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Kuluttajasegmentointi ja vähittäiskaupan tuotevalikoimien asemointi ovat keskeisiä työkaluja elintarvikealan
kilpailukyvyn ja kestävän kulutuksen edistämisessä. Segmentoinnin avulla asiakkaat ryhmitellään
samankaltaisen käyttäytymisen perusteella, jolloin markkinointitoimenpiteitä voidaan kohdistaa tarkemmin ja
näin syventää asiakassuhteita. Tunnettu analyysimenetelmä on RFM-analyysi (Recency, Frequency,
Monetary), jossa asiakkaiden arvoa arvioidaan ostojen tuoreuden, toistuvuuden ja rahallisen arvon
perusteella. Näitä taustatietoja voidaan yhdistää klusterointimenetelmiin, kuten K-means- ja Fuzzy C-Means -
algoritmeihin, jolloin saadaan muodostettua erilaisia asiakasryhmiä, joille voi kohdentaa räätälöityjä
markkinointikampanjoita (Food Dive, 2020; Christy ym., 2021).

Tutkimusten mukaan tuotteiden asemointi hyllyissä vaikuttaa kuluttajien valintoihin merkittävästi. Esimerkiksi
lihankorvikkeiden sijoittaminen lihahyllyyn lisää kasvipohjaisten vaihtoehtojen kulutusta sekasyöjien ja
fleksaajien keskuudessa, vaikka lihan myynti ei merkittävästi vähene. Sen sijaan erillinen kasvisvaihtoehtojen
hylly on tärkeä erityisesti kasvissyöjille ja vegaaneille (van der Meer ym., 2025; Vegan Food & Living, 2024).

Vaihtoehtoisten proteiinituotteiden markkinan
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kehittyminen
Suomessa elintarvikkeiden ja alkoholittomien juomien myynti päivittäistavarakaupassa oli vuonna 2024
yhteensä noin 16,9 miljardia euroa, josta elintarvikkeiden osuus oli 14,9 miljardia. Myynti kasvoi
edellisvuodesta noin 350 miljoonaa euroa eli 2 prosenttia (Päivittäistavarakauppa ry, 2025). Kaupan omien
merkkien osuus kasvoi edelleen: Suomessa niiden osuus on noin neljännes, Euroopassa keskimäärin yli
kolmannes (Private Label Manufacturers Association, 2024; Päivittäistavarakauppa ry, 2025).

Vaihtoehtoisten proteiinituotteiden myynnin kasvu on ollut Euroopassa vaihtelevaa. Kasvipohjaiset juomat ja
perinteiset proteiinilähteet (pavut, linssit) kasvavat vahvimmin, kun taas lihankorvikkeiden kehitys riippuu
ennen kaikkea hinnasta, mausta ja tuotetyypistä sekä tuotteen käyttökontekstista (FoodIngredientsFirst,
2024; Good Food Institute, 2025a; 2025b). SEAMKin tuoreen kyselyn mukaan 84 prosenttia aikuisista
suomalaisista on sekasyöjiä, ja heistä 87 prosenttia valitsee mieluiten lihan proteiinilähteekseen, kun taas 13
prosenttia valitsee kasvipohjaisen vaihtoehdon (Junkkari & Laitila, 2025). Markkina on siis murroksessa:
vaihtoehtoisten proteiinivalmisteiden kulutus kasvaa, mutta kasvun suuruus vaihtelee eri tuotekategorioissa ja
kuluttajaryhmissä. Tämä korostaa segmentoinnin ja oikean tuoteasemoinnin merkitystä.

Kuluttajasegmentointi elintarvikesektorilla
Elintarvikesektorilla segmentointi perustuu usein käyttäytymiseen liittyviin muuttujiin, joista tärkeimmät ovat
(Kotler & Keller, 2016; Junkkari ym., 2024):

Tarve/hyöty: mitä kuluttaja etsii – esim. hinta, maku, terveellisyys, vastuullisuus.
Tilanne/ostomissio: milloin ja missä tuotteita käytetään – arjen perusostokset, välipalat, juhlat.
Käyttäytyminen: ostotiheys, brändiuskollisuus, kokeilunhalu.

Näiden perusteella voidaan hahmottaa vaihtoehtoisten proteiinituotteiden kuluttajasegmenttejä. Toiset
kuluttajat korostavat terveyttä ja vastuullisuutta, toiset hintaa ja helppoutta. Ostotilanteet vaihtelevat arjen
perusruuasta välipalavaihtoehtoihin tai juhlahetkien premium-tuotteisiin (ks. kuvio 1).



Kuvio 1. Visio vaihtoehtoisten proteiinituotteiden kuluttajasegmenteistä ja ostomissioista. Kuluttajasegmenttiä
kuvaavien animaatiohahmojen luonnissa on hyödynnetty tekoälyä (Open AI, 2025).

Vaihtoehtoisten proteiinituotteiden kuluttajat eivät muodosta yhtenäistä ryhmää, vaan heidät voidaan jakaa
esimerkiksi vastuullisuutta painottaviin, terveystietoisiin, hintavetoisiin, kokeilunhaluisiin ja fleksaajiin. Näiden
tunnistaminen auttaa vähittäiskauppaa ja tuottajia kohdentamaan viestintää, suunnittelemaan kampanjoita ja
sijoittamaan tuotteet oikeisiin hyllyihin.

Kun kuluttajasegmentointi yhdistetään valikoimien asemointiin sekä kaupan omien merkkien strategiseen
käyttöön, voidaan sekä tukea kestävää kulutusta että kasvattaa liiketoimintaa vaihtoehtoisten proteiinien
markkinoilla.

Artikkeli on kirjoitettu osana Euroopan Unionin osarahoittamaa Future Frami Food Lab(EAKR 401089) -
hanketta.
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