonomiaa, jonka avulla alhaiset hinnat voidaan pitaé jatkossakin.
Halpahintamyymalaformaatin menestyksen kannalta térkeitd asioita ovat pienempi vali-
koima tai sellainen valikoima, joka on logistisesti helpompi johtaa kuin kilpailijoilla,



24

korkea tuottavuus erityisesti logistiikan ja tyontekijoiden suhteen, matala kate ja korkea
varaston kiertonopeus (Reynolds ym. 2007, 657).

3.1.3  Konflikti osana vahittaiskaupan kilpailua

Lidlin muutos on selitettavissa syklisten ja ei-syklisten ymparisto- ja konfliktiteorioiden
yhteisvaikutuksen avulla. Ei-sykliset muutokset johtuvat joko ulkoisista ymparistoteki-
joista tai instituutioiden vélisesta konfliktista, joka aiheutuu innovatiivisen toimijan tul-
tua markkinoille. Kumpikaan ei kuitenkaan ole yksindén riittava selittdméaan muutosta,
silld muutos on aina usean tekijan summa.

Vahittaiskaupan alalla on olemassa kahdenlaista kilpailua: samanlaisten formaattien
keskinaisté ja erilaisten formaattien valista kilpailua. Supermarketit ja halpahintamyy-
maélat korostavat erilaisia kuluttajahyotyja; supermarketit useimmiten laajaa valikoimaa
ja halpahintamyyméléat edullista hintaa, mutta valikoimissa on myds samankaltaisuutta.
(Cleeren ym. 2010, 458-459.) Taman tutkimuksen kannalta olennaista on halpahinta-
myymaléan ja perinteisen supermarketin tai hypermarketin valinen kilpailu eli eri for-
maattien valinen Kilpailu, silla Suomessa ei varsinaisesti ole toista maanlaajuista halpa-
hintamyymaéléketjua, jonka valikoimissa olisi yhté kattavasti elintarvikkeita. Nain ollen
esimerkiksi Tokmannin luokittelu Kilpailijaksi tdssa kontekstissa ei ole relevanttia. Pe-
rinteisia supermarketteja Suomessa ovat esimerkiksi S-Market ja K-Supermarket, hy-
permarketteja taas Prisma sekd Citymarket.

Uudet innovatiiviset instituutiot tuovat konfliktia, silld ne héiritsevat olemassa olevaa
jarjestelmaa ja vahvistavat sopeutumisen prosessia (Markin & Duncan 1981, 63%). Kon-
flikti on seurausta yhteiskunnan Kilpailevien intressien jannitteestd. Taloudellisen tai
sosiaalisen muutoksen aiheuttama konflikti johtaa muunneltuihin tai uusiin instituutioi-
hin. (Markin & Duncan 1981, 63.) Konfliktin synnyttya jo olemassaolevat véhittaiskau-
pan instituutiot eli kilpailijat kdyvat lapi nelja vaihetta: shokki, puolustuksellinen vetay-
tyminen, hyvéksynta ja arviointi, joiden jalkeen tapahtuu sopeutuminen esimerkiksi
muuttamalla vahittaiskaupan konseptia. (Goworek & McGoldrick 2015, 18.) Konfliktin
ratkaisussa véhittaiskaupan johdon paatoksenteolla on suuri rooli (Brown 1991, 137).
Ulkomainen ketju on néhty uhkana mm. suomalaisen ruoan puhtauden ja tuoreuden
sdilyttdmiselle. Tastd hyvéana esimerkkind on kohu Lidlin asiaankuulumattomasta Suo-
men lippu -kuvion kéytosta ulkomaisissa tuotteissa, miké& on harhaanjohtanut kuluttajat
luulemaan tuotteita kotimaisiksi (Ryynanen 2016b). Lidl on panostanut Suomeen tulon-
sa alusta asti kotimaisiin tuotteisiin valikoimassaan, sill4 kuluttajien ruokatottumukset

4 Alkuperdinen lahde: Schumpeter, J. (1939) Business Cycles, Vol. 1. McGraw-Hill Book Co, New York.
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ovat vahvasti kulttuurisidonnaisia ja vaikeasti muutettavissa (Uusitalo & Rokman 2004,
202, 204).

Lidl on aiheuttanut halpahintamyymalakonseptillaan alusta alkaen konfliktia totut-
tuun jarjestelméan, joka on ollut pitkdan S-ryhman ja K-ryhman hallitsema. Suomessa
oli perinteisesti valtetty hintakilpailua ennen Lidlin tuloa (Uusitalo & Rékman 2004,
202). Kilpailijan tullessa markkinoille sen painottamat attribuutit saavat lisda painoar-
voa, mitd kutsutaan ns. markkinoidenpilaaja-vaikutukseksi (Arnold & Luthra 2000,
142-143). Lidlin tarkein attribuutti Kilpailijoihin verrattuna on hinta, joten asiakkaiden
arvostaessa korkealle ko. attribuutin, uhka Kilpailijoille on todellinen (Uusitalo & Rok-
man 2004, 202). Toisaalta hinnasta tulee tarkea kaupan valintakriteeri vain silloin, jos
hintojen erot kauppojen valilla ovat huomattavia (Arnold & Fernie 2000, 425). Vastais-
kuna K- ja S-ryhma alkoivat lisétd halpoja tuotteita valikoimiinsa, korostaa tuotteidensa
kotimaisuutta, laatua sekéd kanta-asiakaskorttien etuuksia (Uusitalo & Rokman 2004,
201). Nailla toimenpiteilla kilpailijat ovat halunneet korostaa kilpailuetujaan, mutta sa-
malla tulla 1ahemmaksi Lidlia. Kauppalehden hintavertailussa Prisma ja S-market vei-
vatkin Lidlilta aiemman karkisijan, eli Lidlin ostoskori ei ole enda halvin vaan kolman-
neksi halvin (Tammilehto 2017). S-ryhma kokeili Suomessa jo ennen Lidlin myymaloi-
den avaamista Sentti-halpahintamyymalékonseptia (Hagelin 2001), mutta menestys ei
kuitenkaan ollut odotettua. Samoin kévi K-ryhmalle, joka lanseerasi Cassa-
halpahintamyymalakonseptin vuonna 2004, mutta luopui siitd jo vuonna 2007. Myyma-
I6ité oli parhaimmillaan noin viisikymmenta. (Lehtinen 2007.)

3.2  Vahittaiskaupan sykliset muutosteoriat

3.2.1  Wheel of retailing

Wheel of retailing on uraauurtava kasite, jonka Malcolm P. McNair esitteli vuonna
1958°. Teorian mukaan vahittdiskauppa tulee ensin markkinoille alhaisella statuksella,
alhaisin hinnoin ja kattein. Ajan my6té se hankkii parempia toimitiloja, jolloin toimin-
takustannukset nousevat ja investoinnit lisdéntyvat. Lopulta se tulee kypsaan vaiheeseen
korkeine hintoineen ja katteineen, jolloin siit4 tulee altis kilpailulle uudenlaisten kaup-

5> Alkuperainen lahde: McNair, M. P. (1958). Significant trends and developments in the post war period.
Teoksessa: Competitive distribution in a free, high-level economy and its implications for the university,
toim. A. B. Smith, 1-25. University of Pittsburgh Press, Pittsburgh.
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pojen toimesta, jotka kuitenkin kayvat lapi saman prosessin. (Hollander 1960, 37.) Kési-
tettd ovat sittemmin pohtineet ja laajentaneet useat tutkijat.

Tutkijoiden mielenkiinnon kohteena on ollut, miké aiheuttaa teorian mukaisen pyo-
rankaltaisen liikkeen vahittaiskaupan instituutioissa. Hollander (1960, 37—38) on esitta-
nyt padasiallisia syitd olevan kuusi: vahittaiskaupan persoonallisuus, harhaanjohtami-
nen, epataydellinen kilpailu, ylikapasiteetti, pysyva kehityssuunta ja illuusio. Muutos
vahittaiskaupan instituutiossa johtuu ensimmaisen syyn mukaan johtamistavoista ja ha-
luttomuudesta sopeutua vallitseviin olosuhteisiin. Herman Levyn teorian® mukaan kau-
pat modernisoituvat liian nopeasti mainonnan uhreina (Hollander 1960, 37-38). Epa-
taydellinen kilpailu johtuu joidenkin taloustieteilijoiden mukaan siitd, ettd vahittaiskau-
pat vélttelevat hintakilpailua muun muassa Kilpailijoiden vastaiskujen pelossa tai kau-
pan séantelyn takia. Samanaikaisesti alan toimijat kuitenkin parantavat katteitaan teke-
maélla parannuksia ja palveluihin ja sijaintiin, silla ne eivét ajattele kilpailijoiden tekevan
samaa. McNairin késityksen mukaan ylikapasiteetti johtuu markkinoille tulevista uusis-
ta vahittdiskaupan toimijoista ja epataydellisesta kilpailusta. (Hollander 1960, 38.) Jef-
ferysin teoria’ elintason nousun vaikutuksesta vahittaiskaupan tason parannuksiin ja
kehitykseen on erittain ajankohtainen nykypdivan maailmassa. Elintason nousu mahdol-
listaa vahittaiskauppojen tason nousun, mutta samalla tarvetta on uusille, innovatiivisille
matalan katteen kaupoille, kun elintason nousu jakautuu yha epatasaisemmin ja tuloerot
kasvavat (D’Andrea ym. 2010, 55). Kuudes syy, illuusio, johtaa vaarénlaisiin kasityk-
siin wheel of retailing -ilmidsta, silla vaikka valikoimaan lisdtyt korkean katteen tuotteet
nostavat kaupan keskimaaraistd katetta, alkuperéisten tuotteiden kate pysyy kuitenkin
samana (Hollander 1960, 38).

Wheel of retailing perustuu neljaén perusolettamukseen. Ensimmainen olettamus on
se, ettd on olemassa hintatietoisia asiakkaita, joille hinnat ovat muita tekijoita kuten
asiakaspalvelua tarkedmpi asia. Toiseksi, hintatietoiset asiakkaat eivat valttamatta ole
uskollisia tietyille myymal6ille, vaan vaihtavat kauppaa hintojen mukaan, kun taas laa-
tutietoiset asiakkaat asioivat korkeamman strategian kaupoissa. Kolmanneksi, uusilla
vahittaiskaupan formaateilla on usein mahdollisuus pienempiin operatiivisiin kustan-
nuksiin kuin vanhoilla toimijoilla. Neljas olettamus on se, ettd kun vahittaiskaupan insti-
tuutiot siirtyvat vahittaiskaupan pyorassé eteenpdin, ne pyrkivat laajentamaan kohde-
markkinaa ja parantamaan imagoaan. (Evans 2011, 13.)

& Alkuperainen ldhde: Levy, H. (1947) The shops of Britain. Kegan Paul, Trencher, Trubner & Co, Lon-
don.

" Alkuperdinen lahde: Jefferys, J. B. (1954) Retail trading in Great Britain, 1850-1950. Cambridge Uni-
versity Press, Cambridge.
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Izraeli (1973)% on laajentanut McNairin teoriaa esittelemalld ”Three wheels of retai-
ling” -teorian. Sen mukaan ensimmdiinen “pyoOrd” symboloi innovatiivisia toimijoita,
jotka tulevat markkinoille alhaisen kulu-katejatkumon péaéassa. Toinen pyord edustaa
innovatiivisia toimijoita toisessa adripadssd, kun taas kolmannessa pyorassa ovat vakiin-
tuneet keskitason toimijat. Tamén teorian voisi sanoa olevan edeltdjana Levyn ym.
(2005) Big Middle -teorialle, sill& sen perusajatus on samankaltainen. Kolmen eri pyo-
réan toimijat vaikuttavat toisiinsa siind maarin, etta lopulta kaikki niistd 16ytavat itsensa
keskeltéd eli kolmannesta pyorasta kuitenkin sailyttéden kilpailuvalttinsa matalan tai kor-
kean tason daripaassa. (D’ Andrea ym. 2010, 55.)

3.2.2  Retail life cycle

Davidsonin ym. (1976) vahittaiskaupan elinkaariteorian (retail life cycle) mukaan vahit-
taiskaupan elinkaari noudattelee melko samanlaista kaavaa kuin tuotteen elinkaarikin.
Se siséltada neljd vaihetta, jotka tapahtuvat luontaisesti. Elinkaariteoriaa tarvitaan, silla
wheel of retailing -teoria ei ole riittdva kuvaamaan, missa tahdissa vahittaiskaupat syn-
tyvat ja kaatuvat, ja liikaa painoarvoa on annettu muuttuville kate- ja kustannussuhteille
(Davidson ym. 1976, 90.) Onkin olennaista kuvata véhittaiskaupan elinkaarta seka eri
vaiheisiin johtavia syitd. Ostoskeskusten elinkaarta koskevassa tutkimuksessa on todet-
tu, ettd markkinatekijat ja vahittaiskaupan instituutioiden strategiat ovat olennaisia syita
elinkaaren vaiheisiin (Lowry 1997, 78).

Elinkaaren neljé vaihetta ovat innovaatio, nopeutuva kehitys, kypsyys ja lasku. Inno-
vaatiovaiheessa syntyy uusi vahittdiskaupan instituutio, joka on usein erilainen kuin
mihin aiemmin on totuttu. Sille ominaista on hydtya tuova kulurakenne. Kilpailijoista
erotutaan esimerkiksi erilaisen valikoiman, sijainnin, mainontatapojen tai ostamiseen
liittyvan helppouden avulla. Myynti kasvaa asiakkaiden hyvaksyttyd kaupan, mutta ku-
lut voivat olla suuret suuruuden ekonomian puuttuessa tai aloituskustannusten takia.
Voitot kuitenkin kasvavat. (Davidson ym. 1976, 90-91.) Innovaatiovaiheessa kuluttajat
innostuvat kaupasta sen “tuoreuden” takia verrattuna kilpailijoihin. Mainonta on néky-
vad, mutta valikoima ja myymalan koko seké esillepano sopeutetaan kohdemarkkinaan
sopivaksi vasta myohemmassa vaiheessa. (Lowry 1997, 78.)

Toisessa, nopeutuvan kehityksen vaiheessa myyntivolyymi ja voitot kasvavat nope-
asti. Vaiheelle ominaista on véhittaiskaupan instituution maantieteellinen laajentuminen
ja ei-innovatiivisten Kilpailijoiden tulo markkinoille. Innovatiivisen véhittaiskaupan

8 Alkuperainen lahde: Izraeli, D. (1973) The three wheels of retailing: a theoretical note. European Jour-
nal of Marketing, Vol. 7 (1), 70-74.
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markkinaosuus kasvaa, jolloin perinteiset kaupat kéyvat usein tehottomiksi osoittautu-
viin vastaiskuihin. Kasvavan myyntivolyymin myota sijoitetun pddoman tuotto kasvaa,
kun suuruuden ekonomia on huomattava. Vaiheen loppua kohden kuitenkin kasvavat
operatiiviset ja henkilostokustannukset vahentévat niiden tuomia etuja. Markkinaosuus
ja tuottavuus ovat tassa vaiheessa korkeimmillaan. (Davidson ym. 1976, 91-92.) Myyn-
tid pyritdan usein kasvattamaan sopeuttamalla valikoimaa paremmin asiakaskohderyh-
maén tarpeita vastaavaksi ja muuttamalla myymaélailmetta (Lowry 1997, 79).

Kolmannessa eli kypsyyden vaiheessa markkinaosuus pienenee ja toimintaa rasitta-
vat usein operatiiviset ongelmat. Talléin on hyvin tyypillistd, ettd vahittaiskaupan insti-
tuution johto ei ole selvilla siitd, kuinka véhittdiskauppaa tulisi elinkaaren kolmannessa
vaiheessa johtaa. Liian suuresta kapasiteetista tulee ongelma, kun toimintaa on laajen-
nettu enemman kuin markkinat sallisivat. (Davidson ym 1976, 92-93.) Vaiheelle tyypil-
listd on kilpailun Kiristyminen ja sen myota lisdantyvd mainonta ja tarjoukset (Lowry
1997, 80). Jos tarvittavia muutoksia ei tarpeeksi tehokkaasti tehda, vahittaiskauppa ajau-
tuu neljanteen eli laskun tai heikkenemisen vaiheeseen. Téllgin tapahtuu kannattavuu-
den heikkeneminen ja voitot ovat endd marginaalisia. Kyvyttémyys kilpailla markki-
noilla tulee my®os sijoittajien ja kilpailijoiden tietoon. Laskuvaihe voidaan vélttaa tai sen
alkamista pitkittaa esimerkiksi muuttamalla markkinakonseptia. (Davidson ym. 1976,
92-93.)

Yritysten taytyy osata odottaa elinkaaren eri vaiheita ja sopeutua niihin muuttamalla
toimintamalliaan. Yritysten taytyisi pysyéa joustavina seka analysoida riskeja ja voittoja.
Vahentdédkseen riskeja vahittaiskauppojen tulisi etsia uusia tapoja lisatd myyntia ja voit-
toja. Naita tapoja ovat mm. muiden kauppojen osto ja tehokas markkinointi. Kehitys-
suuntana on ollut institutionaalisen elinkaaren nopeutuminen. (Davidson ym. 1976, 93—
95.) Muiden teorioiden ohella myds vahittaiskaupan elinkaariteoriaa on kritisoitu esi-
merkiksi siitd, ettd se on vahvasti vain kuvaileva eiké tarjoa kattavaa vastausta vahit-
taiskaupan instituutioiden syntyyn (Levy ym. 2005, 84).

Vahittaiskaupan elinkaariteorialla on merkitysta seké teoreettisella etta kaytannon ta-
solla. Mallia voidaan parhaiten soveltaa véhittaiskaupan makrotason muutoksissa, mutta
sitd hyddynnetdan nykyisin myos yksittéisten vahittaiskaupan instituutioiden tutkimi-
sessa. Kaytannon tasolla malli auttaa vahittdiskaupan johtoa strategisissa valinnoissa
sekd omaksumaan ennakoivan asenteen instituution muutoksiin. Ongelmana on kuiten-
kin se, ettd véahittdiskaupan elinkaarta koskevassa tutkimuksessa ei ole kyetty osoitta-
maan, milloin mik&kin vaihe alkaa ja mitkd ovat ne kolme k&&nnekohtaa, jotka johtavat
kuhunkin vaiheeseen. (Sun ym. 2009, 108-109.) Anitsalin ja Anitsalin (2011, 7) mu-
kaan teorialta puuttuu edelleen empiirinen vahvistus. Sun ym. (2009, 109) ovat kuiten-
kin Hong Kongin tavarataloja koskevassa tutkimuksessaan osoittaneett, ettd elinkaaren
vaiheeet todella tapahtuvat. Johtopdatokset on tehty muun muassa tavaratalojen ja hen-
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kiloston maaréaa seké liikevaihtoa analysoimalla. Vahittéiskaupan elinkaariteorian suurin
vahvuus onkin sen suuntaa-antavissa teoreettisissa lahtokohdissa, jotka auttavat vahit-
taiskaupan toimijoita kaytannon strategioiden luomisessa. Teoriasta voidaan oppia myos
se, ettd mik&an véahittaiskaupan instituutio ei saily muuttumattomana ja muutokset ovat
valttamattomia vahittaiskaupan formaattien vanhetessa seka uusien kilpailijoiden tulles-
sa markkinoille (Evans 2011, 13). Vahittéiskaupan formaatilla tarkoitetaan tassa tapauk-
sessa vahittaiskaupan liiketoimintamallin fyysista ilmentymad; viitekehystd, joka liittaa
yrityksen toiminnot sen liiketoimintakontekstiin ja -strategiaan (Reynolds ym. 2007,
648).

3.2.3 Big Middle

Viimeisin merkittava vahittaiskaupan instituutioiden muutosta selittdva teoria on Levyn
ym. (2005) Big Middle, joka perustuu taloudellisten ja syklisten tekijoiden yhteisvaiku-
tukseen. Teorian huono puoli on se, ettd se on kuvaileva ja perustuu ldhinna vahittais-
kaupan toimialaan Yhdysvalloissa, joten teorian toimivuutta muualla ei ole naytetty
toteen (McArthur ym. 2015, 2). Big Middle -ké&sitteen avulla voidaan kyll& tarkastella
pitkan aikavélin kehitystd, mutta sen kaytdnnon toimivuuteen innovaatioiden ja véhit-
taiskaupan formaattien muutoksen selittdjand nykyaikana on suhtauduttava Kriittisesti
(Reynolds ym. 2007, 651).

Big Middle -teorian mukaan véhittaiskaupat aloittavat joko innovatiivisina, suhteelli-
sen hyvan valikoiman ja korkean hinnan kauppoina tai alhaisen hinnan ja pienen vali-
koiman kauppoina, joista menestyneet siirtyvat Big Middle -segmenttiin. Tuleminen
osaksi sitd vaatii useimmiten valikoiman ja/tai markkinoiden laajentamisen. (Levy ym.
2005, 85.) Reynoldsin ym. (2007, 654) vahittdiskaupan formaattien muutosta Iso-
Britanniassa késittelevan tutkimuksen mukaan vahittdiskaupan instituutiot tavoittelevat
suuruuden ekonomiaa, silla kasvavien kustannusten myo6ta tarpeeksi suurien voittojen
saavuttaminen on haastavampaa. Sita tavoitellessaan vahittaiskaupan instituutiot ajautu-
vat Big Middleen. Alkuperéinen asiakaskunta ei myoskaan ole riittdva saamaan aikaan
tarpeeksi suurta kasvua. Kauppojen kannattaa siis tavoitella asemaa Big Middless4, sill&
suurin osa asiakkaista on sen tyylisten kauppojen asiakaskuntaa. Big Middle -teorian
perusajatus on se, ettd kauppoja on neljanlaisia. On olemassa innovatiivisia kauppoja,
joilla on laatutietoinen asiakaskunta ja Big Middle -segmenttiin kuuluvia kauppoja, jot-
ka menestyvat hyvien tarjousten avulla. Niiden lisédksi on olemassa my6s hintatietoisten
asiakkaiden suosimia alhaisten hintojen kauppoja sekd vaikeuksissa olevia kauppoja,
joilla on ongelmia tarjota asiakkailleen lisdarvoa suhteessa kilpailijoihin. Jotkut kaupat
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voivat olla innovatiivisia tarjoten samalla alhaisia hintoja, jolloin ne vahvuuksiaan kéyt-
téen pystyvat siirtymééan Big Middle -segmenttiin. (Levy ym. 2005, 85.)

Big Middle -segmentissé kilpailevat kaupat ovat yleensd onnistuneet luomaan itses-
taan mielikuvan seka innovatiivisina etta hyvan hinta-laatusuhteen tarjoavina toimijoi-
na, joilla on laaja valikoima ja asiakaskunta. Vaikka kuuluminen Big Middleen on ihan-
teellinen tila, jota monet kaupat tavoittelevat, on siind myds ongelmansa. Asiakkaat py-
syvét yleensé lojaaleina Big Middlessa toimiville vahittaiskaupoille sen takia, ettd ne
tarjoavat sitd, mita tarvitaan ja mihin on totuttu, mutta samat asiat voivat myos lopulta
tuhota kaupan. (Levy ym. 2005, 85.) Kun vahittdiskaupan formaatti on tarpeeksi iso ja
puoleensavetdva, se houkuttelee aina kilpailua markkinoille, vaikka kilpailijoilla onkin
kaytossaan vain kapea keinovalikoima erottuakseen joukosta (Davies 1998, 177). Pysy-
akseen pinnalla Big Middleen kuuluvan kaupan taytyy pitda mielessa avut, jotka sen
Big Middleen toivatkin, vaikka ominaista olisikin pitkén ajan strategian puuttuminen ja
lilaksi omaan toimintaan suuntautuminen. Kaupan taytyy jatkuvasti muuttua ja sopeu-
tua, uudistaa organisatorisia rakenteitaan seké investoida kiinteddn omaisuuteen saadak-
seen tuloa. Kiintedt kustannukset ovat yleensa tassa vaiheessa taloudellista menestysta
maéaritteleva tekija. (Levy ym. 2005, 85.)

Vahittaiskauppojen tulisi kuitenkin varoa noudattamasta liiaksi nk. vallallaolevaa lo-
giikkaa. Se tarkoittaa keskittymisté vain sellaisen tiedon huomioonottamiseen, joka pal-
velee ko. logiikkaa. Seuraukset voivat olla kohtalokkaat, silla logiikan seuraaminen
estaa yritysta oppimasta ja sopeutumasta rakenteellisiin muutoksiin. (Bettis & Prahalad
1995, 7.) Talléin Big Middlessa toimivien vahittaiskauppojen tilalle tulee kilpailemaan
innovatiivisia ja alhaisen hinnan tarjoavia toimijoita. Asiakkaita vetdvat puoleensa va-
hittdiskaupat, jotka onnistuvat tarjoamaan parempaa arvoa kuin kilpailijat. Arvo syntyy
joko innovatiivisesta formaatista ja tuotteista, alhaisista hinnoista tai molemmista. Va-
hittdiskaupat, jotka epéonnistuvat arvon tuottamisessa, ajautuvat vaikeuksissa olevien
yritysten segmenttiin. Vaikeuksissa olevalla kaupalla on kolme tietd: joko siita tulee
innovatiivinen tai alhaisia hintoja tarjoava toimija, se pysyy vaikeuksissa tai sen ole-
massaolo markkinoilla paattyy kokonaan. (Levy ym. 2005, 85-86.)

Tama teoria on valittu yhdeksi tutkimuksen viitekehyksistd, silla heikkouksistaan
huolimatta se kuvaa parhaiten Lidlin tdméanhetkista tilaa. Lidl aloitti halvan hinnan ja
suppean valikoiman kauppana, minké jalkeen se on laajentanut valikoimaansa ja muok-
kautunut suomalaisten kuluttajien tottumuksiin. Voidaan siis todeta, ettd Lidl pyrkii
jossain méarin kohti Big Middle -segmenttid. Huokeat hinnat ja hyva hinta-laatusuhde
ovat kuitenkin edelleen sen valttikortteja. Tama teoria auttaa hahmottamaaa, kuinka
Lidlin tulisi toimia, jotta sen Kilpailukyky sailyisi jatkossakin.
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3.2.4  Syklisten muutosteorioiden heikkoudet

Véhittdiskauppaa koskevassa kirjallisuudessa on markkinoinnin kirjallisuuteen verrattu-
na hyvin vahan teoreettisia malleja, silla padpaino on ollut kéytdnnonlaheisissé pohdin-
noissa. Mallit myds ovat jopa vuosikymmenten takaa, mika aiheuttaa haasteita niiden
soveltamiselle nykypdivdn nopeasti kehittyvéssa, teknologia-keskeisessa maailmassa.
Mallien ymmartdminen on kuitenkin valttamatonta, jotta vahittdiskaupan kehitysta voi-
taisiin tarkastella historian valossa ja ymmartad, kuinka vahittdiskaupan muutos tapah-
tuu. (Goworek & McGoldrick 2015, 13.)

Vaéhittdiskaupan muutosteoriat perustuvat yleensa funktionalistiseen teoriaan, jolloin
toiminta méarittelee rakenteen (Markin & Duncan 1981, 63). Vahittaiskaupan muutosta
ja syklia on ajan myo6ta pyritty kuvaamaan erilaisin teorioin ja mallein, joista merkitta-
vimpia ovat edelldmainitut McNairin (1958) wheel of retailing, Davidsonin ym. (1976)
retail life cycle eli vahittaiskaupan elinkaari seka Levyn ym. (2005) Big Middle. Teori-
oita on kuitenkin Kritisoitu yksipuolisuudesta, joten niitd on pyritty laajentamaan. Eri-
tyisesti wheel of retailing- ja véhittaiskaupan elinkaariteoriaa pidetaan liian mekanistisi-
na ja yksinkertaisina, silla ne eivat ota huomioon sita tosiasiaa, ettd muutokset tapahtu-
vat aina yhteiskunnan ja kulttuurin laajemmassa kontekstissa. Teoriat eivdat mydskaan
tarjoa kattavaa selitysta sille, miksi muutos tapahtuu. (Markin & Duncan 1981, 61.)
Wheel of retailing selittdd muutosta vain hinta-laatujatkumon kannalta, mutta se ei esi-
merkiksi ota huomioon valikoiman laajuutta tai myymalén kokoa selittavina tekijoina
(Brown 1991, 141). Wheel of retailing -teoria epaonnistuu myods sen selittdmisessa,
miksi esimerkiksi tavaratalot ja muut vahittaiskaupan tyypit ovat edelleen olemassa,
vaikka teorian mukaan niita ei pitdisi enad olla (McArthur ym. 2015, 4).

3.3  Vahittaiskaupan instituution nousu kategoriassa ylospain

Trading up eli vahittadiskaupan nousu kategoriassa ylospdin on tarkeé vaihe sen evoluu-
tiossa. Se kuvaa wheel of retailing -teorian ja vahittaiskaupan elinkaaren vaihetta kaksi
eli nopeutuvaa kehitystd. Prosessia on perinteisesti kuvattu erityisesti tavaratalo-
kontekstissa, mutta sitd voidaan tietyssd maarin soveltaa myds muihin véhittaiskaupan
tyyppeihin. Kolme olennaista muutokseen vaikuttavaa asiaa ovat palvelun tason ja hin-
tatason valinen funktionaalinen suhde, asiakkaiden tyytymattomyys ja elintason nousu.
Ensimmainen tekijé viittaa siihen, ettd mitd enemman palveluita kauppa tarjoaa, sita
kalliimmaksi se tulee. Jos kauppa lisaa palvelun tasoa yhdelld yksikoll4, hintatasoa tay-
tyy nostaa progressiivisesti enemman, jotta palvelutason nosto olisi ylip4d4tddn mahdol-
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lista. Toinen prosessiin vaikuttava tekijd on asiakkaiden tyytymattémyys. (Goldman
1975, 55.) Daviesin (1998, 177) mukaan kilpailu on suurin trading up -ilmiédn vaikut-
tava tekija.

Goldman on jakanut kaupat luokkaan A, B ja C, A:n ollessa alin taso hinnan ja pal-
velun suhteen. Tyytyméattomat asiakkaat aiheuttavat kaaosta jarjestelmassa, silla he
saattavat potentiaalisesti siirtya minka tahansa sellaisen kaupan asiakkaiksi, joka muut-
taa tarjonnan tasoaan. Esimerkiksi B voi saada asiakkaita A:n asiakaskunnasta, jos sen
hinta ja palvelu l&hentyvat A:n hintaa ja palvelua. Tason parantamisessa tai vahentami-
sessa piilee siis riski: yléspdin tai alaspain siirtyessddn kauppa saattaa menettdd osan
asiakkaista. Luokkiin A ja C kuuluvat kaupat aloittavat luokkaan B kuuluvia todenna-
kdisemmin muutosprosessin, silla niilla ei ole yhtd suurta riskid menettda asiakkaita
kuin keskitason kaupoilla eli B:ll4. Jos ne siirtyvat liian lahelle B:td, on kuitenkin ole-
massa vaara, ettd uudet kaupat tulevat kilpailemaan A:n tai C:n jattdmaan tyhjioon.
(Goldman 1975, 55-56.) Lidlin voidaan sanoa kuuluvan ainakin toistaiseksi A-luokan
kauppoihin hintojen ja palvelujen suhteen. Sen ei siis kannata pyrkia liian lahelle B-
tyypin kauppoja.

Kolmas trading up -prosessia vauhdittava tekija on elintason nousu, joka yleensa joh-
taa siihen, ettd kulutustottumukset muuttuvat vaativammiksi. Tdman seurauksena saat-
taa kdyda niin, ettd C saa asiakkaita B:n kaupoista ja B taas A:n kaupoista. A on siis
suuressa vaarassa menettad asiakkaita, ellei se siirry kategoriassa ylospain, silla uusien
asiakkaiden saaminen muuten on epatodennékdistd. A aloittaa siis kaikkein todennakoi-
simmin trading up -prosessin johtuen elintason nousun ja asiakkaiden tyytymattomyy-
den yhteisvaikutuksesta. A:n nain tehdessa Kilpailu A:n ja B:n vélilla kiristyy, jolloin B
aloittaa myos prosessin pyrkimyksenaan kavuta kategoriassa yléspain. (Goldman 1975,
56-57.) Suomessa pitkaan kestdneen taantuman ja elintason nousun hidastumisen seu-
rauksena voitaneen kuitenkin sanoa, etta tama teoria toimii myos toisinpdin, jolloin voit-
tajana olisivat nimenomaan A-luokan kaupat. Suomessa vahittaiskaupan toimialalla on
ollut kdynnissé jo jonkin aikaa hintojen “halpuutus”, jota on pitdnyt nakyvésti esilld
erityisesti S-ryhma. Sen voi siis sanoa halunneen lahentyd ennemmin A:ta eli Lidlia
kuin péasta kategoriassa ylospain.

Menestys saa uuden véhittadiskaupan avaamaan lisdd myymaloita sekd parantamaan
valikoimaa ja palveluita, jotta se saisi kasvavasta asiakasméaarastd maksimaalisen hyo-
dyn irti. Se herattdd myos vakiintuneiden toimijoiden eli kilpailijoiden mielenkiinnon,
jotka eivat aiemmin olleet kiinnittdneet uuteen toimijaan tarpeeksi huomiota. Kilpailijat
yrittavét vastata uuden toimijan tuomaan haasteeseen usein epaonnistuen. Uuden toimi-
jan taytyy kuitenkin puolestaan olla valppaana. Seurauksena on uusien ja vanhojen va-
hittdiskauppojen erottamisen hankaluus ja ainutkertaisen arvolupauksen kadottaminen.
Kilpailijat vastaaavat joko korostamalla omaa laatuaan, vahentamalla valikoiman kan-
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nattamattomia tuotteita tai saattamalla hinnat samalle tasolle kuin uudella toimijalla,
jolloin lopputuloksena on usein vahittaiskaupan tarjooman sirpaloituminen. Vahittais-
kaupan muutos on ymparistotekijéiden ja syklisen (samantyylisten ja erityylisten, samaa
tuotetta myyvien yritysten) Kilpailun summa. (Brown 1991, 138-139.) On epatodenné-
koistd, ettd uusi innovatiivinen véhittdiskaupan toimija tuhoaisi kokonaan perinteisen
toimijan, koska perinteisen toimijan asiakaskunta kokee yleensa kuitenkin saavansa
jonkinlaista hyotya siita (Davies 1998, 177).

Vaéhittdiskaupan instituutio voi parantaa toimintojaan rutiininomaisesti, ei-
rutiininomaisesti tai innovatiivisesti. Kaksi jalkimmaisté tarkoittavat muutoksia opera-
tilvisissa toiminnoissa. Rutiininomainen toiminnan muutos tarkoittaa olemassa olevien
palveluiden lisadmistd, mika vie edelld mainituista kolmesta vaihtoehdosta véhiten re-
sursseja. Nain on tapana toimia erityisesti alhaisen tason eli A:n kaupoilla. Jos muutos
ei tuo toivottuja tuloksia, kokeillaan ei-rutiininomaista muutosta. Se tarkoittaa uusien
palveluiden lisdamista toimintoihin ollen toiseksi eniten resursseja vaativa vaihtoehto.
Jos ensimmadinen ja toinen vaihtoehto eivat onnistu, on kolmantena vaihtoehtona inno-
vatiivinen muutos, joka tarkoittaa muutoksia operatiivisissa toiminnoissa. Kyseeseen
saattaa esimerkiksi tulla A-luokan kauppojen tapauksessa B-luokan kauppojen tasoisen
palvelun tarjoaminen halvemmalla hinnalla. Kaikkein todennakdisimmin innovatiivisia
tapoja kayttavat kuitenkin C-luokan eli korkeimman luokan kaupat, silla asiakkaat eivat
halua maksaa enda sen enempaa uusista palveluista kuin he jo maksavat. Jos kauppa ei
ymmarra asiakkaiden tarpeita, muutokseen kaytetyt voimavarat ovat vaarassa menna
hukkaan. (Goldman 1975, 57-58.)

Trading up -prosessista johtuen uusille, alemman hinnan ja tason kaupoille avautuu
mahdollisuus tulla markkinoille. Kauppojen muutosprosessin seurauksena nimittain
syntyy tyhjio jarjestelmaéan. Uusien kauppojen tulon markkinoille mahdollistavia teki-
joitd on kolme. Ensimmaéinen syy on se, ettd vanhat, olemassa olevat véhittaiskaupat
tarjoavat palveluita, joita kuluttajat eivét tarvitse. Talléin alemman tason toimijoiden
tullessa markkinoille kuluttajat siirtyvat niiden asiakkaiksi. Toisena syynd mainitaan
alhaisen tulotason omaavat kuluttajat, joita markkinoiden vakiintuneet vahittaiskaupat
eivat halua tai ole kyvykkaitd palvelemaan kuluttajien mieleiselld tavalla. Kolmantena
syyna McNair pitdd vahittaiskauppojen konservatiivisuutta ja passiivisuutta, jolloin nii-
den ketteryys vastata uusien Kilpailijoiden tuomaan haasteeseen laimenee (Goldman
1975, 57-58). T&t4 katsantokantaa on kuitenkin kritisoitu, silld yleensa palveluita lisa-
tdan kysynnén mukaan, uudet asiakkaat tulevat jo olemassa olevista kauppatyypeisté ja
jotkut kaupat vastaavat hyvin nopeastikin kilpailuun (Goldman 1975, 59).

Tarkein asia vahittadiskaupan instituution kehityksessa ja siirtymisessa kategoriassa
ylospéin on sen ymmartaminen, ettd vahittaiskaupan instituutioilla on kolme eri strate-
giaa, joista ne voivat valita: halpahinta-, keskitason ja korkean tason strategia. Halpahin-
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tastrategialle ominaisia ovat matalat hinnat ja operointikustannukset, rajoitetut palvelut
sekd hintatietoiset asiakkaat. Kasvava osa nykypaivan kuluttajista kokee halpahinta-
myymaldiden vastaavan heidan tarpeisiinsa paremmin kuin perinteisten vahittaiskaupan
toimijoiden. Hinnan merkityksen ollessa kuluttajille suurempi nykyaan kuin aiemmin,
halpahintamyymal6iden pitéisi suhtautua varovasti pyrkimykseen nousta kategoriassa
yléspain. (Evans 2011, 13-14.)

Tama teoria on valittu toiseksi tutkimuksen viitekehyksista, silla se on lahella Big
Middle-teorian ajatusmaailmaa, mutta on tarkempi kilpailutilanteen kuvailemisessa. Se
kuvaa myos hyvin Lidlin timanhetkisté tilaa markkinoilla. Taman tutkimuksen kannalta
kyseinen teoria on hyvin oleellisessa osassa, silla sen avulla voidaan arvioida, mité ta-
pahtuu, kun luokkaan A kuuluva véhittaiskauppaketju haluaa nousta yléspain kategori-
assa. Halpahintamyymalana Lidlin on oltava varovainen, ettei se menettéisi kilpailuetu-
jaan ja tulisi lilan samankaltaiseksi B-luokan ketjujen kanssa.

3.4  Ei-sykliset muutosteoriat

3.4.1 Vahittdiskaupan muutokseen vaikuttavat ymparistotekijat

Selviytymis- ja sopeutumisteoriat ovat laajennus darwinismista, jonka mukaan vah-
vimmat toimijat selviytyvat, jos ne kykenevit sopeutumaan ympardivaan todellisuuteen
(Anitsal & Anitsal 2011, 7). Vahittaiskauppojen selviytyminen riippuu siitd, kuinka
hyvin ne pystyvat sopeutumaan muuttuviin ulkoisiin olosuhteisiin. Kun ymparist6
muuttuu, oikeasta tulee vaara, ja muutos saa asiat uudelleen tasapainoon, mika on kui-
tenkin lyhytaikaista dynaamisissa ymparistoissa. Erilaistuminen on prosessi, jossa piile-
vat ominaisuudet ottavat erilaisia muotoja tai jossa syntyy monimutkaisempia instituuti-
oiden tyyppeja. Sulautuminen tarkoittaa myos muutosta eika tasapainoa koskaan saavu-
teta. Muutos on syy, miksi vahittaiskaupat sopeutuvat ja sailyvat tai vaihtoehtoisesti
haviavat. (Markin & Duncan 1981, 64.)

Yksi tapa tarkastella véhittaiskaupan instituution muutosta on peilata sit4 kausaalisiin
ymparistotekijoihin (McArthur ym. 2015, 8.) Menestyksekkaalta vahittdiskaupan orga-
nisaatiolta vaaditaan ympaéristotekijéiden kontrolloimista, joustavuutta sekd nopeaa rea-
goimista niin suotuisiin kuin epasuotuisiin ymparistomuutoksiin (Gist 1968, 88). Aikai-
sempaan tutkimukseen perustuen Anitsal ja Anitsal (2011, 7) esittavéat, ettd muutosta
aiheuttavat kausaaliset ympaéristotekijat (taulukko 3) perustuvat sopeutumisteoriaan,
jonka mukaisesti vahittdiskaupan eri muodot syntyvat ja kuolevat. Blizzard (1976) erot-
telee tekijat, kun taas Gist (1968) nédkee muutokset ennemminkin kuluttajan kautta ja
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niiden lisdksi korostaa kilpailun merkitystd. Kaikki muutokset voivat vaikuttaa véhit-
taiskaupan instituutioon joko positiivisesti tai negatiivisesti.

Taulukko 3 Vahittdiskaupan instituution muutokseen vaikuttavat ympaéristotekijat
(mukaillen Gist 1968, 87-88; Anitsal & Anitsal 2011, 7°)

Teknologiset

Sosiaalinen rakenne

Poliittiset ja oikeudelliset

Demografiset olosuhteet

Arvojérjestelmi

Kilpailu

Taloudelliset

S e N S A o Fo I o

Muutokset kuluttajissa (demografinen,
sosiaalinen, taloudellinen, kulttuurinen)

Taman tutkimuksen kannalta olennaisia ympéristotekijoita ovat poliittiset ja oikeu-
delliset tekijat, kilpailutekijat seka muutokset kuluttajissa, silla tdmén tutkimuksen tutki-
ja on havainnut suurimman osan Lidlissd tapahtuneista muutoksista johtuvan niisté (ks.
taulukko 3).

Aiempiin tutkimuksiin viitaten McArthur ym. (2015, 8) toteavat, ettd ympaéristotekijé
“muutokset kuluttajissa” on erittdin olennainen tekija véhittdiskaupan instituution muu-
tokseen vaikuttavana voimana, mutta se on jaanyt tutkimuksessa liian véhalle huomiol-
le. Muutoksilla kuluttajissa tarkoitetaan erityisesti kuluttajien muuttuvia arvoja, tarpeita,
haluja ja odotuksia, kasvavia tuloeroja seka demografisten olosuhteiden muutosta. Ku-
luttajat ovat aiempaa valveutuneempia ja heilld on kaytosséan valtava méara informaa-
tiota, jolloin he my6s odottavat erinomaista hinta-laatusuhdetta. He kokevat niin ik&an
sosiaalista painetta ja ovat aiempaa tietoisempia ympariston tilasta, miké vaikuttaa kulu-
tustottumuksiin (Anitsal & Anitsal 2011, 8.)

Gist (1968, 87—88) nakee muutokset kuluttajissa demografisen, sosiaalisen, taloudel-
lisen ja kulttuurisen ndkokulman kautta. Esimerkki demografisesta muutoksesta on va-
estonkasvu tai -véheneminen. Sosiaaliset tekijat ilmenevat esimerkiksi tiettyjen tuottei-
den suosimisena tai niiden suosion hiipumisena. Taloudellisilla tekijoill viitataan koti-

® Alkuperdinen lahde: Blizzard, R. T. (1976) The Competitive Evolution of Selected Retail Institutions in
the United States and Australia: A Culture Ecological Analysis. University of Colorado.
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talouksien tulotasoon ja sen muutoksiin. Muutokset kuluttajissa eivat ole irrallisia muis-
ta ymparistotekijoistd vaan ne vaikuttavat toisiinsa.

Ympdristotekijd “kilpailu” jaetaan klassiseen, neoklassiseen ja ekologiseen Kilpai-
luun. Klassinen Kilpailu tarkoittaa aitoa kilpailua, jossa on paljon toimijoita eli myyjié,
jotka myyvét samankaltaisia tuotteita (voimakas kilpailu) ja sen vastapuolena monopoli,
jossa yksi toimija myy tuotetta, jolle ei ole varsinaista korvaavaa vaihtoehtoa (heikko
kilpailu). Namé eivét edusta todellisuutta vaan kahta &aripaata. Klassisen kasityksen
mukaan muu kuin hintakilpailu on tehotonta. Neoklassinen kilpailu kasitteena tarkoittaa
sitd, etta kilpailussa on olemassa vélimuoto. Ero klassiseen kilpailuun on se, etté ostajat
etsivét laajaa valikoimaa erilaisia tuotteita, jolloin kilpailu perustuu siihen. Tallgin eri
markkinasegmenttien tarpeet otetaan huomioon. (Gist 1968, 115-116, 118.) Vahittéis-
kaupassa kilpailu tapahtuu sek& samanlaisten etté erilaisten myymalaformaattien vélilla.
Halpahintamyymalat ja laajemman valikoiman tavanomaiset supermarketit kilpailevat
siis keskendan, silla niiden valikoima on samankaltainen, vaikka asiakassegmentti olisi
erilainen. (Cleeren ym., 458.)

Ekologinen Kilpailundkékulma tarkoittaa sitd, etté yritys valitsee tuote-/palvelulinjan,
joka vetoaa tietynlaisiin asiakkaisiin, esimerkiksi sellaisiin joita ei aiemmin ole ajateltu
markkinasegmenttind. Yritys sopeutuu ympéristoon ja hyvéksyy sen, ettd jokaisella yk-
silolla tai kotitaloudella on omat vaatimuksensa kulutuksen suhteen. Vahittaiskaupan
instituutioiden kilpailua koskien tdssé tutkimuksessa tarkein tekija on Kkilpailu ei-
samankaltaisten toimijoiden valilla, tassa tapauksessa halpahintamyymala vastaan ta-
vanomaiset elintarvikeliikkeet. Ei-samankaltaisten toimijoiden operatiivisissa toimin-
noissa on eroavaisuuksia. Vahittaiskaupan instituutioiden vélinen kilpailu tapahtuu seit-
semalla eri paaalueella: hinta, sijainti, valikoima, mainonta, palvelut, esillepano ja orga-
nisaatio. (Gist 1968, 115, 121, 124, 140.) Taman tutkimuksen kannalta olennaisimpia
ovat hinta, valikoima ja palvelut, silla véhittdiskaupan instituutiot alentavat hintojaan ja
parantavat palveluitaan seké valikoimaa kilpailun paineissa.

Poliittisilla tekijoilla tarkoitetaan paikallisen ja kansallisen tason hallinnollisten toi-
mijoiden toimeenpanemia saadoksid. Poliittiset tekijat liittyvat vahvasti oikeudellisiin
tekijoihin, silla hallitukset ovat vastuussa lainsdatamisesta ja -muutoksista. Monet sda-
dokset vaikuttavat suoraan vahittdiskaupan toimialaan. (Goworek & McGoldrick 2015,
44.) S&é&doksista esimerkking tassa tutkimuksessa on kaupan aukioloaikojen vapautta-
minen. Oikeudelliset tekijat pitdvat sisallaan sellaiset lait, jotka vaikuttavat joko epésuo-
rasti vahittdiskaupan toimijoihin tai suorasti vahittdiskaupan toimialaan. Oikeudellisista
tekijoista esimerkkeja ovat rakennus- ja suunnitteluluvat, hinnoittelu ja mainonta. Myos
vahittaiskaupan tyontekijoiden oikeudet kuuluvat olennaisesti oikeudellisten tekijéiden
piiriin. (Goworek & McGoldrick 2015, 46.) Nama tekijat koskettavat myds Lidlin toi-
mintaa.
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3.4.2  Dialektinen muutosprosessi

Gistin (1968) dialektinen muutosteoria selittdd konfliktia, jonka seurauksena tapahtuu
molemminpuolinen sopeutumisprosessi; joko sopeutuminen tai kahden kilpailevan jar-
jestelmén taantuminen. Suurin osa konfliktista ratkeaa dialektisella muutoksella, joka
johtaa joko sopeutumiseen tai erilaistumiseen. Kaksi eri jarjestelmaa voivat olla esimer-
kiksi tdyden palvelun ja rajoitetun palvelun véhittaiskaupat. Konflikti voidaan véliaikai-
sesti ratkaista niin, ettd molemmat jarjestelméat lahestyvét toisiaan. (Markin & Duncan
1981, 63.) Levyn ym. (2005) Big Middle -teoria tukee tata ajatusmallia.

Dialektinen teoria perustuu Karl Marxin evoluutioteoriaan, joka tunnetaan nimella
dialektinen materialismi. Sen perusajatuksena on, ettd kaiken taytyy vahentya tehdak-
seen tilaa uusille asioille. Dialektinen tarkoittaa sitd, ettd kehityksen vaiheet toistuvat,
mutta eri tasoilla ja vastakohtaisesti. Se selittdd, kuinka véhittaiskaupan instituutiot vas-
taavat innovatiivisten Kilpailijoiden tuomaan haasteeseen. (Gist 1968, 106-107.) Dialek-
tinen prosessi etenee seuraavan kaavan mukaan (Gist 1968, 106-109):

1. Teesi = kypsyyden vaiheessa oleva instituutio, joka haastetaan

2. Antiteesi = teesin vastakohta, haastaja, kuten halpahintamyymald, jolle luontaista
esimerkiksi varaston kiertonopeus, palveluiden pieni maara ja vertikaalinen organisaa-
tiorakenne

3. Synteesi = teesin ja antiteesin yhdistyminen, instituutio ndiden kahden valilla

Sama prosessi alkaa alusta, jolloin synteesisté tulee taas teesi evoluution toisella ta-
solla. Synteesille on ominaista, etta se toimii seké kaupunkialueilla etta niiden ulkopuo-
lella ja tarjoaa enemman palveluita kuin halpahintamyymaél& aiemmassa vaiheessa, mut-
ta ei yhta paljon kuin kehittyneet myymalat. Sen organisaatiorakenne on hieman moni-
mutkaisempi kuin halpahintamyymalan ensimmaisessa vaiheessa ja katevaatimukset
teesin ja antiteesin valilta.

Tama teoria kuvaa erittdin osuvasti Lidlin kehitystd Suomen vahittaiskauppamarkki-
noilla. Lidl oli aluksi antiteesi”, joka tuli haastamaan ’teesit”, pitkdan toiminnassa ol-
leet Suomen muut vahittadiskaupan toimijat, erityisesti S-ryhman ja K-ryhman myyma-
lat. Ajan myota Lidl on kuitenkin lahestynyt kilpailijoitaan sopeutumalla paikallisten
kuluttajien mieleiseksi esimerkiksi lisadmalla jatkuvasti liséé tuotteita valikoimiinsa.
Nyt kdynnissé oleva myymaélakonseptin uudistus on iso harppaus Lidlin kehittymisessa
kohti ”synteesid”. Konseptin muutoksessa on otettu huomioon kuluttajien toiveet (Ma-
keld 2017.) Jatkamalla niukan valikoiman myymaélé&ketjuna Lidl ei olisi luultavasti voi-
nut menestya sill4 tapaa kuin se menestyy nyt. Toki ’synteesin” kasvullekin on rajansa.
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Tasta kertoo jo se, ettd Lidlin kasvu on viime vuosina hidastunut aiemmasta (Makela
2017).
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4 EMPIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1  Sisallonanalyysin ominaispiirteita

Laadullinen tutkimusote soveltuu tdhan tutkimukseen hyvin, silla tavoitteena on kuvail-
la ja ymmartad syvemmin vahittaiskaupan instituution muutosta ja myymaéaldimagoa.
Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteend on tutkijan oman tulkinnan ja kuvailun suuri
rooli. Sille luontaista on ymmartava selittdminen sek& muuhun tutkimuksiin ja teoreetti-
siin viitekehyksiin viittaaminen (Alasuutari 1995, 51). Brymanin (1988, 94) luokittelun
mukaan laadullisessa tutkimuksessa tutkijan ja tutkittavan suhde on l&heinen, tutkimus-
strategia strukturoimaton, aineiston luonne rikas ja syva seka teorian ja tutkimuksen
suhde teoriaa luova. Laadullinen tutkimus kasittelee merkityksia, ja kuvailevalle tutki-
mukselle ominaista on tuoda esiin ilmidista keskeisia ja kiinnostavia piirteita (Hirsjarvi
ym. 1997, 126-128). Sanana “merkitys” on monitulkintainen. Todellisuus on sosiaali-
sesti konstruoitunut rakentuen merkitystulkinnoista, joiden mukaan ihmiset toimivat
(Alasuutari 1995, 60). Todellisuus nayttaytyy ihmiselle aina merkitysten kautta (Vilkka
2005, 133).

Siséllénanalyysi on tutkimusmenetelma, jossa etsitdan merkityskokonaisuuksia ja ai-
neistoa pyritddn kuvaamaan sanallisina tulkintoina (Vilkka 2005, 140; Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 106). Vilkka (2005, 140-141) tekee eron vain teoria- ja aineistolahtdisen
analyysin vélilla. Teorialahtdisessa sisallonanalyysissa kéaytetddn hyvéksi olemassa ole-
vaa teoriaa késitteiden ja luokittelujen madarittelyssa seka analyysissa. Tavoitteena on
olemassa olevan teoreettisen kasityksen uudistaminen tutkimuksessa havaittujen merki-
tysten myotd. Tuomi ja Sarajarvi (2009, 96, 117) tuovat kuitenkin esiin kolmantena
vaihtoehtona teoriaohjaavan sisallénanalyysin, jota hyddynnetddn tassd tutkimuksessa.
Kyseinen menetelmé on perusteltu tutkimuskysymysten luonteen kannalta, sillé aiheesta
on Kirjoitettu paljon. Analyysissa kaytetaankin apuna aiheesta jo tutkittua teoriaa luokit-
teluperiaatteiden muodossa. Teoria kuitenkin vain ohjaa analyysia, joten aineistosta
nousevat uuudet merkitykset ja teemat jatetaan mahdollisiksi.

Teoriaohjaavassa analysissa paattelyn logiikka riippuu siitd, missa vaiheessa tutkija
haluaa tuoda teorian ohjaamaan lopputulosta. Paéattelyn voidaan siis sanoa olevan induk-
tiivisen ja abduktiivisen véliltd. Tassa tutkimuksessa teorialla on analyysissa suuri rooli;
johtoajatuksena on yhdistelld valmiita malleja ja aineistosta nousevia uusia teemoja,
jolloin voi syntyd uusi nadkokulma. K&ytanndssé aineisto koodataan, jasennellddn ja
ryhmitell&&n eri luokkien ja teemojen mukaan. Teemoittelussa tarkedéd on se, mitd kus-
takin teemasta on sanottu. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 92-93, 97, 100.)
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4.2 Aineiston valinta ja kerdaminen

Verkkokeskusteluiden soveltumiseen tutkimusaineistoksi on olemassa tietyt Kriteerit,
joita tassakin tutkimuksessa noudatetaan. Sinallaan teoriaohjaavassa sisallénanalyysissa
aineiston hankinta on vapaata (Tuomi & Sarajarvi 2009, 98). Kun aineistona ovat verk-
kokeskustelut, seuraavat seikat tulisi kuitenkin ottaa huomioon (Kozinets 2010, 89;
Laaksonen & Matikainen 2013, 212):

1. Keskusteluiden avoimuus eli paasy keskusteluihin

2. Keskusteluiden teemojen sopiminen tutkimuskysymyksiin

3. Sivustojen pitaé olla aktiivisia ja siella taytyy olla saannollisia keskusteluita

4. Rikas aineisto

5. Keskustelijoita tulisi olla useita ja kayttajien erilaisia

6. Keskustelujen aikaulottuvuuden merkityksellisyys tutkimuskysymyksen kannalta
7. Eettisten kysymysten huomioonottaminen

Taman tutkimuksen aineistot on poimittu verkkosivuistoilta, joihin saa Kkirjoittaa ku-
ka tahansa, kunhan noudattaa sivuston kayttdehtoja. Keskusteluja paésee myos luke-
maan kuka tahansa ilman Kirjautumista. Vauva.fi-verkkosivuston Aihe vapaa-osion
keskusteluihin voi Kirjoittaa ilman rekisterditymista, paitsi klo 23-07 valisenad aikana
keskusteluihin voivat osallistua vain rekisterdityneet ja sisddnkirjautuneet kayttajat.
Verkkosivuston kayttdehtoja rikkovat asiattomat kommentit poistetaan. (Vau-
va.fi/Keskustelualueen sdé&nnét 2013.) llta-Sanomien ja Taloussanomien verkkopalve-
lun kaytto ei edellyta rekisterditymistd, mutta kommentoidakseen artikkelien alle kom-
menttikenttddn on kirjoittajan annettava nimimerkki tai nimi ja séhkdpostiosoite. Kaikki
viestit tarkistetaan ennen julkaisua. (llta-Sanomat/Ilta-Sanomien verkkopalvelun kaytto-
ehdot 2013.) Verkkosivustoilla kdydaan keskustelua jatkuvasti, joten sivustot ovat aktii-
visia.

Verkkokeskustelut on valittu tamén tutkimuksen aineistoksi, silla niiden hyvina puo-
lina on rikkaus ja monimuotoisuus. Keskustelut ovat henkildiden autenttisesti luomia
eivatkd ennaltamadrattyja. Niiden yhtend haasteena on kuitenkin ronsyilevyys eri aihei-
siin. Silloin on tarkeda, etta tutkija osaa erotella olennaisen epéolennaisesta. Siiné auttaa
verkkokeskusteluiden tarkka valikointi tutkimuskysymyksille olennaisten teemojen mu-
kaan. (Hakala & Vesa 2013, 223, 239.) Aineistoksi valitut keskustelut on I6ydetty Kir-
joittamalla tutkittava aihe internetin hakukoneeseen. Yhtena kriteerind keskustelujen
valinnalle oli, ettd keskusteluissa keskusteltiin monipuolisesti siit4 aiheesta, josta tietoa
haluttiin saada. Monipuolisuutensa ja tutkimuskysymyksiin sopivuutensa liséksi yhtené
kriteereistd oli aikaulottuvuus. Keskustelut ajoittuvat vuosiin 2012-2016, pééasiallisesti
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vuosiin 2015 ja 2016. Tutkimukseen on tarkedd saada tuoreita mielipiteitd kuluttajilta,
jotta tulokset olisivat tarpeeksi ajankohtaisia.

Keskustelujen kayttoon tutkimustarkoituksessa on pyydetty kirjallisesti lupa keskus-
telupalstojen yllapitajiltd. Yleisesti ottaen olisi hyvén tavan mukaista saada tutkittavilta
suostumus tutkimukseen. Téssa tapauksessa kuitenkin, kun kyseessa ovat avoimet verk-
kokeskustelut eik& aihe ole arkaluontoinen, on oletettavaa, ettd tutkimus ei aiheuta ke-
nellek&an harmia. Ei ole mydskaan olemassa mahdollisuutta, ettd kayttajien henkil6lli-
syys tulisi jotenkin ilmi. Mitdan kayttajien demografisista tiedoista ei siis pystyta toden-
tamaan, mutta demografinen edustavuus ei aina olekaan tutkimuskysymysten kannalta
olennaista (Hakala & Vesa 2013, 225). Tutkimukseen liitettyjen kéyttdjien identiteetti
voi siis olla anonyymi (Laaksonen & Matikainen 2013, 195).

4.3  Aineiston esittely

Tutkimusaineistona on kéytetty kahdeksaa verkkokeskustelua, jotka on poimittu Vauva-
lehden, Taloussanomien seké llta-Sanomien internetsivujen keskusteluosioista (ks. tau-
lukko 4). Keskustelut valittiin silla perusteella, ettd niiden sisdltda analysoimalla voitiin
vastata tutkimuskysymyksiin. Keskusteluja A ja B kaytettiin aineistona koskien Lidlin
myymaldimagon eri osa-alueita. Tutkimuksen monipuolisuuden takaamiseksi keskuste-
lujen valinnassa on otettu huomioon, ettd ne edustavat muutosteorian kolmea eri ympé-
ristotekijad. Keskustelut C—G valittiin Lidlin muutosta koskien. Keskustelut C ja D ké-
sittelevat Lidlin aukioloaikojen muutosta, E j F myymaélékonseptin uudistusta ja keskus-
telu G paistopisteitd. Teoreettisesti aukioloaikojen muutos edustaa poliittisia ja oikeu-
dellisia muutoksia, myymaldkonseptin uudistus muutosta kuluttajissa ja paistopisteet
Kilpailua.
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Taulukko 4  Tutkimuksessa analysoidut keskustelut

Tun | Keskustelun otsikko Vieste- | Haet- | Viestit
nus ja tu ajalta
A En tajua miten Lidl voi olla niin halpa? 114 17.8. |10.4.-11.4.
2016 | 2016
B Miksi se Lidl nyt on niin hyva? 29 17.8. | 25.7.2014-
2016 | 19.1.2015
C “Lidl laajentaa aukioloaikojaan — néin 67 17.8. | 25.4-
myymaldt ovat avoinna” (artikkelin ni- 2016 | 27.4.2016
mi)
D “Lidl rohkaistui aukiolokokeilusta — laa- | 20 17.8. | 25.4.2016
jentaa hieman kauppa-aikoja” 2016
(artikkelin nimi)
E “Lid]l muuttuu harmaaksi” (artikkelin 17.8. | 13.4.-
nimi) 47 2016 | 15.4.2016
F Lidl muuttuu harmaaksi 4 17.8. | 14.-15.4.2016
2016
G Mika Lidlin tuoretiskin sampyldissd on | 97 17.8. | 17.10.
“yikana” 2016 | 2012 —29.12.
2015

Tun | Linkki keskusteluun
nus

A http://www.vauva.fi/keskustelu/2537583/
en_tajua_miten_lidl_voi_olla_niin_halpa
?page=10

B http://www.vauva.fi/keskustelu/4235596/
ketju/miksi_se lidl_nyt on_niin_hyva

C http://www.iltasanomat.fi/kotimaa/art-
2000001165803.html

D http://www.taloussanomat.fi/kauppa/201
6/04/25/1idl-rohkaistui-
aukiolokokeilusta-laajentaa-hieman-
kauppa-aikoja/20164442/12?pos=related

E

http://www.taloussanomat.fi/kauppa/201
6/04/13/lidl-muuttuu-
harmaaksi/20164001/12

F | http://www.vauva filkeskustelu/2540514/
lidl_muuttuu_harmaaksi

Keskusteluita on kayty muun muassa silloin, kun mediassa on ollut esill& jokin Lid-
lissd tapahtunut tai tapahtuva muutos. Keskustelut C, D ja E on poimittu suoraan Lidli&
kasittelevien artikkelien kommenttikentasta. Artikkelin sisalté on silloin ohjannut ihmi-


http://www.iltasanomat.fi/kotimaa/art-2000001165803.html
http://www.iltasanomat.fi/kotimaa/art-2000001165803.html
http://www.taloussanomat.fi/kauppa/2016/04/25/lidl-rohkaistui-aukiolokokeilusta-laajentaa-hieman-kauppa-aikoja/20164442/12?pos=related
http://www.taloussanomat.fi/kauppa/2016/04/25/lidl-rohkaistui-aukiolokokeilusta-laajentaa-hieman-kauppa-aikoja/20164442/12?pos=related
http://www.taloussanomat.fi/kauppa/2016/04/25/lidl-rohkaistui-aukiolokokeilusta-laajentaa-hieman-kauppa-aikoja/20164442/12?pos=related
http://www.taloussanomat.fi/kauppa/2016/04/25/lidl-rohkaistui-aukiolokokeilusta-laajentaa-hieman-kauppa-aikoja/20164442/12?pos=related
http://www.taloussanomat.fi/kauppa/2016/04/13/lidl-muuttuu-harmaaksi/20164001/12
http://www.taloussanomat.fi/kauppa/2016/04/13/lidl-muuttuu-harmaaksi/20164001/12
http://www.taloussanomat.fi/kauppa/2016/04/13/lidl-muuttuu-harmaaksi/20164001/12
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sid keskustelemaan artikkelissa mainituista asioista, mutta keskustelua on kayty myos
laajemmalla tasolla. Keskustelut A, B, F ja G on poimittu keskustelupalstalta. Talldin
keskustelua on ohjannut aloittajan ndkékulma, mutta keskustelu on ollut niin iké&an hy-
vin laaja-alaista. Artikkelien alla olevia keskusteluja ovat sen sijaan pd&osin ohjanneet
artikkelissa mainitut asiat, mutta keskustelua on kayty mydés yleisesmmalla tasolla Lidli
koskien.

4.4  Aineiston analysointi ja tulkinta

Netnografisen aineiston analyysin tavoitteena on muuttaa aineiston ydin teoreettiseen
muotoon luoden uutta ymmarrysté aiheesta (Kozinets 2010, 118). Laadullinen analyysi
koostuu kahdesta vaiheesta: havaintojen pelkistamisesta ja arvoituksen ratkaisemisesta.
Havaintojen pelkistaminen tarkoittaa sitd, ettd havaintoja tarkastellaan tietysta teoreet-
tis-metodologisesta nakokulmasta. Aineistosta pyritadn I6ytdmaan tutkimuskysymysten
kannalta olennaisia seikkoja. Arvoituksen ratkaisulla tarkoitetaan tulosten tulkintaa eli
merkitystulkintaa tutkittavasta ilmiosta. (Alasuutari 1995, 38, 40, 44.)

Aineiston luokittelu voidaan toteuttaa muodostamalla analyysirunko (ilmién ulottu-
vuudet — ilmidén ominaisuudet). Rungon sisédlle muodostetaan luokituksia noudattaen
induktiivisen sisallénanalyysin periaatteita. Aineistosta poimitaan asiat, jotka kuuluvat
analyysirunkoon, ja asiat jotka jaavét sen ulkopuolelle. Ulkopuolelle jaéavista muodoste-
taan uusia luokkia. Ylaluokat tulevat teoriasta ja alaluokat aineistosta. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 119.)

Luokitusrunko on luettelo tutkimuksen sisaltéluokista. Luokitusyksikkd on yksi aja-
tuskokonaisuus, esimerkiksi lause, lauseen osa tai yksittdinen sana. Tutkimuskysymyk-
sen kannalta epdoleellisia kommentteja ei luokitella. Yhdessd havaintoyksikdssa voi
olla useampi teema tai sisdltdluokka, jolloin ne koodataan jokaiseen teemaluokkaan
erikseen. (Hakala & Vesa 2013, 222, 229, 230.) Kéaytannossa tassa tutkimuksessa useat
havaintoyksikot on koodattu useampaan kuin yhteen teemaluokkaan. Havaintoyksikko-
na on yksi kommentti, joka on tarpeen mukaan luokiteltu teemansa mukaan joko koko-
naisena kommenttina, yksittaisina lauseina tai lauseenosina.

Taulukossa 5 on operationalisoitu tutkimuskysymys ja osaongelmat teoreettisen vii-
tekehyksen avulla luokitteluperusteisiin. Tutkimusongelmia on vain yksi, mutta koska
siind on kaksi eri kysymystd, on se taulukossa jaettu kahteen osaan teoreettisen viiteke-
hyksen mukaisesti.
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Taulukko 5

Tutkimuksen operationalisointi: analyysirunko

Tutkimusongelma

Teoreettinen
viitekehys

Luokittelu

Osa 1:
Mita

kuluttajilla on véhit-
taiskaupan instituu-
myymaélaima-
muodostavista

mielikuvia

tion
gon
osatekijoista?

Myymaéléimagon
muodostavat
attribuutit
(Lindquist 1974)

Attribuutit 1-9:

valikoiman hinnoittelu, laatu ja
laajuus, palvelu,

asiakaskunta, fyysiset olosuh-
teet, saavutettavuus, mainonta
ja tarjoukset, myymalailmapii-
ri, institutionaaliset tekijat,
kaupassakéaynnin jalkeinen

tyytyvaisyys

Osa 2: Mitd mieli-
kuvia kuluttajilla on
vahittaiskaupan ins-
tituutiossa tapahtu-
neista kolmesta
muutoksesta  (pais-
topisteet, aukioloai-
kojen vapauttaminen
ja myymalékonsep-
tin uudistus)?

Y mparistotekijat
(Blizzard 1976;
Gist 1968): Attri-
buutit kilpailu,
poliittiset ja oikeu-
delliset tekijat,
muutokset kulutta-
jissa

Big Middle (Levy
ym. 2005)
Trading up
(Goldman 1975)

luokittelu teemoihin aineistosta
(osiossa myymaélaimagon muu-
tos my6s myymaldimagon att-
ribuutit)
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Kuten taulukossa 5 nékyy, tutkimusongelman ensimmainen osio on vahvasti sidottu
teoriaan eli myymaéldimagon attribuutteihin, jolloin myds luokittelu ja analyysi perustu-
vat niihin. Aineistosta esiin nousevat teemat on siis analyysissa luokiteltu attribuuttien
alle. Tutkimusongelman toisessa osiossa olennaista on se, ettd teoriasta on poimittu
kolme ymparistotekijaa (kilpailu, poliittiset ja oikeudelliset tekijat sekd muutokset ku-
luttajissa), jotka edustavat kolmea Lidlissd tapahtunutta muutosta (paistopisteet, auki-
oloaikojen vapauttaminen ja myymaélékonseptin uudistus). Luokittelua ja analyysia ei
ole ohjannut yhtd tiukasti teoria kuin osiossa yksi. Ainoastaan kohdassa myymalakon-
septin uudistus on analyysin helpottamiseksi kaytetty aiheesta sanottujen kommenttien
luokittelussa Lindquistin (1974) myymaéldimagon attribuutteja. Ajattelua ja analyysia on
ohjannut taustalla kaksi tdman tutkimuksen muuta teoriaa, Big Middle (Levy ym. 2005)
ja Trading up (Goldman 1975). Perusajatus on se, ettd muutokset ovat tapahtuneet nai-
den kahden teorian ja sek& ympéristotekijoiden yhteisvaikutuksesta. Muutoksia ohjaavat
suuremmalla tasolla Big Middle- ja Trading up -teorioissa esitellyt syyt.

Havaintoyksikoiden luokitteluperusteet on edelleen jaettu osiin ja esitetty taulukoissa
6 ja 7, joissa ylaluokat on merkitty numeroin ja alaluokat Kirjaimin. Taulukossa 6 néky-
vida numeroita ja kirjaimia on kéytetty keskustelujen A ja B kommenttien luokitteluvai-
heessa helpottamaan analysointia. Numerot tarkoittavat p&aattribuuttia ja kirjaimet sen
alaluokkia. Kommentit jaettiin ensiksi padattribuuttien alle ja sen jalkeen edelleen ala-
luokkien alle silloin, kun kommentteja oli tietysta attribuutista paljon. Kaikissa attribuu-
teissa ei ollut tarpeellista kdyttaa alaluokkia kommenttien véhyyden ja sisallon takia.
Havaintoyksikdiden luokittelun tarkoituksena on ollut auttaa 16ytamaén kustakin ala-
luokasta piilevat teemat, joiden perusteella havaintoyksikét lopulta luokitellaan alaluok-
ka kerrallaan.
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Taulukko 6 Luokittelurunko: myymaldimagon osatekijat

Teoreettinen viitekehys: Myymaldimagon attribuutit (Lindquist 1974)

Ylaluokat ja alaluokat (jaottelu positiivinen/negatiivinen)

1 = valikoima:

H = hinnoittelu

LT = laatu

LJ = laajuus

S = saatavuus (valikoimassa olevien tuotteiden)
M = muut

2 = palvelu

3 = asiakaskunta

4 = fyysiset olosuhteet:
E = esillepano
M = muut

5 = saavutettavuus

Y = yleinen saavutettavuus
S = sijainti

M = muut

6 = mainonta ja tarjoukset

7 = myymalailmapiiri

9 = kaupassakaynnin jalkeinen tyytyvaisyys

10 = yleiset kommentit
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Taulukko 7 Luokittelurunko: kuluttajien kasitykset véhittdiskaupan instituutiossa
tapahtuneista kolmesta muutoksesta

1. Teoreettinen viitekehys: Ymparistotekijat (Blizzard 1976; Gist 1968)

Ylaluokat: poliittiset ja oikeudelliset tekijat, kilpailu, muutokset kuluttajissa
(demografinen, sosiaalinen, taloudellinen)

Alaluokat: aineistosta

2. Teoreettinen viitekehys: Big Middle (Levy ym. 2005), Trading up (Gold-
man 1975)

Ylaluokat: palvelun parantaminen, valikoiman parantaminen

Alaluokat: aineistosta

3. Teoreettinen viitekehys: Myymaldimagon attribuutit (Lindquist 1974)

Osiossa myymaélakonseptin uudistus

4.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointi on kokonaisvaltaista ja tapahtuu
prosessin jokaisessa vaiheessa. Tutkimuksessa tehdyt ratkaisut taytyy perustella huolel-
lisesti, mika osaltaan edesauttaa luotettavuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 140.) On
myo0s tarkeda perustella, mitd ratkaisuja on tehty ja miten niihin on paadytty. Luotetta-
vuutta peilataan suhteessa teoriaan, analyysitapaan, aineiston ryhmittelyyn, tulkintaan ja
johtopaatoksiin. (Hirsjarvi ym. 1997, 214-215; Vilkka 2005, 158-159.) Tutkimuksen
eri osa-alueiden taytyy siis olla kesken&én yhtenevéiset muodostaen eheén kokonaisuu-
den.

Aineiston tulee olla riittdvan kokoinen. Tamé voidaan varmistaa aineiston saturaati-
olla, joka tarkoittaa kylladntymistd. Kyllddntyminen on tapahtunut silloin, kun aineisto
alkaa toistaa itsedan ja teoreettinen peruskuvio on saatu selville. Talloin tiedonantajat eli
tassd tapauksessa verkkokeskustelijat eivét tuota endd uutta tietoa. Tassé tutkimuksessa
aineiston koko madaraytyy saturaation kautta, mik& on perusteltua silloin, kun etsitdén
samuutta ja tiettyjen teemojen toistuvuutta. Aineiston tulee tuoda esiin ennalta mééritel-
Iyt teemat sekd@ mahdolliset muut asiat, joita teoriassa ei ollut viel4 madritelty. (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 86, 89.) Ratkaisevaa ei kuitenkaan ole aineiston koko, vaan tulkintojen
kestavyys ja syvyys (Eskola & Suoranta 2005, 39).

Maaréllisesta tutkimuksesta tuttujen késitteiden, validiteetin ja reliabiliteetin, kayttd
laadullisessa tutkimuksessa ei ole olennaista. Niiden soveltaminen on ongelmallista,
sill& niissé perusoletuksena on yksi konkreettinen todellisuus (Tuomi & Sarajarvi 2009,
136). Laadullinen tutkimus taas perustuu vahvasti tulkintaan. Toinen syy on se, ettd ko.
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termien tulkinnasta laadullisen tutkimuksen piirissa ei ole péaésty yhteisymmarrykseen
(Hirsjarvi ym. 1997, 214). Laadullisessa tutkimuksessa valokeilassa ovatkin tutkija itse
sekd hénen tekemdénsé valinnat ja ratkaisut (Vilkka 2005, 158). Eri tutkijat ovat tuoneet
esiin hieman eri kdénnoksin Lincolnin ja Guban (1985, 290) kehittdmat luotettavuuskri-
teerit laadulliselle tutkimukselle. Tuomi ja Sarajarvi (2009, 138) ovat kaanténeet ne
seuraavasti: uskottavuus, siirrettavyys, luotettavuus ja vahvistettavuus. Uskottavuudessa
on kyse erityisesti siitd, vastaavatko tutkijan tekeméa késitteellistaminen ja tulkinta tut-
kittavien kasityksid. Toisaalta tutkittavat eivat vélttamatta pysty objektiivisesti arvioi-
maan tutkimusta. (Eskola & Suoranta 2005, 211.) Taman tutkimuksen aineiston takia
uskottavuuden todentaminen em. ulottuvuudessa ei ole mahdollista, silla keskustelu-
palstan keskustelijat ovat tuntemattomia ihmisié eivatka tietoisia tutkimuksesta. Toisaal-
ta uskottavuus rakentuu siitd, ettd keskustelut ovat autenttisia eivétka olemassa pelkas-
taan tutkimusta varten. Padpaino luotettavuuden arvioinnissa on kuitenkin tassa tapauk-
sessa kolmessa muussa kriteerissa. Siirrettavyydelld tai vahvistettavuudella viitataan
siihen, etté tulosten olisi hyvé saada tukea toisista samankaltaisista tutkimuksista, vaik-
ka yleistykset eivat olekaan mahdollisia (Eskola & Suoranta 2005, 211-212). Luotetta-
vuus perustuu siihen, etta tutkimuksessa on kunnioitettu tieteellisen tutkimuksen toteut-
tamista yleisesti ohjaavia periaatteita.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa myds triangulaatiolla. Téssa tutkimuk-
sessa luotettavuutta parannetaan yhdell4 Denzinin (1978)° kehittelemista triangulaation
paatyypeisté eli teoriaan liittyvalla triangulaatiolla. Sen perusajatus on, ettd tutkimuksen
nakokulma laajentuu kayttamélld useampaa teoreettista ndkdkulmaa. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 145.) Téassa tutkimuksessa teoreettinen nakdkulma laajentuu hyodyntamalla
seka syklisia ettd ei-syklisid muutosteorioita vahittdiskaupan instituution muutoksen
kuvaamiseen. Myymaldimagoa koskien myymaldimagon attribuutit ja havaitut riskit
tuovat kaksi eri perspektiivia, jotka kuitenkin liittyvét yhteen.

Vaikka laadullisella tutkimusmenetelmalld tehdyn tutkimuksen tuloksia ei voi yleis-
taa, on kirjallisuuden mukaan tutkimuksen luotettavuudella kaksi kriteeria: kaytannon ja
teoreettinen toistettavuus. Kéaytannon toistettavuus tarkoittaa sitd, ettd toisen tutkijan
pitdisi 16ytdd muiden tulkintojen ohella tulkinta, johon tutkija on paatynyt. Tutkijalta
vaaditaan siis kykya esittdd luokittelu- ja tulkintasddnnot sekd tutkimuskaytannot ym-
marrettavall tavalla. Teoreettinen toistettavuus tarkoittaa sité, ettd lukijan olisi paadyt-
tdva samaan tulokseen kuin tutkijan (Vilkka 2009, 159-160). Apuvélineen tulkintojen
ymmartamisessa toimivat tekstiin lisatyt aineistokatkelmat, jotka havainnollistavat tut-
kijan péaattelya ja tulkintaa (Hirsjarvi ym. 1997, 215). On kuitenkin muistettava, ettd

10 Alkuperainen lahde: Denzin, N. K. (1978) The research act: a theoretical introduction to sociological
methods. McGraw Hill, New York.
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laadullisessa tutkimuksesssa tutkimus on tutkijansa nékéinen, silla tutkija on luonut
tutkimusasetelman ja aineiston analysointi perustuu aina tulkintaan (Tuomi & Sarajarvi
2009, 135).

Netnografisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointia vaikeuttaa se, ettd arvioin-
nille ei ole olemassa tiukkoja ja selkeitd kriteereja tai mittareita kuten laadullisessa tut-
kimuksessa on (Kozinets 2010, 162). Standardit ovatkin yleismaailmallisia ja hieman
suurpiirteisempid. Netnografisessa tutkimuksessa on olemassa kuusi vahvuutta, joita
tutkijan tulisi peilata omaan tutkimukseen. Ne ovat seuraavat: tutkimus perustuu teori-
aan ja dataan, tutkimuksessa kaytetddn monipuolisia strategioita datan saamiseksi, datan
kerddmisessd ja analyysissd noudatetaan erityistd tarkkuutta, tutkimuksessa otetaan
huomioon osallistujien mielipide, tutkijalla tulisi olla tietoisuus tutkimusprosessia koh-
taan ja huomioon tulisi ottaa internetin ja maailman valinen yhteys (Kozinets 2010,
163).

Tassa tutkimuksessa edellamainitut kuusi vahvuutta on pyritty saamaan nakyviksi
niin paljon kuin mahdollista. Tutkimus perustuu teoriachjaavan ndkékulman myota seka
aineistoon etta teoriaan. Teoriapohja on laaja ja valittu tarkkaan ndkékulma ja kohdeyri-
tys huomioon ottaen. Aineistoa on kerétty teoriaan pohjautuen ja se on sisalloltaan ri-
kasta. Samalla kuitenkin heikkoutena on se, etta kaikista teorian aiheista (erityisesti tie-
tyt myymaldimagon osatekijat) ei ole saatu yhté paljon tietoa, mutta toisaalta laajan ai-
neiston jostakin tietysta aiheesta (esimerkiksi hinta) uskotaan kertovan siitd, etta juuri se
aihe on olennaisimpia asioita tassa kontekstissa. Aineisto on valittu huolellisesti siten,
ettd se on relevantti tutkimuksen nakékulman ja teorian kannalta. Aineiston keraamises-
sé ja analyysissd on kéytetty koodausta, eli se on luokiteltu teoriaohjaavasti eri teemoi-
hin. Koska keskustelijat ovat internetissa anonyymejd, ei heilta ole voitu kysya mielipi-
detté tutkimuksesta tai sen tuloksista, mutta heidan mielipiteensa tulevat esille keskuste-
luissa. Jos tutkimus olisi toteutettu haastatteluin, eivét keskustelijoiden mielipiteet kai-
kista teemoista valttamatta olisi tulleet esiin. Verkkokeskustelut aineistona on myods
tietylla tapaa ongelmallinen, silla keskustelijoiden motiiveja ja demografisia tietoja ei
pystyté selvittdaméan. Verkossa usein keskustellaan karkkaasti ja joskus myds provosoi-
den. Aiheen kannalta aineistoa on kuitenkin tarkasteltu kokonaisuutena, joten aiheesta
nousevat teemat tukevat sen eheyttd. Aineiston on katsottu olevan sanastoltaan ja sisal-
I61t4&n rikasta ja analyyttista. Tietoisuus kaikista edelld@mainituista asioista auttaa hah-
mottaamaan tutkimuksen luotettavuutta.
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5 KULUTTAJIEN KASITYKSIA LIDLIN MYYMALAIMA-
GON OSATEKIJOISTA JA MUUTOKSESTA

51 Myymaldimagon osatekijat

511 Tarkeimmat teemat
Keskusteluiden perusteella myymaldimagon osatekijoista tarkeimmiksi teemoiksi nou-

sivat valikoiman hinnoittelua, laatua ja laajuutta seké saatavuutta koskevat teemat. Naita
osatekijoita koskevat teemat nakyvat taulukossa 8.

Taulukko 8  Myymaldimagon osatekijat: tarkeimmat teemat

ATTRIBUUTTI TARKEIMMAT TEEMAT

Valikoima: hinnoittelu asiakkaiden hintatietoisuus

vertailu kilpailijoihin

vallankaytté

hyllytilan oston vahyyden vaikutus hintoihin

Valikoima: laatu vertailu kilpailijoihin
kotimaisuus
terveellisyys ja luomu
tuoreus

tuotteiden ominaisuudet
paivittdistavaroiden laatu

yksittéiset tuotteet
Valikoima: laajuus ja saata- valikoiman riittavyys
vuus valikoiman suppeus vapauttavana tekijana

suppeus hintatason mahdollistajana
tuotteita ei kilpailijoilla

vaihtuvat tuotteet

kotimaiset tuotteet

vaihtelut tuoteryhmien vélilla
puuttuvat tuotteet
erikoisruokavalio

tuotteiden loppuminen

tuotteiden ostokelpoisuus

rahan s&ésto
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5.1.2  Valikoiman hinnoittelu

Keskusteluiden perusteella kuluttajat ovat todella tietoisia siita, misté Lidlin edullinen
hinnoittelu johtuu. Kuluttajien mukaan se johtuu suuruuden ekonomiasta, valikoiman
suppeudesta ja hyllytyksessa sdastamisesta. Tiedettiin myos, ettd Lidl hankkii tuotteita
vain tarpeellisen mééaran, miké pienentaa havikkia. Kustannuksia pienentad kuluttajien
mukaan myos bréndien vahyys. Suurin osa sitaateista on keskustelu A:sta, silla se on
ylivoimaisesti pisin keskustelu.
Onneksi Lidl tuli rikkomaan asetelman. Nain se on, kun kierto on nope-
aa, ei raha seiso hyllylla. Ei se yksindan asiaa selita mutta ruokamerkit
maksavat kaupoille parhaasta tuotesijoittelusta — ja sen maksamme me
hinnoissa.

(Keskustelu A, 11.4.2016)

Henkilokunnan vahyyden sanottiin myo6s vaikuttavan hinnoitteluun. Kuluttajat olet-
tavat Lidlin katteiden olevan pienempi& kuin Keskolla ja S-ryhmall4, ja Lidli& pidetaan-
kin yleisesti “asetelman rikkojana”. Edelldmainittuihin asioihin suhtauduttiin padosin
hyvéaksyvasti. Kriittisesti suhtauduttiin kahteen asiaan. Yhtena hinnoitteluun vaikuttava-
na tekijand epéiltiin olevan nimittéin henkilokunnan normaalia pienemmaét palkat. Tama
tieto on perustunut vahvasti kuluttajan omiin tuntemuksiin, silld Lidlissa maksetaan
hieman kaupan alan tyéehtosopimuksen méérittelemaa palkkaa suurempaa palkkaa, nk.
Lidl-lisdd (Reilu meininki... 2014). Liséksi Lidlill& arveltiin olevan paljon valtaa suh-
teessa tavarantoimittajiin, miké tekee hintaneuvotteluista tiukat.

Suurin syy Lidlissa asiointiin on hintatietoisuus. Halpahintamyymal&t pystyvét vai-
kuttamaan yleiseen hintaherkkyyteen aggressiivisella hinnoittelulla. Toisaalta taas pe-
rinteiset supermarketit voivat tasapainottaa tilannetta hyvilla tarjouksilla. (Cleeren ym.
2010, 459.) Lidlissa on koettu hinnoittelun suhteen seka iloisia yllatyksia ettd pettymyk-
sid. Ketjun todettiin olevan ainoa Suomessa toimiva véhittaiskauppa, jonka kassalla
ostosten loppusumma yllattaa iloisesti. Lidlin halpuus tuotiin esiin hyvin konkreettisella
tasolla:

Lidl on ainoa ruokakauppa Suomessa jossa kassalla ostoksia maksaes-
saan voi ylldittyd positiivisesti, "ai ndmd eivit maksaneetkaan timdn

enempdd”. Muissa kaupoissa ylldttyy yleensd pdinvastoin.
(Keskustelu B, 25.7.2014)
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Yllattéda aina. Joskus iltavuoron jalkeen kayn Valintatalossa, jossa 5-6
tuotetta maksaa 20e. Lidlista saa 4 paivan hyvat safkat samalla hinnalla.

(Keskustelu A, 10.4.2016)

Toisaalta kuitenkin esiin tuotiin myds pettymys siihen, ettd kauppa ei ennakko-
odotusten mukaisesti ollutkaan ollut halvempi kuin kilpailija. Mielikuva Lidlista halpa-
na kauppana elaa siis vahvana, mutta se ei ole vastannut todellisuutta kaikille kuluttajil-
le. Paljolti riippuu siitd, mitd kaupasta on tapana ostaa. Kuluttajat tiedostavat sen, etta
Lidl ei ole halvin kaikissa tuotteissa, joten hintavertailua kannattaa tehda. Jotkut kulutta-
jat ovatkin todella hyvin perilla tuotteiden hinnoista. Monilla kuluttajilla on tapana ostaa
tietyt tuotteet Lidlistd ja muut Kilpailijalta:

Meill& on Lidl ja S-Market vierekkain ja min& haen sujuvasti molemmista
kaupoista halvimmat, liséksi S-marketista ne tuotteet joita Lidlista ei saa.
Esim maidot, joita meilla kuluu paljon, saan halvemmalla S-marketista.
(Keskustelu A, 11.4.2016)

Jos halpahintamyymél& ja tavanomainen supermarket sijaitsevat l&helld toisiaan,
saattaa se saada aikaan positiivisen synergian molemmille. Win-win-tilanne syntyy sil-
loin, jos kuluttajat asioivat molemmissa myymaélQissé ja kayttdvat enemman rahaa kuin
he olisivat kayttaneet asioidessaan yhdessa myymaléssa. (Hokelekli ym. 2017, 12.)

Joillekin hinnat ovat hyvin tarkeit, kun taas toisia ei haittaa kuluttaa muutama euro
enemman, kunhan he vain Ioytavat kaiken tarvitsemansa yhdesta kaupasta. Monia miel-
Iyttad se, ettd Lidlista saa kotimaiset ja luomutuotteet halvemmalla. Kuluttajat arvosta-
vat Lidlissa erityisesti sitd, ettd siell& on hyva hinta-laatusuhde ja hinnat ovat samat ym-
pari Suomen toisin kuin kilpailijoilla. Kuluttajat arvelivat, etta hinta voisi oikeasti olla
halvempikin, mutta Lidlille riittad, ettd sen hinnat ovat hieman halvemmat kuin kilpail-
joilla. Positiivisena asiana pidettiin jopa sitd, ettd saastod syntyy, kun kaupassa ei ole
turhaa ostettavaa. Toisaalta todettiin, ettd laskun loppusumma Lidliss& on pieni siksi,
kun kaikkea tarvittavaa ei yksinkertaisesti 16ydy:

Lidlissa ostoskori jaa kevyemmaksi, koska tuotteet joita aikoi ostaa ovat
loppu tai sitten huomaa etté vastaavat saa Prismasta halvemmalla ja jat-
tad ostamatta. Tama halpuuden hehkuttaminen tulee pikkupaikkakunnil-
ta. Lidil on siell& halvempi kuin paikallinen K-Perékylan Ryosto.
(Keskustelu A, 11.4.2016)

Etukortin puuttumiseen Lidlissa suhtauduttiin kahtiajakoisesti. Suurin osa oli sit4
mieltd, ettd etukortin olemassaolo nostaa hintoja, eiké siitd saatu hyoty ole tarpeeksi
suuri. Toisaalta suurissa perheissé saadut bonukset ovat kuukausitasolla niin merkitté-
vat, ettd ostokset kannattaa keskittad bonuksia tarjoavaan ketjuun.



53

5.1.3 Valikoiman laatu

Kuluttajien kokema myymaldimago vaikuttaa tuotteiden laadun arviointiin ja samalla
haluun tai haluttomuuteen asioida tietyssa myymalassa (Champion ym. 2010, 21). Ai-
neiston perusteella valikoimaa koskevista mielipiteistd voidaan todeta, ettd kasitys sen
laadukkuudesta muodostuu merkittavissa maarin Kilpailijoihin vertailun kautta. Aihees-
ta kirjoitettua teoriaa vasten tdma lopputulos on odotettu. Kilpailu tapahtuu sekd saman-
laisten ettd erilaisten myymalaformaattien vélilla. Halpahintamyymalét ja laajemman
valikoiman tavanomaiset supermarketit kilpailevat siis myos keskendén (Cleeren ym.
2010, 458).

Myaos ruoan terveellisyys nousi tarkedksi teemaksi. Valikoiman laatua koskien kes-
kustelujen teemoiksi voidaan nimetd kahdeksan asiaa: laadun vertailu eri kauppojen
sekd kaupan omien merkkien valilla, valikoiman kotimaisuus, terveellisyys ja luomu-
tuotteet, muiden tuotteiden kuin ruoan laatu, tuoreus, tuotteiden ominaisuudet, mielipi-
teet yksittaisista tuotteista seké yleiset mielipiteet.

Laadun vertailu eri kauppojen valilla oli kahtiajakoista. Yhtaalta Lidlin oman merkin
tuotteita pidettiin maukkaampina ja laadukkaampina kuin K- ja S-Ryhman omia merk-
keja:

Vihannekset ja hedelmét ovat todellakin paljon parempia kun Cittarissa.
Ja voi niita Pirkka, Rainbow yms.. halpistuotteita, eihan niita voi sydda.
(Keskustelu B, 25.7.2014)

Ulkomaisia tuotteita myds pidettiin yhtd laadukkaina kuin suomalaisia tuotteita. Eri
tuoteryhmisté erityisesti vihannesten, hedelmien, leipien ja lihatuotteiden kehuttiin ole-
van parempia kuin Kilpailijoilla. Parissa kommentissa arvioitiin maitotuotteiden olevan
parempia S-ryhmassa. Vaippojen ja wc-paperin laatua Lidlissa verrattuna Kilpailijoihin
moitittiin myds. Tuotteiden kotimaisuuden tarkeys jakoi keskustelijoiden mielipiteita.
Kotimaisuutta koskien todettiin, ettd kotimainen tuote ei aina ole ensiluokkainen verrat-
tuna ulkomaiseen, vaan ne voivat olla yhta hyvia. Toisaalta kuitenkin korostettiin Lid-
listd ostettavan padosin vain kotimaisia tuotteita. Tuotteiden kotimaisuuden merkitys
kuluttajien keskuudessa on siis suuresti vaihtelevaa.

Tarkednd teemana valikoiman laadun arvioinnissa on terveellisyys. Samaan johto-
paatokseen on tultu myos kuluttajatutkimuksessa; terveellisyys on yksi tarkeimmista
ruoan valintakriteereistd (Peltoniemi & Yrjola 2012, 10). Useat kuluttajat ovatkin kes-
kusteluiden perusteella hyvin perilla Lidlissd myytdvien tuotteiden ravintoarvoista niin
hyvéssa kuin pahassa mielessa. Mielipiteet jakautuivat terveeellisyyden ja epéaterveelli-
syyden vélilla. Lidlin valikoimaa pidettiin yht&alta riittdvana terveellisen ruo-kavalion
toteuttamiseen. Ravintoarvojen todettiin olevan samat kuin muidenkin markettien ruois-
sa. Keskustelijat kertoivat ostavansa Lidlist4 esimerkiksi kasviksia, hedelmid, maitoa,
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kananmunia, lihaa ja kalaa. Toisaalta kaikkia Lidlista 16ytyvien terveellisten tuotteiden
riittdvyys ei kuitenkaan vakuuttanut. Moni oli huomannut, ettd Lidlissé on paljon epa-
terveellisia tuotteita, joissa on runsaasti lisdaineita, suolaa ja sokeria. Elintarvikkeiden
ominaisuuksiin, kuten makuun ja rasvapitoisuuteen, puututtiin erittdin tarkasti.
En halua ostaa rasvaisia suklaakekseja enka sipseja, minulle ei maistu
bulgarialaiset valmispizzat eika albanialaiset raviolit, joiden taytteesssa
on 10% teurasjatetta ja loppua ei ole painettu edes pienella prantilla. En
ole kiinnostunut atsovareilla kyllastetyista nallekarkeista. En halua nuk-
kaavaa, haurasta vessapaperia josta menee sormet lapi.
(Keskustelu A, 11.4.2016)

Mielikuva epéterveellisista tuotteista onkin yksi suurimmista kuluttajien havaitsemis-
ta epakohdista Lidlia koskien. Jalostettujen tuotteiden néhtiin olevan tarjouksessa muita
tuotteita useammin. Myos tuoretiskin puuttuminen nahtiin ongelmana. Lidlin ruokaa
luonnehdittiin yleisesti ottaen perusmarkettiruoaksi. Jotkut kuluttajat ovat kuitenkin
varsinaisia Lidl-uskovaisia, jotka ovat mieltyneet tiettyihin tuotteisiin. Erityisesti pais-
topisteen tuotteita, sipseja, karkkeja, limuja, kivenndisvesid, ruokadljyja, juustoja ja
lihatuotteita kehuttiin. Muista tuotteista kehuttiin keittiovalineita ja tydkaluja.

5.1.4  Valikoiman laajuus ja saatavuus

Valikoiman laajuutta koskien teemoiksi nousivat jalleen vertailu muihin kauppoihin
seka terveellisyys ja luomutuotteet, mutta em. lisaksi useampi muukin teema oli havait-
tavissa. Néita teemoja ovat valikoiman suppeus syyna alhaiseen hintatasoon, valikoiman
riittdvyys perusarjessa ja vapauttavana tekijana, tiettyjen tuotteiden I6ytyminen, eri tuo-
teryhmien laajuus, vaihtuvat tuotteet ja kotimaiset tuotteet. Halpahintamyymalat ja pe-
rinteiset supermarketit kilpailevat keskenaén, vaikka supermarketeilla onkin laajempi ja
syvempi valikoima. Valikoima on kuitenkin néilla kahdella eri formaatilla osittain myos
samanlainen. (Cleeren ym. 2010, 458-459.) Eri formaattien vélien vertailu on silloin
luonnollista.

Lidlin valikoiman suppeudesta oltiin montaa mieltd. Vertailtaessa Lidli& kilpailijoi-
hin tuotiin esiin, ettd Lidlistd on saatavissa perusvalikoima arkeen tarvittavia elintarvik-
keita. Positiivisena asiana pidettiin my0ds sitd, ettd Lidlissd on myynnissa tuotteita, joita
muista kaupoista ei saa. Valikoiman todettiin kyllakin olevan suppea, mutta sita ei pi-
detty pelkastaddn negatiivisena asiana. Kuluttajien mielestd on olemassa muitakin kaup-
poja, kuten Valintatalo ja Sale, joissa valikoima on suppea. Vertailua supermarketteihin,
kuten Prismaan, pidettiin epareiluna, silla Prismassa on myynnissa monia muitakin tuo-
teryhmid, kuten elektroniikkaa ja kodinkoneita. Suppean valikoiman sanottiin olevan
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tottumiskysymys, eika kilpailijoilta aina sen paremmin 16yda tuotteita. Valikoiman sup-
peus ja valmistajan merkkituotteiden puuttuminen ymmarrettiin halvan hintatason syyk-
si ja sita pidettiin jopa vapauttavana tekijand, kun vaihtoehtoja ei ole niin paljon.
Tama! Mita jarkea on kymmenissa eri tomaattimurskissa ja kolajuomis-
sa. Ja monta eri merkin pussia perussipseja plus samat eri mausteisille
sipseille. Mut itsepdhan maksatte tdman kaiken.
(Keskustelu A, 11.4.2016)

Minusta on vapauttavaa kdyda kaupassa, jossa ei ole 50 metrin mittaista
(kertaa kaksi) maitotuotetiskid. Vahemman valintoja, enemman vapautta.
(Keskustelu A, 11.4.2016)

Myaos siitd iloittiin, ettd rahaa jaa sdastoon aiempaa enemman, jos asioi Lidlissé eika
tuolloin ylimééraisia tuotteita tule ostettua kuten esimerkiksi Citymarketissa asioidessa.
Taysin vastakkaisia mielipiteitékin oli, joissa todettiin, ettd Lidlista ei voi ostaa mitaén,
tai korkeintaan sieltd ostetaan yksi tuote, kuten Juhla Mokka tai banaaneja.

Terveellisyyttd koskien kaikki eivat pitaneet Lidlin valikoimaa riittdvan monipuoli-
sena. Ketjun kaupoista ei esimerkiksi I0ydeta tarpeeksi terveellisia aamiais- tai valipala-
tarpeita. Todettiin myds, ettd syddakseen riittdvan terveellisesti taytyy osa ruokatarpeis-
ta hakea muista kaupoista. Joillekin esteena Lidlissa asiointiin oli tiettyjen tuoretuottei-
den puuttuminen.

Kalaa on joko vakuumissa tai pakasteena, me kaytamme tuoretiskia. Mo-
nesti kasvis jota tarvitsemme raaka-aineena Idytyy vain pakastesekoituk-
sessa.

(Keskustelu A, 11.4.2016)

Luomutuotteiden I6ytymista seka kiitettiin etta Kkritisoitiin, mutta arveltiin valikoiman
laajuuden luomutuotteiden osalta olevan myymaldkohtaista. Joidenkin mielesta Lidlista
kuitenkin 16ytyvét ainekset myos terveelliseen ruokavalioon.

Vihannekset. Hedelmat. Liha eri muodoissaan. Kala (no tassa on vali-
koima aika suppea, mutta harva marketin kalatiskikdan varsinaisesti mi-
kaan tuoreuden temppeli on, siksi mieluummin ostan vakuumikalaa - ja
vakuumistahan ne markettien tiskikalatkin sinne tiskiin vapautetaan).
Maitotuotteet (jos kayttad). Eikos terveysruokahenkild rakenna naista ai-
neksista toimivan ruokavalion? Mitd muuta pitaisi olla?

(Keskustelu A, 11.4.2016)

Yksittéisten tuoteryhmien laajuutta koskien mielipiteet jakaantuivat. Tuoteryhmien
laajuutta pidettiin hyvana makkaroiden, lihan, juustojen, jogurtin ja paistopisteen tuot-
teiden osalta. Sen sijaan mausteiden, kalan, hedelmien, vihannesten, luomutuotteiden,
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lasten evéstarpeiden ja naisten hygieniatarvikkeiden tuoteryhmid ei pidetty tarpeeksi
laajoina.

Maustehylly on mitaton ja hevi-tuotteista 16ytyy mita I0ytyy.

(Keskustelu A, 10.4.2016)

Myaoskin erikoisruokavaliota noudattavilla on hankaluuksia 10ytaa tarvittavia tuottei-
ta Lidlista. Kaikille ei kuitenkaan ole ongelma hakea puuttuvat tuotteet muualta, kun
taas joillekin juuri se muodostuu kynnyskysymykseksi. Kotimaisten tuotteiden laajuu-
teen valikoimissa ei otettu kantaa, mutta tuotteiden valmistajat osattiin kertoa nimelta.
Lidl on tunnettu vaihtuvista tuotteistaan, ja jotkut kuluttajat kertoivatkin ostavansa aino-
astaan niitd, jos on jokin halpa ja hyvé tarjous. Valikoiman sopeuttamista sesonkiin Kii-
teltiin.

En kay Lidlista ostamassa kuin niitd kamoja mitka vaihtuu viikottain jos
on joku halpa juttu.
(Keskustelu A, 10.4.2016)

Ja ei vakisin pideta hyllyssa vaikka grillihiilia keskella talvea vaan men-
naan sesongin mukaan.
(Keskustelu A, 11.4.2016)

Valikoimassa olevien tuotteiden saatavuutta koskien vahaiset mielipiteet jalleen ja-
kaantuivat. Tuotteiden, erityisesti vihannesten ja hedelmien, oli huomattu loppuvan ilta-
paivadn mennessd, jolloin ostokset olisi pitanyt hoitaa jo aamulla.

Meilla myds monet hedelmat ja vihannekset ovat huonosti saatavissa Lid-
listd, iltapaivisin varsinkin. (Keskustelu A, 11.4.2016)

Vihannekset olivat joskus péaasseet nahistumaan eli ostokelpoisia tuotteita ei ollut
enaa tarjolla. Toiset eivat kuitenkaan olleet tormanneet tilanteeseen, jossa tuotteet olisi-
vat loppuneet, joten tilanne selkeésti vaihtelee myymaloittéin. Joillakin oli tapana asioi-
da kaupassa aamupaivélla, jolloin tuotteita on varmasti aina tarjolla. Kuluttajat olivat
hyvin tietoisia siita, ettd Lidlissa tuotteita tilataan rajattu maard kulloiseenkin paivéan,
jolloin varastonkierto on nopeaa ja kustannustehokasta.

5.1.5  Muut osatekijat

Myymaléldimagon osatekijoista palvelu, asiakaskunta, fyysiset olosuhteet, saavutetta-
vuus, mainonta ja tarjoukset, institutionaaliset ja muut tekijat seka kaupassakaynnin
jalkeinen tyytyvéisyys eroteltiin teemat, jotka nékyvat taulukossa 9. Tarkeimmaksi tee-
maksi ndisté nousivat institutionaaliset ja muut tekijat. Kuluttajilla on vahvoja yleismie-
lipiteitd puolesta ja vastaan Lidlista osana véhittdiskaupan alaa.



Taulukko 9

S7

Myymaél&imagon osatekijat: muut teemat

Palvelu

henkil6kunnan tehokkuus
jonottaminen
vertailu Kilpailijoihin

Asiakaskunta

alempi yhteiskuntaluokka
séastavaiset tydssakayvat
asioinnin vélttely

Fyysiset olosuhteet: esillepa-
no

asiakkaiden ohjailu

Fyysiset olosuhteet: muut

kaytavien kapeus
kauppojen pienuus
ajan saaston tarkeys

Saavutettavuus: sijainti

sijainti huono muihin kauppoihin ndhden

Saavutettavuus: muut

kahdessa kaupassa kdyminen hankalaa

Mainonta ja tarjoukset

mainontakulujen pienuus verrattuna kilpailijoihin
tarjousten perdssé juokseminen

Institutionaaliset ja muut teki-
jat

kilpailuasetelman rikkoja
yhtiomuodon spekulointi
veronkierto

asiakkaiden ohjailu

Kaupassakaynnin jalkeinen
tyytyvaisyys

tyytyvaisyys
halpuuden kyseenalaistaminen

Palvelua koskien esille nousivat henkilokunnan méérd, henkilékunnan tyotehtavien
tehokkuus, vertailu muihin ketjuihin ja jonottaminen. Palvelua sinalldén ei kehuttu eik&
moitittu. Henkilokunnan mééran pienuus ymmarrettiin silla perusteella, ettd hinnat voi-

vat olla alhaiset. Henkil6kunnan arvioitiin olevan motivoitunutta ja tyotehtévien jérjes-

telyjen seké ajankéyton tehokasta:

Tyontekijat opetetaan hyvalla tavalla tehokkaiksi, reippaiksi ja ilo palvel-
la asenteen mukaisesti, palkassa on pieni lisa. Lidlissé ei oo erikseen
kassoja tai hyllyttdjia, on vaan myyjia jotka tekee kaikkea. Saastyy henki-
I6stokuluissa ja tyontekijoiden motivaatio sdilyy koska tyd on vaihtele-

vaa.

(Keskustelu A, 11.4.2016)
Toisaalta tehokkuuden sanottiin olevan hyva asia vain yrityksen, ei asiakkaan kan-

nalta. Tdma ilmenee muun muassa jonottamisena kassalla, mink& osa vastaajista koki
rasittavaksi. Toisia jonottaminen taas ei haittaa lainkaan. Osa vastaajista pitdd hyvéana
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sitd, ettd muut kauppaketjut tyollistavat enemman ihmisia ja tarjoavat enemman palve-
lua kaupoissa, joissa on palvelutiski ja myyjié eri osastoilla seké kassatyontekijat erik-
seen.

Myymaléilmapiiriin ei juurikaan otettu kantaa. Sitd kuvailtiin yhdessa kommentissa
ankeaksi. Toisaalta vaihtelua tuo se, ettd Lidlin myymaldssé tuntee olevansa kuin ulko-
mailla.

Asiakaskuntaa koskien oli vain muutama mielipide. Asiakaskunnan kuvattiin olevan
alempaa yhteiskuntaluokkaa, jolla on epéaterveelliset elintavat:

Olen huomannut, etta Lidlissa kay usein ostoksilla tosi kdyhan nakoista
porukkaa ja myos lihavia paljon. Jos ei ole varaa terveelliseen ruokaan,
mennaan naihin Lidleihin ostamaan halpoja eineksig, limuja ja karkkia.
(Keskustelu A, 11.4.2016)
Asiakasjoukossa on myos tavallisia, tydssakédyvia ihmisid, jotka haluavat saastaa ruo-
kamenoissa:
Emmeka ole ty6ttdmia tai kdyhia tai mitd nyt Lidlissa kavijoista aina
luullaan.
(Keskustelu B, 25.7.2014)

Lidlissa ei vélttdmatta kehdata tai haluta kdyda ennen kuin on pakko, mita kuitenkin

myaos ihmeteltiin:

Huvittavaa: miksi ihmiset eivat "kehtaa" kdydéa jossakin tietyssa
ruokakaupassa? Siksiko etta joku luulisi, ettéd on kdyha?

(Keskustelu A, 25.7.2014)

Fyysisié olosuhteita koskien kommenteissa nousi esille kaupan esillepano ja tuotteiden
jarjestys. Ketddn vastaajista ei haitannut Lidlin muita kauppaketjuja hieman vaatimat-
tomampi esillepano. Kauppojen todettiin kuitenkin olevan pienié ja kaytavien kapeita,
mika haittasi joitakin keskustelijoista. Osa taas pitdd kauppojen pientd kokoa hyvana
asiana, jolloin tavaraa ei ole hyllymetreittéin.

Lidl on halpa ja sopivan kokoinen kauppa, ei minulla ole aikaa ravata

noita jattimarketteja.

(Keskustelu A, 10.4.2016)

Jotkut keskustelijoista moittivat sit4, ettd Lidl muiden kauppaketjujen tavoin ohjailee
asiakkaita asettamalla epaterveellisid tuotteita kassojen l&helle. Toiset taas olivat sitd
mieltd, etté juuri terveelliset tuotteet, kuten kasvikset, ovat Lidlissé hyvin esilla.

Saavutettavuutta ja sijaintia sinallaan ei kommentoitu. Jotkut perheelliset keskusteli-
jat kokivat kuitenkin hankalaksi sen, ettd heidan pitaisi kdyda kahdessa eri kaupassa,
kun Lidlista ei 16yda kaikkia tarvittavia tuotteita. Ajan ja vaivan saéstdmiseksi siella ei
talloin asioida:
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Jos ei olis pienia lapsia, varmaan jaksais sukkuloida s ja lidlin valilla.
mut nyt on tilanne se, et tyo-/tarhapaivan jalkeen ei enda kahteen kaup-
paan kahden vasyneen muksun kanssa lahdeta. Siksi s. saa kaikki kerral-
la. ja bonukset paalle ;).
(Keskustelu A, 11.4.2016)
Mainonnan siséltod keskustelijat eivat kommentoineet, mutta mainontaa koskevien ku-
lujen arveltiin olevan Lidlissa pienemmaét kuin K- ja S-ryhmisséd. Suurimman roolin
keskustelussa sai spekulointi hyllytilan kéytdsta ja eri brandien tuotteiden taktikoidusta
asettelusta. Keskustelijat arvioivat eri brandien hyllytilan oston Lidlissé olevan vahai-
sempaa kuin muissa kauppaketjuissa, jolloin se myos vaikuttaisi positiivisesti hintoihin.
Ei ole sitd ovelaa tuotesijoittelua ja turhien tarpeiden luomista.
(Keskustelu A, 10.4.2016)

Viikoittain vaihtuvia tarjouksia kehuttiin, ja jotkut kévivat Lidlissa ainoastaan niita
ostamassa. Samalla kuitenkin todettiin, ettd kaikkia arjessa tarvittavia tuotteita Lidlista
ei 16ydy. Tarjoustuotteet paasevét joskus loppumaan ennen aikojaan.

Institutionaalisia ja muita tekijoité ajatellen kommenteissa tuotiin vahvasti esiin Lid-
lin tarked tehtéva Kilpailijoiden aseman horjuttajana, tydnantajana ja sen yhtiomuotoa
analysoitiin merkittavan paljon. Lidlin kerrottiin olevan sdétio ja organisaation matala,
mika edesauttaa kannattavuutta. Toivottiin jopa, ettd Lidlin kaltaisia yrityksia tulisi

Suomeen lisaa. Lidliin negatiivisesti suhtautuvat epailivét, ettd ketju ei maksa veroja
laisinkaan, mutta toisaalta kilpailijoidenkaan ei arveltu olevan puhtaita veronkierron
suhteen.

Oiskohan se niin, etta saation ei tartte maksaa veroja.... olisko silla mi-
taan tekemista asioiden kanssa.... samoin Suomessa Lidl on ky - ei tartte
esim. ilmoittaa tiettyja tilinpaatostietoja samoin kuin oy.... jos joutuisivat
julkistamaan tietoja, niin eikdhan siella mene aika paljolti Saksaan sita
tilitysta euroista ennen kuin maksetaan isolla mainonnalla Suomeen ne
verot.

(Keskustelu A, 10.4.2016)

Lidlia pidettiin tarkedna tekijana kilpailijoiden hallitsevan aseman rikkomisessa vé-
hittdiskaupan toimialalla. Sen kuvailtiin ottavan pienempi katteita kuin kilpailijoiden:

Ei veda valista niin paljon kuin Kesko ja S-ryhma.
(Keskustelu A, 10.4.2016)

Edullinen. Horjuttaa S- ja K-ketjujen valta-asemaa. Money talks.
(Keskustelu B, 25.7.2014)
Jotkut kuluttajat kokivat S- ja K-ryhmien ohjailevan asiakkaita liikaa, kun taas joi-
denkin mielesta myos Lidl ohjailee asiakkaitaan. Sen tarkemmin tdman ohjailun merki-
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tysta ei selitetty. Jotkut keskustelijat kokivat Lidlin kilpailijoiden etukorttijarjestelmien
urkkivan hairitsevésti kuluttajien tuotemieltymyksia, mita Lidl ei heiddn mukaansa har-
rasta. Tybantajana Lidlid hieman maoitittiin liiasta tehokkuuden vaatimuksesta ja arvel-
tiin tuotteiden halpuuden johtuvan epéeettisisté tekijoistd tuotantoketjussa ja vaikutta-
van negatiivisesti myos tyontekijoihin. Erds keskusteija kuitenkin muistutti, etta Lidlissa
maksetaan tydehtosopimuksen mukaisen palkan paalle Lidl-lis&a.

Kaupassakdynnin jalkeinen tyytyvaisyys ilmenee positiivisena yllattymisena kassal-
la, mitd ei keskustelijoiden mukaan muissa vahittéiskaupoissa tapahdu. Yleisesti ottaen
kuluttajat arvioivat, ettd on turhaa keskustellla jonkin kauppaketjun paremmuudesta tai
huonommuudesta, silld ihmiset kdyvét yleensa vaihtelevasti eri kaupoissa. Lidleja toi-
vottiin Suomeen lisdd, mutta toisaalta mielikuva kauppaketjun halpuudesta kyseenalais-
tettiin:

Kyse ei ole siitd, ettd Lidl on halpa. Kyse on siita, ettd muut kaupat ovat
kalliita.
(Keskustelu A, 10.4.2016)

5.2 Kuluttajien kéasityksia Lidlin muutoksesta

5.2.1 Paistopisteet

Paistopisteitd koskien kuluttajissa heratti keskustelua paistotuotteiden laatu, hinta, alku-
perd, edulliset hinnat mahdollistavat tekijat, vertailu kilpailijoihin ja leipomoihin, tuot-
teiden saatavuus ja saavutettavuus seka terveellisyys ja tuotteiden ainesosat. Naiden
lisaksi oli yleisia kommentteja puolesta ja vastaan. Teemat on jaoteltu taulukkoon 10.
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Taulukko 10 Teemat koskien Lidlin paistopisteita

VAHITTAISKAUPAN | TEEMAT

MUUTOS
paistotuotteiden laatu
paistotuotteiden alkupera
Paistopisteet edulliset hinnat mahdollistavat tekijat

vertailu Kilpailijoihin ja leipomoihin

tuotteiden saatavuus

saavutettavuus

terveellisyys

tuotteiden ainesosat

yleiset kKommentit puolesta ja vastaan

Suurin osa keskustelijoista vaikutti tietdvan, ettd paistopisteen tuotteet ovat pakastei-
ta, mutta kaikille se ei ollut selvaa. Tuotteiden makua kehuttiin ja ihmeteltiin, kuinka ne
voivat olla niin edullisia. Kuluttajilla on omia suosikkituotteita, kuten croissantit, karja-
lanpiirakat ja omenataskut. Tuotteiden alkupera heratti jonkin verran keskustelua, mutta
se ei vaikuta olevan suurimmalle osalle kuluttajista tarkeé tekija. Tuotteiden arveltiin
tulevan Saksasta, Ranskasta ja Kiinasta. Karjalanpiirakoiden tiedettiin kuitenkin olevan
Suomesta.

Lidlin tuotteet on ihania, vaikka olisi tehty missa tahansa. Maku ratkai-
see.
(Keskustelu G, 4.5.2013)

Piirakat ovat aivan parhaita! Luulin niitd ulkolaisiksi, mutta ovatkin
suomalaisia. Sampyldiden alkuperamaata en ole katsonut, mutta maistu-
vat keskieurooppalaisen leipomon sampyldilta.

(Keskustelu G, 17.10.2012)

Kuluttajisssa herattivat keskustelua edulliset hinnat mahdollistavat tekijat, vertailu
kilpailijoihin ja tuotteiden saatavuus. Edullisten hintojen syyksi arveltiin sit4, etta tuot-
teet ovat pakasteita, suurimmaksi osaksi ulkomailta. Paistopisteen tuotteita kuvailtiin
sisadnvetotuotteiksi, jolloin Lidl saattaisi myydé& niit& jopa tappiolla tai ainakin pienella
katteella. Myds suuren ostovolyymin sanottiin vaikuttavan edullisuuteen. Monet olivat
huomanneet, ettd myos kilpailijoilla tuotteet olivat ulkomaisia pakasteita, mutta kuiten-
kin kalliimpia. Kilpailijoiden tuotteiden laatua moitittiin. Lidlin my6s arveltiin suunni-
telleen toiminnan paistopisteesséd tehokkaammaksi kuin kilpailijat. Hieman yllattaen
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tuotteita verrattiin leipomoiden ja kahviloiden tuotteisiin. Jotkut sanoivat, etteivat osta
paistopisteistd, silla he haluavat tukea suomalaista laatua ja tydvoimaa. Tahan kuitenkin
kommentoitiin, ettd myos Lidleissa tyollistetddn suomalaisia ihmisid. Tuotteiden saata-
vuutta koskien mainittiin, ettd suosituimmat tuotteet saattavat olla usein loppu eiké niita
ehdita paistamaan kysynnan mukaan. Aukioloajan toivottiin olevan aikaisempi, jotta
tuotteita ehtisi hakea aamiaiselle.

Sita vain jotenkin kuluttajaa huijataan silla, etta siella suomalaisissakin

kaupoissa tuoteselosteissa lukee, etta alkuperdmaa esim. Ranska tai Sak-

sa ja pakasteita paistaa ne tavalliset kauppojen tydntekijat.

(Keskustelu G, 17.10.2012)

Ei ole hienompaa tunnetta kuin kdyda hakemassa tuoreet croisantit aa-
miaispdytaan. Omenawieneri on myods aivan ihanaa, mutta ilmeisesti se
on sitd myos muidenkin mielestd, koska se on usein paivalla loppu. Pais-
topiste on kylla parasta Lidlissa. Toivottavasti pitavat hinnat jatkossakin
kohtuullisena.

(Keskustelu G, 17.10.2012)

Vaikka kuluttajat suurelta osin suhtautuivat paistopisteeseen positiivisesti, joitakin
mietitytti tuotteiden terveellisyys. Huolta aiheuttivat tuotteiden suolapitoisuus ja lisaai-
neet. Myos paistopisteen hajua moitittiin omituiseksi.

Olen ohi mennessani niita vilkaissut mutta jotenkin hirvittaa minkalaisia
lisdainepommeja mahtavat olla?
(Keskustelu G, 17.10.2012)

Yksi bretzel tayttaa esim. 2-vuotiaan parin kuukauden suolakiintion???
(Keskustelu G, 17.10.2012)
Yleisistd kommenteista kavi ilmi, etta joillekin paistopistetuotteet olivat ainoita tuot-
teita, joita Lidlista voi ostaa, kun taas toisille edes paistopiste ei riittdnyt houkuttajaksi.
Itse tykkaan paistopisteen tuotteista, mutta muu Lidlista I6ytyva jaa kylla

hyllyyn...
(Keskustelu G, 17.10.2012)

Enké& sinne aio mennd mink&an tusinapaistopisteen takia. Kaverin luona
olen pari kertaa syonyt Lidlin vuosikertakakkua ja se on todellakin mais-
tunut silta, etta olisi "syomakelpoista™ viela kymmenenkin vuoden paasta.
(Keskustelu G, 17.10.2012)
Vastauksista voi paatella, ettd paistopiste on térkeé lisa Lidlin tuotevalikoimaan niil-
le, jotka Lidliss& asioivat muutenkin. Nain ollen paistopiste nostaa Lidlin myymaldima-
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goa. Toisaalta ne, jotka eivéat asioi Lidlissd muutenkaan, eivét vélttamatta sitd osaa ar-
vostaa.

5.2.2  Aukioloaikojen muutos
Lidlin aukioloaikojen muutosta koskien kuluttajien mielipiteet jakautuivat negatiiviseen
ja positiiviseen. Teemoiksi nousivat aukioloaikojen sopivuus, elintarvikkeiden tuoreus

ja tilausrytmi sekd kaupan tuottavuus, hintojen nousu, viestinnén puute, poliittinen ja
tyontekijan ndkdkulma seka kilpailutekijat. Teemat on jaoteltu taulukkoon 11.

Taulukko 11 Teemat koskien Lidlin aukioloaikojen muutosta

VAHITTAISKAUPAN | TEEMAT
MUUTOS

elintarvikkeiden tuoreus

tilausrytmi

kaupan tuottavuus

Aukioloaikojen vapaut- | hintojen nousu
taminen

viestinnan puute

poliittinen ja tyontekijan nakokulma

Kilpailutekijat

Lidlin aukioloaikojen sopivuutta koskien mielipiteet jakaantuivat hyvin vahvasti.
Joidenkin kuluttajien mielestd aukiolot sopivat nykyaan paremmin heiddn omaan vuo-
rokausirytmiinsg, mutta toiset olivat sitd mieltd, ettd muutokset ovat olleet riittdmatto-
mid ja minimaalisia. Joidenkin kilpailijoiden, kuten Siwan, K-Marketin ja S-Marketin
paremmat aukiolot Lidliin verrattuna oli huomioitu ja tuolloin Lidliss& kdymisté rajoit-
tavana tekijand mainittiinkin sen huono aukiolo kilpailijoihin verrattuna. Monet olivat
pistaneet merkille, ettd kaupoissa on paljon asiakkaita iltamyoh&an. Esimerkiksi yritta-
jand ollessa on edelleenkin haasteellista ehtida kauppaan ajoissa. Jotkut kuluttajista tote-
sivat kuitenkin, ettd aukiolot olivat jo aiemmin riittavat:

Hyva maltillisesti kannattaakin aloittaa ja Lidl osaa kylla homman. Itsel-
le on riittanyt nykyisetkin aukioloajat, joten en kaipaa pidennyksia ja
Iahdenpé tasta nyt Lidliin.
(Keskustelu D, 25.4.2016)
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Huomionarvoista on se, etta aukiolot eivat ldhesk&én aina ole olennainen tekija kau-
pan valinnassa tai kuluttajilla oli muita rajoittavia tekijoita olla asioimatta Lidlissd. Ku-
luttajien eldmantapa ja kulutustottumukset vaikuttavat siis siihen, onko aukioloilla mer-
kitysta vai ei. Aukiolot my0ds yhdistettiin yhteiskunnan vuorokausirytmiin laajemmin;
toivottiin, ettd muutkin ty6t saataisiin samaan rytmiin kauppojen aukiolojen kanssa.
Keskustelussa poikettiin melko usein késittelemaén hintoja maaradvana tekijana, mika
osaltaan vahvistaa kasitysta siitd, ettd aukioloaikojen vaikutus ei ole kovin suuri Lidlissé
asioimiseen.

Aukioloaikojen muutoksen vaikutuksesta elintarvikkeiden tuoreuteen ja toimitusket-
juun mielipiteita ei ollut paljon, mutta niistakin oltiin eri mielta kuluttajien keskuudessa.
Leipomotuotteiden tuoreudesta aukioloaikojen pidennyttya ei oltu vakuuttuneita, mutta
joidenkin leipomoiden tiedettiin toimittavan leipad kauppoihin sunnuntaisinkin. Lidlin
tuorepaistotiskissa kehuttiin olevan kaikkein varmimmin tuoreita tuotteita viikonloppui-
sin. Muiden elintarvikkeiden tuoreuteen ei sindllaan otettu kantaa, mutta Lidlin toimin-
tatapaa Kiiteltiin:

Pisteet Lidlille siitd, ettda kavivat muutoksen ensin lapi henkilékunnan
kanssa ja optimoivat tilaus-toimitusrytmin.
(Keskustelu D, 25.4.2016)

Aukioloaikojen pidennykset nahtiin positiivisena asiana kaupan tuottavuuden kannal-
ta:

Kiinni oleva kauppa ei tuota mitéaan. Jos rahaa tulee enemman kuin pal-
kat ja sahkdt niin homma kannattaa. Ei montaa asiakasta tarvita etta
homma kannattaa Lidlille. Muut kaupat ihan taynna vakea vkl ilta-
myohaan.

(Keskustelu D, 25.4.2016)

Muutoksesta mahdollisesti seuraavaa hintojen nousua Kuitenkin jossain maarin pelét-
tiin, kun kaupan kulut nousevat. Néita nousevia kuluja ei kuitenkaan eritelty. Toisaalta
Lidlin arveltiin osaavan jatkossakin pitaa hintojen nousun kurissa:

Hinnankorotusten jalkeenkin Lidlin hinnat ovat halvempia kuin kilpaili-
joiden. Joten varaa on lisata aukioloaikoja viela jatkossakin. Mutta eihén
tuolle olisi tarvetta. Ellei ehdi paivan aikana hoitaa kaupassakayntidan
on syy itsessa.

(Keskustelu D, 25.4.2016)

Kritiikkid sai osakseen Lidlin toimintatapa kilpailijoiden seuraamisessa ja viestinnén
puute aukioloaikojen suhteen. Pidentyneistd aukioloajoista ei ole hyotyd, jos niitd ei
osata viestia tarpeeksi nayttavasti. Lidlin taipuminen kilpailun edessé ei miellyttanyt
kaikkia kuluttajia. Joidenkin kuluttajien mielestd Lidl on seurannut liikaa kilpailijoita
ratkaisussaan pident&é aukioloaikoja. Tamé kertoo siitd, ettd vaikka Lidl nahtiin vasta-
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voimana Kilpailijoille, taytyy sen kuitenkin ottaa kaikessa toiminnassaan kilpailu huo-
mioon. Se ei ole immuuni vahittaiskaupan muutoksille.
Lidl on muuttunut peesailijaksi, joka ei enda parjaa kilpailussa.
(Keskustelu D, 25.4.2016)

Aukioloaikojen vapautuminen on poliittinen péatos, ja siitd ndkdkulmasta asiaa myos
tarkastellaan kuluttajien keskuudessa. Erityisesti vahittdiskaupan tyontekijoiden oikeu-
det kiinnostavat ja huolettavat kuluttajia. Muun muassa sité Kritisoitiin, etta tyontekijoi-
den mahdollisuudet vapaisiin arkipyhiin ja ajanviettoon perheen kanssa vahenevét. Hal-
lituksen lupaukseen lisdantyneesta tyosté ei uskottu; painvastoin todettiin kdyneen niin,
etta nyt teetetddn enemman tyota samoilla ihmisill&. Ty6paineiden sanottiin kasvavan.

Taa on kiva kun hallitus perusteli talla aukioloaikajutulla etta "tama li-
saa tyopaikkoja™" eivatka ollenkaan tienneet mistd puhuvat eivatka edes
kuunnelleet muita jotka osaavat alansa ja ennustivat miten tassa kay.
Noh, siella ne samat duunarit tekee toita, hieman lisatyilla tunneilla. Ei
tullut uusia tyopaikkoja.

(Keskustelu C, 25.4.2016)

Vastausten perusteella aukioloajat eivat ole kovin térkea tekija ja kriteeri kaupan va-
linnalle. Tarkeys riippuu kuluttajan elaméntyylistd. Ne nadhdaan kuitenkin hyvin yhteis-
kunnallisessa kontekstissa.

5.2.3  Myymalakonseptin muutos

Kuluttajien reaktioita Lidlin myymaélakonseptin muutokseen tarkastellaan Lindquistin

myymaéldimagon muodostavien attribuuttien kautta. Keskustelu oli jalleen hyvin polari-
soitunutta. Keskusteluissa esiinnousseet teemat on jaoteltu taulukkoon 12.
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Taulukko 12 Teemat koskien Lidlin myymalakonseptin muutosta

VAHITTAISKAUPAN | TEEMAT

MUUTOS
vaikutus hinnoitteluun
myymaldimago vs. hintaimago
skandinaavisuus

Myymalakonseptin laatu ja laajuus

uudistus

myymalaimagoa heikentévat tekijat koskien palvelua ja fyysi-
sid olosuhteita

varit

valaistus

esillepano

tarjoustuotteiden saatavuus

mainonta

Myymalékonseptin uudistuksen vaikutus hinnoitteluun jakoi mielipiteitd. Jotkut ku-
luttajat eivat ndhneet myymaldimagon uudistuksen olevan linjassa Lidlin edullisen hin-
taimagon kanssa, joka on sen menestyksen peruspilari. Myymaldimagoa pidettiin toissi-
jaisena asiana ja uhkaavana tekijana siihen nahden, ettd hinnat olisivat jatkossakin edul-
liset. Toisaalta toiset olivat sitd mieltd, ettd hintaimago ei ole muuttunut.

Nimenomaan, hintaimagosta kun halvoista hinnoista on enaan jaljella se
imago ja kaiken huipuksi yritetadn myyda asiakkaille ns. "luxustuotteita”,
jotka ovat hinta/laatu suhteeltaan kalliita!!

(Keskustelu E, 13.4.2016)

Lohjan Lidl:n remontti valmistui viime syksyna, ja on valoisa ja tyylikas.
Eli harmaan savyinen, karryja ja koreja myoden. Paljon tyylikk&dampi
kuin vanha imago. Ja hinnat edelleen edullisemmat ja hyvat laatutuot-
teet.

(Keskustelu E, 13.4.2016)

Myos valikoiman laadun ja laajuuden muutoksesta oltiin eri mieltd. Joidenkin kulut-
tajien mielestd valikoiman laatu ja laajuus eivat olleet vaarassa. Toisaalta myymalakon-
septin uudistuksen peléttiin muuttavan valikoimaa liikaa. Ulkomaisten laatutuotteiden
toivottiin sdilyvan valikoimassa jatkossakin, sill4 Lidlin koettiin tuovan uusia kulinaari-
sia nautintoja Suomeen. Joidenkin jo tutuiksi kdyneiden tuotteiden oli huomattu kadon-
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neen valikoimasta, mité pidettiin huonona asiana, vaikka ne olisikin korvattu toisen
valmistajan tuotteilla. Erddn kuluttajan mukaan myymaldkonseptin uudistus ei vaikuta,
silla Lidlin tuotevalikoima ei ollut kiinnostanut ennenkaan. Jonottamista, myymaél&hen-
kilokunnan véhyyttd ja itsepalvelukassojen puuttumista pidettiin myymalakonseptin
uudistuksen tehoa heikentavia tekijoina, jotka pitdisi saada kuntoon.

Lidl todellakin on kivikaudella, néissa ankeissa kaupoissa ei ole edes it-

sepalvelukassoja.

(Keskustelu E, 14.4.2016)

Myyméléan fyysisia olosuhteita ja myymaldilmapiirid koskien kuluttajilla oli monia
mielipiteitd. Huomiota kiinnitettiin myymaldiden kokoon, kédytavien leveyteen, valais-
tukseen, vareihin ja esillepanoon. Jo uudistettuja myymaéloita kehuttiin padosin muun
muassa tyylikkaiksi, tilaviksi ja varimaailmaltaan onnistuneiksi. Jotkut kuluttajat olivat
sitd mieltd, ettd vasta uudet rakennettavat myymalat saadaan tarpeeksi avariksi. Erés
kuluttaja myos epédili, etta Lidl ei poliittisen pelin takia saa lupaa rakentaa yhta suuria
myymaloita kuin Kilpailijat. Myymalan vareilla oli monille suuri merkitys yleisilmapii-
rin luojana, kun taas toisille silla ei ollut valia. Myymalan valaistuksella vaikuttaa ole-
van kuluttajille suuri merkitys. Lidlin uudistetuissa myymaloissa kdyneet kuluttajat piti-
vat myymalaa valoisana, mutta jotkut, jotka eivat olleet niissa viela kdyneet toivoivat,
ettd valaistus séilyisi entiselldan eiké sitd ainakaan tummennettaisi. Lidlin logon ja va-
laistuksen myos toivottiin pysyvan samana ulkoapadin, jotta se olisi helppo huomata.
Kauppaketjun pyrkimysta skandinaaviseen tyyliin ja myymalailmapiiriin kuitenkin ih-
meteltiin. Sille ei ndhty mitdén selkeda perustetta Suomalaiset eivat kommenttien perus-
teella halua samaistua Skandinaviaan. Lidlilla epailtiin menevan heikosti, kun sen pitaa
ryhtyd imagonuudistukseen.

Uskotaanko oikeasti, ettd tuo mielikuva Skandinaviasta antaa meille
suomalaisille parempaa uskoa tulevaisuuteen?
(Keskustelu E, 13.4.2016)

Vaéri on suomalaisille kuluttajille selkedsti symbolinen asia. Yhtééltad uutta harmaata
varivalintaa pidettiin tyylikkdana ja uskottavuutta tuovana:

Kuvissa uusi sisustus nayttaa ihan hyvalta. On kiva ja miellyttava. Joten-
kin tutumman oloinen ja tuo lisduskottavuutta myytaville tuotteille.
(Keskustelu E, 13.4.2016)

Toisaalta monet kuluttajat pitivat harmaata varié erikoisena valintana, jopa synkkéna,
masentavana ja tylsdnd. Sen ei koettu kuvastavan suomalaisten makumieltymyksié,
vaan vaaleita sdvyja pidettiin sopivampina. Vari ei olisi pahitteeksi ruokakaupassa.

Ensimmainen reaktio oli, ettd miksi harmaa? Miksei raikas ja valoisa si-
nivalkoinen?
(Keskustelu E, 14.4.2016)
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Hemmetti t4a skandinaavinen "tyylikds ankeus™ on ihan hanurista. Pitaa
vissiin vaihtaa S-markettiin siind on sentdan varia.
(Keskustelu E, 13.4.2016)

Esillepanoa koskien jotkut kuluttajista toivoivat, etta tuotteiden paikkaa ei vaihdeltai-
si jatkuvasti ja ettd muut kuin elintarvikkeet pidettéisiin erilladn ruokaosastosta. Uudis-
tetussa myymaldssa uudistuneet hintalaput herattivat ihmetysta. Myymaldihin toivottiin
sovituskoppia ja pullonpalautusautomaattia muualle kuin eteiseen.

Joo, ihmettelinkin, kun viimeksi pitkéasta aikaa kavin Pirkkalan Lidlissa.
Harmaata oli, lisdksi ne hintakyltit niiden erélaarien ylapuolelta oli
vaihdettu samanlaisiin pieniin, mita ruokahyllyissakin, ja siirretty niiden
laarien etureunaan. Tyylikkdan nakoista mielestani. Varimaailma, toi
hintalappumuutos hieman aluksi tuntui huononnukselta.

(Keskustelu F, 15.4.2016)

Nakisin uudistuksessa ruoka- ym tarvikkeet eri osastoilla paremmin suo-
jattuina, kuin muut viikko-tavara tarjoukset vaatteet ym. esine- ja tava-
ramassat omilla eri osastoillaan!

(Keskustelu E, 15.4.2016)

Mainontaa ja tarjouksia koskien kuluttajilla oli muutama negatiivisesti savyttynyt
mielipide. Tarjousten siséltéd ja myymaldkonseptin uudistuksen vaikutusta niihin ei
kommentoitu. Tarjoustuotteiden todettiin olevan aina loppu. Eras kuluttaja myds totesi,
ettd Lidl sai lehdiltd jatkuvasti ilmaista mainosta. Yksi kuluttaja toivoi Lidlin mainok-
siin uudistusta:

Toivottavasti samalla hankkiudutaan eroon Lidlin mainoksia piinaavasta
Hans Valimaestd. Semmoinen psykopaatin lailla tuijottava kuulapaa leh-
den keskiaukeamalla ei houkuta ostamaan.

(Keskustelu E, 13.4.2016)

Kuten kommenteista on huomattavissa, suomalaiset kuluttajat suhtautuvat melko in-
tohimoisesti Lidlin myymaldimagon uudistukseen, joten se ei ole heille yhdentekeva.
Seuraava kommentti summaa koko Lidlista kdydyn keskustelun erittdin hyvin:

Yksi AV:n huvittavimpia keskusteluita ovat nama Lidl-keskustelut. Miten
ruokakauppaan voi suhtautua niin suurella ja polttavalla tunteella? Enka
puhu nyt Lidlissa kayvista keskustelijoista, vaan vastustajat ovat jopa
vield hullumpia! Mielipiteet on aina samoja: Lidlissd on ulkomaalaista
lisdainepaskaa ja siella kdyvat vain kdyhat. Toinen puoli huutaa paa pu-
naisena kuinka on halpaa ja pitaa vastustaa duopolia.
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Lidl on kauppa siina missa muutkin ruokakaupat ja itse kayn Lidlissa sil-
loin talldin, koska tekee mieli kayda jossain muualla kuin Citymarketissa
tai jos tekee mieli ostaa sdmpylaa paistopisteelta. Ei kai siind sen kuu-
mempia tunteita tarvitse nostattaa. Lidlissa on hyvat ja huonot puolensa,
kuten muissakin kaupoissa. Veikkaan, ettd iso osa ihmisista kdy vaihtele-
vasti eri kauppaketjuissa.

(Keskustelu B, 25.7.2014)

Vaéhittdiskaupan toimijan on tarkeda I0ytééa ja tunnistaa se arvo, jota se tarjoaa kulut-
tajalle. Esimerkiksi jos halpahintamyymald sijaitsee hieman kauempana, sen esillepano
on vaatimaton ja palvelu minimaalista, on sen silloin tarjottava edullisempia hintoja
kuin Kilpailjoiden. Vahittdiskaupan formaatin ja instituution taytyy kuitenkin kehittya
vastauksena muuttuviin kuluttajan tarpeisiin, vaestonmuutokseen, markkinoiden satu-
raatioon ja uusiin markkinamahdollisuuksiin. (Evans 2011, 27-28.)



70

6 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella Lidlissa tapahtunutta vahittaiskaupan
institution muutosta ja sen myymaldimagon osatekijoita kuluttajan ndkékulmasta. Tut-
kimuskysymys oli seuraava: Mita kasityksia kuluttajilla on vahittaiskaupan instituution
myymalaimagon muodostavista osatekijoista ja vahittaiskaupan instituutiossa tapahtu-
neista kolmesta muutoksesta (paistopisteet, aukioloaikojen vapauttaminen ja mymala-
konseptin uudistus)? Myymaldimagoa tutkittiin Lindquistin (1974) myymaldimagon
muodostavien osatekijoiden kautta. Tarkoituksena oli saada selville piilevid teemoja,
jotka ovat kuluttajille tarkeitd. Lidlin muutosta tutkittiin syklisten ja ei-syklisten muu-
tosteorioiden kautta. Syklisistd muutosteorioista suuressa roolissa olivat Levyn ym. Big
Middle (2005) ja Goldmanin Trading up (1975). Ei-syklisisté teorioista valittiin Gistin
(1968) ja Blizzardin (1976) vahittaiskaupan instituution muutokseen vaikuttavat ympé-
ristétekijat kilpailu, poliittiset ja oikeudelliset tekijat sekd muutokset kuluttajissa.

Tutkimus on laadullinen ja siind on hyddynnetty netnografista aineistonkeruutapaa.
Aineistona kaytettiin Lidlid koskevia verkkokeskusteluita, joista tehtiin teoriaohjaava
sisallénanalyysi. Myymaldimagon osatekijoitd koskien aineistona oli kaksi verkkokes-
kustelua, kun taas vahittdiskaupan instituution muutokseen liittyen valittiin kuusi verk-
kokeskustelua, jotka edustavat kolmea eri muutosta; paistopisteitd, aukioloaikojen muu-
tosta ja myymalakonseptin uudistusta.

Myymaldimagon osatekijoita koskien suurimpaan rooliin kuluttajien keskusteluissa
nousivat valikoiman hinta, laatu ja laajuus. Ottaen huomioon Lidlin asemoinnin halpa-
hintamyymaéléna oli tdiman kaltainen tulos odotettu. Keskustelun polarisoitunut pohjavi-
re toi esiin kuluttajien erilaiset kasitykset hinnan merkityksesta. VVaikka monille hinta on
tarked asia, jota seurataan tarkasti, on joillekin hintaa tarkeampéaa esimerkiksi se, ettei
aikaa kulu hukkaan vaan kaikki ostokset 16ytaa yhdestd paikasta. Hinnan liséksi tarkeda
on myos laatu. Kuluttajat odottavat hyvaa hinta-laatusuhdetta. Lidlin kannattaa jatkos-
sakin panostaa laadukkaisiin tuotteisiin, silla pelkké edullinen hinta ei riitd houkuttele-
maan asiakkaita. Tuotteiden kotimaisuuden merkitys tuli keskusteluissa esiin vain pin-
tapuolisesti. Aineiston perusteella voidaan todeta, ettd on olemassa ryhma kuluttajia,
joille tuotteiden kotimaisuus ei ole merkittdvassa roolissa. Toisaalta taas sellaiset kulut-
tajat, jotka valttavat asioimasta Lidlissg, arvostavat kotimaisuutta, eiké kotimaisten tuot-
teiden liséantynyt valikoima ole heille riittdva syy asioida sielld. Ulkomaisia tuotteita
Vvoi pitéé jopa kilpailuvalttina.

Lidlin valikoiman suppeus Lidlissa kayntia rajoittavana tekijand riippuu kuluttajasta.
Siind ndhdaan hieman yllattden monia positiivisia puolia. Aineiston perusteella on to-
dettavissa, ettd Lidlin asiakkailla on tapana ostaa myymaél&sta ainoastaan tiettyja suosik-
kituotteitaan. Lidl ei kuitenkaan pitkalla tahtdimelld voi menestyé pelkastadén niin, etta
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sieltd ostetaan vain joitain tuotteita ja loput kilpailijoilta. Onkin ymmarrettavaa, etta
Lidl haluaa profiloitua entistd enemmén silla tavoin, etté siell& voi suorittaa arjen ostok-
set yhdella kertaa.

Yhtena myymalédketjun suurimmista vahvuuksista ovat vaihtuvat tarjous- ja sesonki-
tuotteet, joita on myynnissa vain rajoitetun ajan. Monet kuluttajat vaikuttavat mielty-
neen juuri niihin. Lidlin kannattaa ehdottomasti jatkaa sellaisten tuotteiden myymisté,
silla se on suuri Kkilpailuetu varsinkin siksi, ettd monia kyseessa olevista tuotteista ei ole
saatavissa kilpailijoilta. Mainonnasta sinallaan ei keskustelujen perusteella voida vetaa
johtopaatoksia, silla kuluttajat eivat ottaneet sité juurikaan puheeksi.

Palvelu ja myymaldilmapiiri eivét ole yhtéd tarkeitd verrattuna valikoiman hintaan,
laatuun ja laajuuteen kuluttajien arvioidessa Lidlin myyméldimagoa. Taémakin tulos on
odotettu ottaen huomioon, etta kyseessa on halpahintamyymaéla. Kuluttajat eivéat odota
palvelua, mutta jonottaminen heitd harmittaa erityisesti, joka osaltaan johtuu siitd, etta
henkilokuntaa on niukasti kustannussyista. Esillepanon vaikutus kuluttajien kokemaan
myymaéldimagoon vaihtelee suuresti, joten siitd ei voida vetdd suuria johtopaatoksia.
Saavutettavuus ei niink&éan vaikuta olevan kovinkaan suuressa roolissa myymaéldimagoa
arvioitaessa. Keskustelujen perusteella kdy kuitenkin jossain méaarin ilmi, ettd Lidlissa
asioitaisiin enemman, jos se sijaitsisi lahempané. Kaupassakaynnin jalkeinen tyytyvai-
syys ilmenee positiivisessa mielessa erityisesti huokean hinnoittelun myota.

Lidlin myymaldimagon kannalta suurimpina riskeind voidaan nahdé useiden kulutta-
jien mielikuva tuotteiden epaterveellisyydesta sekd jonottamisesta ja haettujen tuottei-
den puuttumisesta aiheutuva ajanhukka. Pienempina riskeiné erottuivat tydntekijoiden
olot, epailys toimitusketjun epdeettisyydesta edullisten hintojen mahdollistajana seka
muun asiakaskunnan imagon sopimattomuus kuluttajan oman imagon kanssa.

Lidlin ollessa kyseessd korostuvat institutionaaliset tekijat. Kuluttajilla on hyvin
vahvoja kasityksia Lidlista instituutiona puolesta ja vastaan, mikd on ketjun imagon
kannalta sekd hyodyllistd ettd haastavaa. Parhaimmillaan ketju voi hy6dyntéa positiivi-
sia mielikuvia, mutta toisaalta sen tulisi kuitenkin edelleen tehda saavuttaakseen epaéile-
vien kuluttajien luottamuksen.

Tutkimuksen toisena aihealueena olivat kuluttajien kasitykset Lidlissa tapahtuneista
muutoksista. Useista muutoksista valittiin tutkimukseen kolme edustamaan kolmea eri
muutosta edesauttavaa ympaéristotekijad. Kuluttajien reaktioille ominaista oli jalleen
niiden polarisoitunut luonne. Verkkoaineiston ollessa kyseessa se oli kuitenkin odotet-
tua.

Paistopisteen avulla Lidl on selkedsti pyrkinyt parantamaan palveluaan, missa on
melko hyvin onnistunutkin. Kuluttajien k&sitykset paistopisteen tarpeellisuudesta vaih-
telivat. Jotkut kuluttajat ovat hyvinkin tarkkaavaisia ja jopa epéilevaisia huokeiden hin-
tojen, tuotteiden alkuperan ja terveellisyyden suhteen. Koska kilpailijoillakin on paisto-
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pisteitd, verrataan tuotteita niiden tuotteisiin. Lidlin tulisi ehdottomasti panostaa paisto-
pisteeseen jatkossakin ja satsata tuotteiden laatuun sekéd saatavuuteen. Paistopiste tuo
hyvan lisén Lidlin tarjontaan, mitd monet kuluttajat arvostavat.

Lidl muutti uuden lain puitteissa aukioloaikojaan kilpailijoiden tavoin. Tdma muutos
aiheutti ristiriitaisia tuntemuksia kuluttajissa. Se ei kuitenkaan aineiston perusteella ole
kovin tarked tekija myymaldimagon muodostumisessa, ellei kyseessa ole kuluttaja, jon-
ka elamanrytmiin esimerkiksi pidemmaét aukioloajat sopivat. Lidlin vahvuutena pidetty
hyva hinta-laatusuhde kiinnostaa useita kuluttajia kuitenkin enemman. Aukioloajat néh-
daan kuitenkin yhteiskunnallisena asiana, joka vaikuttaa erityisesti kaupan tyontekijoi-
den elaméaan. Aukioloaikojen muutoksen voidaan sanoa olevan kuitenkin vélttdmaton
muutos siind mielessa, ettd Lidlin tdytyy pysyd mukana vahittaiskaupan kehityksessa ja
Kilpailussa.

Myymalékonseptin uudistuksen herattamat kuluttajien kasitykset kertovat siitd, ettd
Lidlin taytyy tehda toité séilyttddkseen aiemman imagonsa, joka nyt on vaarassa muren-
tua kuluttajien epdilyksiin siitd, pysyyké sama hintataso jatkossakin. Mielipiteistd on
my0s havaittavissa, ettd vaikka monien mielestd muutos on tervetullut, joillekin se on
varsin yhdentekevéé eikd vaikuta heidan ostopaatoksiinsd. Myymalakonseptin muutos
koetaan kuitenkin yllattavan paljon symbolisena asiana. Erikoista on se, kuinka vahvasti
kuluttajat kokivat skandinaavisuuteen pyrkimisen negatiivisena asiana. Lidlille voisi
olla hyddyksi, jos se voisi hyodyntédd konseptissa enemman suomalaisiin vetoavia asioi-
ta. Aineistosta vedetyt johtopéaatokset tukevat aiempaa tutkimustulosta siité, etta erityi-
sesti halpahintamyymaldiden tulisi olla varovaisia pyrkimyksissddn nousta kategoriassa
ylospain, silla kuluttajat arvostavat niita alkuperdisia kilpailuvaltteja, joista heille myy-
maéalaimago on muodostunut. Vaarana on se, etta liiallisten muutosten myéta Lidl muut-
tuu liiaksi Kilpailijoittensa kaltaiseksi. Myymaélékonseptin muutos voi kuitenkin par-
haimmillaan tuoda Lidlille uusia asiakkaita, kun sen imago on raikkaampi.

Lidlin pyrkimyksené vaikuttaa olevan tulla entistd enemman varteenotettavammaksi
kilpailijaksi S- ja K-ryhmille. Myymalakonseptin uudistus ja pyrkimys uusien myyma-
I6iden koon suurentamiseen tukeekin sitd ajatusta. Samalla Lidlin on kuitenkin pyrittava
sdilyttamaan ainutlaatuinen arvolupauksensa ilman, ettd paineet hintojen nostamiseen
tulevat liian suuriksi. Halpahintamyymaél&ketjun on tarkeda panostaa hyvaan ostovoi-
maan ja ketjun omien merkkien johtamiseen, jos se aikoo menestya (Colla 2003, 57).
Lidlin rooli ndhd&én tarkednd Suomen vahittdiskaupan toimialan asetelman rikkojana
kilpailussa, jota hallitsivat pitkddn “duopoliksi” kutsuttujen S-ryhman ja K-ryhman pai-
vittaistavaramyymalat. Lidlin koetaan olevan kuluttajien puolella, kun S- ja K-ryhmié
pidetddn riistdjind”. Symbolisesti Lidlilld on siis etulydontiasema monien mielissd. Ku-
luttajat odottavat, ettd Lidl pitdisi jatkossakin kiinni edullisen hinnan lupauksestaan ja
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hyvasta hinta-laatusuhteesta. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta Lidl on saa-
vuttanut vahvan instituution aseman Suomessa ja sen imago herattaa vahvoja tunteita.



74

LAHTEET

Ahtela, K. (2015) Lidl vastaa haasteeseen, alennuksia jo tiistaina. Kauppalehti
19.1.2015. <http://www.kauppalehti.fi/uutiset/lidl-vastaa-haasteeseen--
alennuksia-jo-tiistaina/V8ZKFcPv>, haettu 21.6.2016.

Alasuutari, P. (1995) Laadullinen tutkimus. 3. uud. p. Vastapaino, Tampere.

Alko Oy (2015) Alko monipuolistaa myymaléverkostoaan. <http://www.alko.fi/alko-
oy/uutishuone/ajankohtaista/2015/alko-monipuolistaa-
myymalaverkostoaan/>, haettu 21.6.2016.

Anitsal, I. — Anitsal, M. (2011) Emergence of entrepreneurial retail forms. Academy of
Entrepreneurship Journal, Vol. 17 (2), 1-17.

Arnold, S. J. — Fernie, J. (2000) Wal-Mart in Europe: prospects for the UK. Internation-
al Marketing Review, Vol. 17 (4/5), 416-432.

Arnold, S. J. — Luthra, M. N. (2000) Market entry effects of large format retailers: a
stakeholder analysis. International Journal of Retailing and Distribution
Management, Vol. 28 (4/5), 139-154.

Bettis, R. A. — Prahalad, C. K. (1995) The dominant logic: retrospective and extension.
Strategic Management Journal, Vol. 16 (1), 5-14.

Bloemer, J. — de Ruyter, K. (1998). On the relationship between store image, store satis-
faction and store loyalty. European Journal of Marketing, Vol. 32 (5/6),
499-513.

Brown, S. (1987) An integrated approach to retail change: the multi-polarisation model.
Service Industries Journal, Vol. 7 (2), 153-164.

Brown, S. (1991) Variations on a marketing enigma: the wheel of retailing theory.
Journal of Marketing Management, Vol. 7 (2), 131-155.

Bryman, A. (1988) Quantity and quality in social research. Unwin Hyman, London.

Calvo-Porral, C. — Lévy-Mangin, J.-P. (2014) Determinants of store brand’s success: a
cross-store format comparative analysis. International Journal of Retail
and Distribution Management, Vol. 42 (7), 595-612.

Champion, J. C. — Hunt, J. B. — Hunt, T. G. (2010) The effect of retail store image on
student perceptions of merchandise quality and willingness to buy. Ameri-
can Journal of Business Research, Vol. 3 (1), 17-32.

Cleeren, K. — Verboven, F. — Dekimpe, M. G. — Gielens, K. (2010) Intra- and interfor-
mat competition among discounters and supermarkets. Marketing Science,
Vol. 29 (3), 456-473.


http://www.kauppalehti.fi/uutiset/lidl-vastaa-haasteeseen--alennuksia-jo-tiistaina/V8ZKFcPv
http://www.kauppalehti.fi/uutiset/lidl-vastaa-haasteeseen--alennuksia-jo-tiistaina/V8ZKFcPv
http://www.alko.fi/alko-oy/uutishuone/ajankohtaista/2015/alko-monipuolistaa-myymalaverkostoaan/
http://www.alko.fi/alko-oy/uutishuone/ajankohtaista/2015/alko-monipuolistaa-myymalaverkostoaan/
http://www.alko.fi/alko-oy/uutishuone/ajankohtaista/2015/alko-monipuolistaa-myymalaverkostoaan/

75

Colla, E. (2003) International expansion and strategies of discount grocery retailers: the
winning models. International Journal of Retail & Distribution Manage-
ment, Vol. 31 (1), 55-66.

D'Andrea, G. — Silvestri, L. — Costa, L. — Fernandes, F. — Fossen, F. (2010) Spinning the
wheel of retailing in Latin America: innovation platforms for emerging
consumers. International Studies of Management & Organization, Vol. 40
(2), 52-73.

Davidson, W. R. — Bates, A. D. — Bass, S. J. (1976) The retail life cycle. Harvard Busi-
ness Review, Vol. 54 (6), 89-96.

Davies, K. (1998) Applying evolutionary models to the retail sector. The International
Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol. 8 (2), 165-
181.

Deleersnyder, B. — Dekimpe, M. G. Steenkamp, J.-B. E. M. — Koll, O. (2007) Win-win
strategies at discount stores. Journal of Retailing and Consumer Services,
Vol. 14 (5), 309-318.

Doyle, P. — Fenwick, I. (1974) How store images affects shopping habits in grocery
chains. Journal of Retailing, Vol. 50 (4), 39-52.

Eloranta, V. (2016) Myds Lidl kokeilee myymaldidensd aukiolon pidentdmistd — muu-
tokset maltillisempia kuin kilpailijoilla. Helsingin Sanomat 11.2.2016.
<http://www:.hs.fi/talous/al455166987696>, haettu 16.6.2016.

Eskola, J. — Suoranta, J. (2005) Johdatus laadulliseen tutkimukseen. 7. p. Vastapaino,
Jyvéskyla.

Evans, J. R. (2011) Retailing in perspective: the past is a prologue to the future. The
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol.
21 (1), 1-31.

Gist, R. R. (1968) Retailing: concepts and decisions. John Wiley & Sons, New York.

Goldman, A. (1975) The role of trading up in the development of the retailing system.
Journal of Marketing, Vol. 39 (1), 54-62.

Goworek, H. — McGoldrick, P. (2015) Retail marketing management: principles and
practice. Pearson Education Limited, Harlow.

Grewal, D. — Baker, J. — Krishnan, R. — Borin, N. (1998) The effect of store name,
brand name and price discounts on consumers’ evaluations and purchase
intensions. Journal of Retailing. Vol. 74 (3), 331-352.

Hagelin, H. (2001) S-ryhma vyllatti uudella laatikkomyymalalla. Taloussanomat
4.10.2001. <http://www.taloussanomat.fi/arkisto/2001/10/04/s-ryhma-
yllatti-uudella-laatikkomyymalalla/200126228/12>, haettu 16.6.2016.


http://www.hs.fi/talous/a1455166987696
http://www.taloussanomat.fi/arkisto/2001/10/04/s-ryhma-yllatti-uudella-laatikkomyymalalla/200126228/12
http://www.taloussanomat.fi/arkisto/2001/10/04/s-ryhma-yllatti-uudella-laatikkomyymalalla/200126228/12

76

Hakala, S. — Vesa, J. (2013) Verkkokeskustelut ja sisallon erittely. Teoksessa: Otteita
verkosta — verkon ja sosiaalisen median tutkimusmenetelmat, toim. S.-M.
Laaksonen — J. Matikainen — M. Tikka, 216-244. VVastapaino, Tampere.

Hartman, K. B. — Spiro, R. L. (2005) Recapturing store image in customer-based store
equity: a construct conceptualization. Journal of Business Research, Vol.
58, 1112-1120.

Hertsi, A. (2015) Lidlin rynnistys romahdutti leipomoiden kannattavuuden. Kauppalehti
15.1.2015. <http://www.kauppalehti.fi/uutiset/lidlin-rynnistys-romahdutti-
leipomoiden-kannattavuuden/V2iHxD8v>, haettu 21.6.2016.

Hirsjérvi, S. — Remes, P. — Sajavaara, P. (1997) Tutki ja kirjoita. 6. uud. p. Kustannus-
osakeyhtié Tammi, Helsinki.

Hollander, S. C. (1960) The wheel of retailing. Journal of Marketing, Vol. 25 (1), 37—
42,

Hokelekli, G. — Lamey, L. — Verboven, F. (2017) The battle of traditional retailers ver-
sus discounters: The role of PL tiers. Journal of Retailing and Consumer
Services, Vol. 39, 11-22.

IGD (2017) Western Europe: Outlook for 2017.
<https://www.igd.com/Research/Retail/\Western-Europe-Outlook-for-
2017/>, haettu 11.3.2017

Ilta-Sanomien verkkopalvelun kayttdehdot (2013) http://www.iltasanomat.fi/info/art-
2000000000031.html, haettu 3.12.2016.

Imran, M. — Ghani, U. — Rehman, K. U. (2013) Consumer perception of store image and
store loyalty. Journal of Managerial Sciences, Vol. 7 (1), 75-85.

Isoméki, H. — Lappi, T.-R. — Silvennoinen, J. (2013) Verkon etnografinen tutkimus.
Teoksessa: Otteita verkosta — verkon ja sosiaalisen median tutkimusmene-
telmat, toim. S.-M. Laaksonen — J. Matikainen — M. Tikka, 150-169. Vas-
tapaino, Tampere.

James, D. L. — Durand, R. M. — Dreves, R. A. (1976) The use of a multi-attribute atti-
tude in a store image study. Journal of Retailing, Vol. 52 (2), 23-32.

Kaupan liitto (2016) Lidl uudistaa myymaéldidensa ilmeen. 14. 4. 2016.
<http://kauppa.fi/kauppa_fi/ajankohtaista/uutiset/lidl_uudistaa_myymaeloe
idensae_ilmeen_25587>, haettu 24.9.2016.

Kauppinen, 1. (2014) Lidlilla uusi kikka — muut kaupat eivét I&hde mukaan. llta-
Sanomat 2.7.2014. <http://www.iltasanomat.fi/kotimaa/art-
2000000776733.html>, haettu 16.8.2016.

Keskustelualueen saannét. (2013) http://vauva.fi/artikkeli/keskustelualueen_saannot,
haettu 3.12.2016


http://www.kauppalehti.fi/uutiset/lidlin-rynnistys-romahdutti-leipomoiden-kannattavuuden/V2iHxD8v
http://www.kauppalehti.fi/uutiset/lidlin-rynnistys-romahdutti-leipomoiden-kannattavuuden/V2iHxD8v
https://www.igd.com/Research/Retail/Western-Europe-Outlook-for-2017/
https://www.igd.com/Research/Retail/Western-Europe-Outlook-for-2017/
http://www.iltasanomat.fi/info/art-2000000000031.html
http://www.iltasanomat.fi/info/art-2000000000031.html
http://www.iltasanomat.fi/kotimaa/art-2000000776733.html
http://www.iltasanomat.fi/kotimaa/art-2000000776733.html
http://vauva.fi/artikkeli/keskustelualueen_saannot

77

Kotilainen, M. — Koski, H. — Mankinen, R. — Rantala, O. (2010) Elintarvikkeiden hin-
nanmuodostus ja markkinoiden toimivuus. Keskusteluaiheita, No. 1209.
Elinkeinoelaman tutkimuslaitos, Helsinki.

Kozinets, R. V. (2010) Netnography: doing ethnographic research online. SAGE Pub-
lications, London.

Kunkel, J. H. — Berry, L. L. (1968) A behavioral conception of retail image. Journal of
Marketing, Vol. 32 (4, Part 1), 21-27.

Laaksonen, S.-M. — Matikainen, J. (2013) Tutkimuskohteena vuorovaikutus ja keskuste-
lu verkossa. Teoksessa: Otteita verkosta — verkon ja sosiaalisen median
tutkimusmenetelmat, toim. S.-M. Laaksonen — J. Matikainen — M. Tikka,
193-215. Vastapaino, Tampere.

Lamey, L. (2014) Hard economic times: a dream for discounters. European Journal of
Marketing, VVol. 48 (3/4), 641-656.

Lehtinen, K. (2007) Cassa sulkee lopullisesti ovensa. Taloussanomat 8.6.2007.
http://www.is.fi/taloussanomat/art-2000001513326.html, haettu 22.3.2017.

Levy, M. — Grewal, D. — Peterson, R. — Connolly, B. (2005) The concept of the "Big
Middle™. Journal of Retailing, Vol. 81 (2), 83-88.

Lidl.fi/yritys. <http://www.lidl.fi/fi/yritys.htm>, haettu 14.5.2016.

Liljander, V. — Polsa, P. — van Riel, A. (2009) Modelling consumer responses to an ap-
parel store brand: store image as a risk reducer. Journal of Retailing and
Consumer Services, Vol. 16 (4), 281-290.

Lincoln, Y. S. — Guba, E. G. (1985) Naturalistic inquiry. Sage, Beverly Hills.

Lindquist, J. D. (1974) Meaning of image: a survey of empirical and hypothetical evi-
dence. Journal of Retailing, VVol. 50 (4), 29-39.

Lowry, J. R. (1997) The life cycle of shopping centers. Business Horizons, Vol. 40 (1),
77-86.

Lénkinen, T. — Ziemann, M. (2016) Lidl ei I&hde S- ja K-ryhmien hinnanalennuksiin:
”Teemme vuosittain tuhansia hinnanmuutoksia”. Yle Uutiset 19.1.2016.
<http://yle.fi/uutiset/lidl_ei_lahde_s- ja_k-
ryh-
mien_hinnanalennuksiin_teemme_vuosittain_tuhansia_hinnanmuutoksia/8
606433>, haettu 21.6.2016.

Maixe-Altés, J. C. — Castro Balaguer, R. (2015) Structural change in peripheral Europe-
an markets: Spanish grocery retailing, 1950-2007. Journal of Macromar-
keting, Vol. 35 (4), 448-465.

Malin, R. (2002) Lidlille  tulee vaikeaa.  Talouselamd  30.8.2002.
<http://www.talouselama.fi/uutiset/lidlille-tulee-vaikeaa-3392311>, haettu
12.10.2016.


http://www.is.fi/taloussanomat/art-2000001513326.html
http://www.lidl.fi/fi/yritys.htm
http://www.talouselama.fi/uutiset/lidlille-tulee-vaikeaa-3392311

78

Markin, R. J. — Duncan, C. P. (1981) The transformation of retailing institutions: be-
yond the wheel of retailing and life cycle theories. Journal of Macromar-
keting, Vol. 1 (1), 58-66.

Martineau, P. (1958) The personality of the retail store. Harward Business Review, Vol.
36 (1), 47-55.

Mazursky, D. — Jacoby, J. (1986) Exploring the development of store images. Journal
of Retailing, Vol. 62 (2), 145-165.

McArthur, E. — Weaven, S. — Dant, R. (2015) The evolution of retailing: a meta review
of the literature. Journal of Macromarketing, Vol. 36 (3), 272—-286.

Mitchell, V. W. (2001) Re-conceptualizing consumer store image processing using per-
ceived risk. Journal of Business Research, Vol. 54 (2), 167-172.

Mitchell, V. W. — Harris, G. (2005) The importance of consumers’ perceived risk in
retail strategy. European Journal of Marketing, Vol. 39 (7/8), 821-837.

Mékeld, J. (2017) Jattikauppoja kasvukeskuksiin. Turun Sanomat 12.10.2017.

Naderian, A. (2012) Study of store image attribute effects on customer satisfaction
among Malaysian customers. International Journal of Marketing & Busi-
ness Communication, Vol. 1 (3), 1-10.

Nalbantoglu, M. (2014) Lidl sopeutui Suomeen. Helsingin Sanomat 28.12.2014.
<http://www:.hs.fi/talous/al419652625933>, haettu 18.6.2016.

Nupponen, S. (2016) Lidl myy tdmén tuotteen reilusti tappiolla — oletko jo ostanut?
Helsingin Uutiset 3.3.2016.
<http://www.helsinginuutiset.fi/artikkeli/371209-lidI-myy-taman-tuotteen-
rajusti-tappiolla-oletko-jo-ostanut>, haettu: 16.8.2016.

Ovaskainen, T. (2015) Kesko-pomo vastaa avoimeen Kirjeeseen — vihjaus Lidlin
”markkinointikeinosta”. Uusi Suomi 27.3.2015.
<http://www.uusisuomi.fi/kotimaa/79696-kesko-pomo-vastaa-avoimeen-
kirjeeseen-vihjaus-lidlin-markkinointikeinoon>, haettu 18.6.2016.

Palmer, M. (2005) Crossing threshold periods in the retail life cycle: insights from Wal-
Mart International. European Management Journal, Vol. 3 (6), 717-729.

Peltoniemi, A. — Yrjola, T. (2012) Kuluttajien ja tuottajien ndkemyksia ruoan ostopaa-
toksista ja tuotantotavoista. Kuluttajatutkimuskeskus, Helsinki.

Penttinen, N. (2016) Lidl wuudistaa myymaélanséd. Kauppalehti 13.4.2016.
<http://www.kauppalehti.fi/uutiset/lidl-uudistaa-
myymalansa/Wy2sGLMb>, haettu 21.6.2016.

Paivittaistavarakauppa ry (2015) Markkinaosuudet 2015.
<http://www.pty.fi/julkaisut/tilastot/>, haettu 15.5.2016.


http://www.hs.fi/talous/a1419652625933
http://www.helsinginuutiset.fi/artikkeli/371209-lidl-myy-taman-tuotteen-rajusti-tappiolla-oletko-jo-ostanut
http://www.helsinginuutiset.fi/artikkeli/371209-lidl-myy-taman-tuotteen-rajusti-tappiolla-oletko-jo-ostanut
http://www.uusisuomi.fi/kotimaa/79696-kesko-pomo-vastaa-avoimeen-kirjeeseen-vihjaus-lidlin-markkinointikeinoon
http://www.uusisuomi.fi/kotimaa/79696-kesko-pomo-vastaa-avoimeen-kirjeeseen-vihjaus-lidlin-markkinointikeinoon
http://www.kauppalehti.fi/uutiset/lidl-uudistaa-myymalansa/Wy2sGLMb
http://www.kauppalehti.fi/uutiset/lidl-uudistaa-myymalansa/Wy2sGLMb
http://www.pty.fi/julkaisut/tilastot/

79

Reilu meininki Lidlissa — tyontekijoiden palkkaan napsahti aiempaa suurempi “Lidl-

lisd” (2014) Talouseldmé 17.4.2014.
<http://www.talouselama.fi/uutiset/reilu-meininki-lidlissa-tyontekijoiden-
palkkaan-napsahti-aiempaa-suurempi-lidl-lisa-3468607>, haettu
2.11.2016.

Reynolds, J. — Howard, E. — Cuthbertson, C. — Hristov, L. (2007) Perspectives on retail
format innovation: relating theory and practice. International Journal of
Retail & Distribution Management, Vol. 35 (8), 647-660.

Ryynénen, R. (2016a) Lidl laskee kotimaiseksi myds Virossa tehdyn leivan. Maaseudun
Tulevaisuus 4.5.2016. <http://www.maaseuduntulevaisuus.fi/talous/lidl-
laskee-kotimaiseksi-my%C3%B6s-virossa-tehdyn-leiv%C3%A4n-
1.144976>, haettu 16.8.2016.

Ryynénen, R. (2016b) Lidl uskoo Kekkosen voimaan, Suomen lippua my0ds vaarisséa
paikoissa. Maaseudun Tulevaisuus 27.4.2016.
<http://www.maaseuduntulevaisuus.fi/talous/lidl-uskoo-kekkosen-
voimaan-suomen-lippua-my%C3%B6s-
V%C3%A4%C3%A4riss%C3%A4-paikoissa-1.144390>, haettu
15.6.2016.

Salmela, M. (2012) Lidl sai Alkon ensi kertaa. Helsingin Sanomat 28.9.2012.
<http://www.hs.fi/kaupunki/al348718222886>, haettu 21.6.2016.

Sun, L. N. — Kay, R. — Chew, M. (2009) Development of a retail life cycle: the case of
Hong Kong’s department store industry. Asia Pacific Business Review,
Vol. 15 (1), 107-121.

Tammilehto, P. (2017) Ruokakorivertailun kérkisija vaihtui: Prisma ja S-marketit kiila-
sivat Lidlin ohi. Kauppalehti 3.4.2017.
<https://www.kauppalehti.fi/uutiset/ruokakorivertailun-karkisija-vaihtui-
prisma-ja-s-marketit-kiilasivat-lidlin-ohi/6MFniJ8n>, haettu 12.10.2017.

Tamminen, J. (2010) Lidl teki rajun U-kaannoksen. Uusi Suomi 21.1.2010.
<http://www.uusisuomi.fi/raha/82900-lidl-teki-rajun-u-kaannoksen>, haet-
tu 18.6.2016.

Thang, D. C. L. — Tan, B. L. B. (2003) Linking consumer perception to preference of
retail stores: an empirical assessment of the multi-attributes of store image.
Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 10, 193-200.

Tuomi, J. — Sarajarvi, A. (2009) Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi. 5. uud. p.
Tammi, Helsinki.

Tyo- ja elinkeinoministerio  (2012) Terveen kilpailun  edistdmisohjelma.
<https://www.tem.fi/files/34140/Terveen_kilpailun_edistamisohjelma_190
92012.pdf>, haettu 21.6.2016.

Uusitalo, O. — Rokman, M. (2004) First foreign grocery retailer enters the Finnish mar-
ket — a stakeholder model. Journal of Retailing and Consumer Services,
Vol. 11 (4), 195-206.


http://www.talouselama.fi/uutiset/reilu-meininki-lidlissa-tyontekijoiden-palkkaan-napsahti-aiempaa-suurempi-lidl-lisa-3468607
http://www.talouselama.fi/uutiset/reilu-meininki-lidlissa-tyontekijoiden-palkkaan-napsahti-aiempaa-suurempi-lidl-lisa-3468607
http://www.emeraldinsight.com.ezproxy.utu.fi:2048/author/Reynolds%2C+Jonathan
http://www.emeraldinsight.com.ezproxy.utu.fi:2048/author/Howard%2C+Elizabeth
http://www.emeraldinsight.com.ezproxy.utu.fi:2048/author/Cuthbertson%2C+Christine
http://www.maaseuduntulevaisuus.fi/talous/lidl-laskee-kotimaiseksi-my%C3%B6s-virossa-tehdyn-leiv%C3%A4n-1.144976
http://www.maaseuduntulevaisuus.fi/talous/lidl-laskee-kotimaiseksi-my%C3%B6s-virossa-tehdyn-leiv%C3%A4n-1.144976
http://www.maaseuduntulevaisuus.fi/talous/lidl-laskee-kotimaiseksi-my%C3%B6s-virossa-tehdyn-leiv%C3%A4n-1.144976
http://www.maaseuduntulevaisuus.fi/talous/lidl-uskoo-kekkosen-voimaan-suomen-lippua-my%C3%B6s-v%C3%A4%C3%A4riss%C3%A4-paikoissa-1.144390
http://www.maaseuduntulevaisuus.fi/talous/lidl-uskoo-kekkosen-voimaan-suomen-lippua-my%C3%B6s-v%C3%A4%C3%A4riss%C3%A4-paikoissa-1.144390
http://www.maaseuduntulevaisuus.fi/talous/lidl-uskoo-kekkosen-voimaan-suomen-lippua-my%C3%B6s-v%C3%A4%C3%A4riss%C3%A4-paikoissa-1.144390
http://www.hs.fi/kaupunki/a1348718222886
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/ruokakorivertailun-karkisija-vaihtui-prisma-ja-s-marketit-kiilasivat-lidlin-ohi/6MFniJ8n
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/ruokakorivertailun-karkisija-vaihtui-prisma-ja-s-marketit-kiilasivat-lidlin-ohi/6MFniJ8n
http://www.uusisuomi.fi/raha/82900-lidl-teki-rajun-u-kaannoksen
https://www.tem.fi/files/34140/Terveen_kilpailun_edistamisohjelma_19092012.pdf
https://www.tem.fi/files/34140/Terveen_kilpailun_edistamisohjelma_19092012.pdf

80

Verma, H. (2012) Measuring store image: an empirical study on some selected apparel
retail stores. Amity Management Review, Vol. 2 (2), 2-18.

Vilkka, H. (2005) Tutki ja kehitd. Kustannusosakeyhtié Tammi, Helsinki.

Virvilaite, L. — Dailydiene, M. (2012) Strenghening of a private brand: the aspect of a
store’s image. Engineering Economics, Vol. 23 (1), 90-98.

Ylanen, M. (2002) Lidl avasi ensimmaiset myymaélansa Suomessa. Taloussanomat
29.8.2002.  <http://www.taloussanomat.fi/arkisto/2002/08/30/lidl-avasi-
ensimmaiset-myymalansa-suomessa/200221645/12>, haettu 15.6.2016.

YouGov.fi (2015) Lidl jatkaa k&rjessé YouGov Brand Index Buzz score rankingissa.
<https://yougov.fi/news/2015/08/06/lidl-jatkaa-karjessa-yougov-
brandindex-buzz-score-/?nh=find-solution,brandindex>, haettu: 14.5.2016.

Ziemann, M. (2015) Lidl pyristelee uudella ilmeelld irti halpaketjun maineesta — Suo-
messa tuli heti vaikeuksia. Yle Uutiset 11.12.2015.
<http://yle.fi/uutiset/lidl_pyristelee_uudella_ilmeella_irti _halpaketjun_mai
neesta__suomessa_tuli_heti_vaikeuksia/8522946>, haettu 21.6.2016.

Zimmer, M. — Golden, L. (1988) Impressions of retail stores: a content analysis of con-
sumer images. Journal of Retailing, Vol. 64 (3), 265-93.


http://www.taloussanomat.fi/arkisto/2002/08/30/lidl-avasi-ensimmaiset-myymalansa-suomessa/200221645/12
http://www.taloussanomat.fi/arkisto/2002/08/30/lidl-avasi-ensimmaiset-myymalansa-suomessa/200221645/12
https://yougov.fi/news/2015/08/06/lidl-jatkaa-karjessa-yougov-brandindex-buzz-score-/?nh=find-solution,brandindex
https://yougov.fi/news/2015/08/06/lidl-jatkaa-karjessa-yougov-brandindex-buzz-score-/?nh=find-solution,brandindex
http://yle.fi/uutiset/lidl_pyristelee_uudella_ilmeella_irti_halpaketjun_maineesta__suomessa_tuli_heti_vaikeuksia/8522946
http://yle.fi/uutiset/lidl_pyristelee_uudella_ilmeella_irti_halpaketjun_maineesta__suomessa_tuli_heti_vaikeuksia/8522946

