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LITTEET



1 JOHDANTO

Opinndytety0 tehtiin Satakunnan Osuuskaupalle. Siing tutkittiin lahiruoan merkitysta
paikallisille Satakuntalaisille asiakkaille. Tyon tarkoitus oli luoda kuva lahiruoan mer-
Kityksestd ja asemasta véhittaiskaupan markkinoilla ja kehittda sitd osana Satakunnan
Osuuskaupan strategiaa paikallisen tyon tukijana, sekd vahvistaa paikallisen tyovoi-

man asemaa maakunnassa tarjoamalla enemman paikallisia tuotteita.

Lahiruoka on télla hetkella hyvin ajankohtainen aihe, koska kuluttajat haluavat tietaa
mistd heidan ruokansa tulee. Satakunnan Osuuskauppa on panostanut siihen paljon
konseptina ja iso osa markkinointiviestinnésté yksittaisessa myymaéldssé painottuu 1&-
hiruokaan ja paikallisesti tehtyihin tuotteisiin. Vuonna 2018 l&hiruoan osuus koko
osuuskaupan paivittaistavaran myynnista oli 20 % (Satakunnan Osuuskaupan www-
sivut, 2018), mutta tutkimusty6lla saadaan tarkempaa tietoa esimerkiksi siitd, kuinka

paljon l&hiruoka merkintd vaikuttaa yksittdisen asiakkaan ostopaatokseen.

Aiheen tutkintaan kuului vahvasti asiakkaiden omien mielipiteiden ja mielikuvien kar-
toittaminen, jotta ongelmakohdat voidaan selvittaa kehittamisen kannalta. Kysely suo-
rittiin verkossa Google Forms kyselylld, johon valitut vastaajat saavat linkin s&hko-
postitse. Kohderyhmén laajuuden vuoksi kysely oli rajoitettu vain asiakasomistajille
Satakunnan alueella. Asiakasomistajien sdhkopostiosoitteita, jotka ovat sallineet hei-

hin kohdistuneen markkinoinnin saatiin osuuskaupan konttorin henkilokunnalta.

Olen itse toissa Satakunnan Osuuskaupalla, joten tyon toimeksiantaja oli siten luontai-
nen valinta. Tyon aihe itsessadn oli mielestani hyvin mielenkiintoinen. Lahiruoka on
konseptina tuttu minulle tyon puolesta, mutta en ole ikind ajatellut asiaa sen syvem-

min, joten koen, ettd minulla on myds nakdkulmaa asioihin asiakkaan nakdkulmasta.



2 OPINNAYTETYON TUTKIMUSONGELMA JA TAVOITTEET

Nykyinen malli [&hiruoan esille tuomisessa ja markkinoinnissa on toiminut jo monta
vuotta, menestyksekkaasti. L&hiruoan suosio on ollut koko ajan vakaassa kasvussa,
mutta silti l&hiruoasta ei ole ikind tehty osuuskaupan puolesta asiakastutkimusta.

Voidaan olettaa, ettd asiakkaat haluavat tuoretta ruokaa, mutta tutkimuksen avulla
paastaan vahan pintaa syvemmalle ja saadaan tarkempaa kuvaa asiakkaiden ajatus-

maailmasta ja arvoista.

2.1 Tutkimusongelma ja tavoite

Lahiruoka on ollut jo monta vuotta tyon alla, mutta sité ei ole tutkittu ollenkaan, eli
siitd ei ole tehty asiakaskyselyitd tai muutenkaan hankittu asiakasdataa. Tutkimuson-
gelmana oli kartoittaa Satakunnan Osuuskaupan asiakasomistajien nakemys lahiruo-

asta.

Tarkein markkinoinnin kanava on myymal&ssa tapahtuva markkinointiviestinté, jossa
asiakas nakee tuotteen ja usein myds vertailee sitd vastaavaan tuotteeseen. Vaikka la-
hiruokaa periaatteessa markkinoidaan jokaisessa kéytettdvassa kanavassa, se nakyy
hyvin eri tavalla, eikd ole valttaméatta johdonmukaista tai kohderyhmélle oikein suun-

nattua.

Tutkimuksen tarkoitus on saada tarkka kuva siitd, miten asiakasomistajat kokevat 1a-
hiruoan, mitk& arvot heille ovat siind tarkeitd omien arvojen mukaan, mutta myos mi-
ten se vaikuttaa heidan ostopaatokseensa. Liséksi kyselyn avulla on tarkoitus saada

tietoa, miten nakyvaa nykyinen markkinointi on asiakkaan silmin.

Asiakaskyselystd keratdan dataa tutkimusongelmaan ja sen perusteella tehdéén ha-
vaintoja ja parannusehdotuksia. Tarkoituksena on saada suoria vastauksia kysymyk-
siin kuten, ettd mika on térkein tekija itselle l&hiruoassa. Lomakkeen lopussa on myds
avoin kohta, johon vastaaja voi sanoa vapaan sanan. Kyselyn ja empiirisen tutkimuk-
sen perusteella pyritddn saamaan tarkka kuva siitd, millainen asiakaspolku on eritoten

markkinointia ajatellen.



Tavoite suuremmassa mittakaavassa on parannusten kautta parantaa lahiruoan mark-
kinaosuutta Satakunnan Osuuskaupan myymaéldissa ja ndin ollen parantaa ja varmistaa
ldhituottajien asemaa Satakunnassa ja lahialueilla. Lahituottajien ja paikallisen ruoan

halutaan olevan aivan yhté kilpailukykyisia kuin muidenkin tuottajien.

2.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksen tavoite on saada yhtendinen kuva siitd, miten asiakas kokee lahiruoan ja
miten hén kokee nykyisen markkinoinnin omasta ndkdkulmastaan. Kehittamisen kan-
nalta tdrkeimpin& asioina ovat asiakkaiden mielipiteet lahiruoasta, kuten esimerkiksi
l&hiruoan vaikutus ostopaatokseen.

Tutkimus rajoittuu vain Satakunnan Osuuskaupan tarpeisiin, koska kyse on juuri hei-
dan konseptistaan. Sen lisaksi, ettd konsepti on heidan, tutkimus on myds muodostettu

juuri Satakunnan osuuskaupan asiakasomistajille suunnatuksi.

Tutkimus kasittelee ldhiruokaa markkinointiviestinndn nakodkulmasta, ei lahtokohtai-
sesti perinteisen markkinoinnin eli esimerkiksi tuotteen tai hinnan kautta. 1so teema

tutkimuksessa on asiakkaiden kanssa tapahtuva vuorovaikutteinen viestinta.

Tutkimukseen liittyvan asiakaskyselyn tuloksista rakennetaan kuva siitd, millainen I&-
hiruoan nykyinen tila on ja miten sitd voidaan kehittdd markkinointiviestinnan nako-

kulmasta Satakunnan Osuuskaupalle.

Satakunnan Osuuskaupan toimiala ei sijoitu pelkastaan paivittaistavarakauppaan,
mutta tassa opinndytetydssa késittelemme pelkéstddn siihen koskevia asioita, koska
l&hiruoan tarjonta rajoittuu niihin. Yleisesti puhutaan vain kaupan alasta. Oman koke-
mukseni perusteella yksittdisen kaupan tehtdva on tarjota hyddykkeita asiakkaille toi-
mien tuloksekkaasti ja toimien ketjun yhtendisten sdddosten mukaan. Ala on hyvin
asiakasléhtoisyyteen perustuva ja asiakkaat itse paattavat mitd kaupassa myydaan hei-
dan kulutustottumustensa perusteella. Jotta l&hiruokatuotteita voidaan tarjota enem-

man yksittaisessd myymaélassa, sen menekki tdytyy myos sen mukainen.



3 TOIMEKSIANTAJA

S-ryhma on kokonaan asiakkaiden omistama kotimainen vahittaiskaupan ja palvelujen
verkosto. S-ryhma jakautuu omiin osuuskauppoihin maakunnan mukaan, ja ne toimi-
vat omina osuustoiminnallisina yrityksindan itsendisesti. S-ryhmalla on Suomessa
1900 toimipaikkaa eri toimialoilla (S-ryhman www-sivut, 2022). Tydn toimeksiantaja
on Satakunnan Osuuskauppa, joka toimii p&dosin Satakunnan maakunnan alueella,
mutta myos Kiikoisten puolella, joka kuuluu Pirkanmaahan, mutta taas ei Rauman alu-

eella.

Satakunnan Osuuskauppa toimii itsendisesti, kuten kaikki muutkin Osuuskaupat. Se
tarkoittaa sitd, ettd jokaisella on omia kampanjoita ja konsepteja, kuten téssa tapauk-
sessa l&hiruoka. Sita ei ole muilla, ainakaan t&ssé samassa muodossa, eli se on vahvasti
tiettyyn paikkaan sidonnainen. Paivittaistavarakaupan toimipaikat toimivat isoim-
masta pienempadn seuraavassa jarjestyksessa: Prisma, S-market ja Sale. Satakunnan
Osuuskaupan liikevaihto vuonna 2021 oli 343 miljoona euroa (Finderin www-sivut,
2022). Samana vuonna keskimaarainen henkildston méara oli 1261 henkil6a (Satakun-
nan Osuuskaupan www-sivut, 2021). Alalla henkil6std on hyvin vaihtuvaa, koska esi-
merkiksi opiskelijat ja muut osa-aikaiset kattavat ison osan henkilostosta. Oman ko-
kemukseni perusteella vakituiset tyontekijat kattavat yksikoissé yleensé noin 80 pro-
senttia henkildstosta. Loput ovat juuri opiskelijoita, kausityontekijoitd tai omasta ha-

lustaan osa-aikaisia.

4 LAHIRUOKA

Maa- ja metsatalousministerid on maaritellyt 1ahiruoan paikallisruoaksi, joka edist&a
oman alueen paikallistaloutta ja on tuotettu ja jalostettu oman alueen raaka-aineista
(Maa- ja metsatalousministerid 2021, 16). Lahiruoalla ei ole globaalia mééaritelmaa,
koska ihmiset kokevat lahiruoan eri tavalla. Mit4 oikeastaan on lahiruoka ja kuinka
l&helld tuotettu ruoka on oikeasti lahiruokaa? Tahén ongelmaan tGrmasimme jo suun-

nitteluvaiheessa osuuskaupan konttorilla. Yhden mielestd Huittisissa pakatut
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Finduksen pakasteet ovat lahiruokaa, minun mielestani pakasteperuna ei voi olla sa-
malla tavalla lahiruokaa kuin salaattipussi, joka on kasvatettu lahialueella. Toisaalta
yksi lahiruoan tarkeimmista tekijoista tuoreuden ja alkuperén liséksi on sen tyollistava
vaikutus, joten pakasteperunaa ei voi taysin jattaa poiskaan (Ruokatiedon www-sivut
2022).

Lahiruoan kokemus on siis yksilollistd. Yhdysvallat ovat mielenkiintoinen esimerkki.
Jokainen osavaltio madrittelee lahiruoan hieman eri tavalla, koska lahelld tuotetta tar-
koittaa eri asioita eri osavaltioissa. Useimpien osavaltioiden madritelman mukaan 1a-
hiruoan taytyy olla lahella tuotettua, mutta jotkut vaativat vain, etta ruoka on tuotettu

osavaltion rajojen sisalla (Vermont Law School 2021, 24-46).

Ruoka on muuttanut olemustaan yhteiskunnan vaurastuessa. Se ei ole vain hyodyke,
vaan sen pitad olla elamyksellista ja sen tulisi tukea omia arvoja (Maa- ja metsatalous-
ministerié 2021, 8). Lahiruoan tehtdva on vastata nykyisiin vallitseviin teemoihin, ku-
ten kestdva kehitys, terveys ja eettisyys. Asiakas haluaa tietdd mista ruoka on tullut,
miten se on tehty ja kuka sen on tehnyt. Vaihtoehtoja kaupassa on satoja. Perinteisesti
hinta maarittad hyvin paljon tuotteen valinnassa. Sen huomaa esimerkiksi ilta-alen ai-
kaa, jolloin alelaputetut tuotteet saa illalla yli puoleen hintaan. Ihmiset ostavat esimer-
Kiksi lihaa varastoon, vaikka he eivat sita aikoneetkaan alun perin ostaa. Tasté syysta
l&hiruoan taytyy olla myos kilpailukykyinen hinnan kanssa, etta asiakkaalle ei tule
hinnasta kynnyskysymys lahelld tuotetun tuotteen ostamiseen. Se ei saa olla niin sa-
nottu *’premium’’ tuote, eli parempi versio tuotteesta, vaan vaihtoehto esimerkiksi ul-

komaiselle tuotteelle.

4.1 Léhiruoka Satakunnan Osuuskaupassa

Satakunnan alueella on noin 100 l&hiruokatuottajaa, joista eniten nakyvilla olevat 1&-
hiruokaa tuottavat tuottajat ovat Kivikyl4, KalaValtanen, Porin Leipd ja Satamaito (Sa-
takunnan osuuskaupan www-sivut 2022). Vuonna 2019 l&hiruoan myynti kokonais-
maarésta oli 17 prosenttia ja se on jatkuvassa nousussa. Lahiruokatuotteet merkitaan

myymaléssa haarukkalogolla (Kuva 1).
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Kuva 1. L&hiruokalogo. Satakunnan Osuuskauppa.

Joka vuosi jarjestetddn Satakuntalainen l&hiruokatuote kilpailu. Kilpailun ideana on,
etta lahiruokatuottajat kehittelevat uuden tuotteen, jonka raaka-aineet pitdvat olla ko-
timaisia ja se pitéa olla valmistettu l&hialueella, eli t4ssé tapauksessa Satakunnassa.

Kilpailun voittaja saa tuotteelle paljon nakyvyytta padsemalla kauppoihin myyntiin ja
saamalla markkinointitukea (Satakunnan Osuuskaupan www-sivut 2022). Vuoden
2022 Satakuntalainen lahiruokatuote on Ruosniemen panimon Porin olut (Porin oluen

Instagram kanava).

5 OPINNAYTETYON MENETELMAT

5.1 Aineiston keruu ja analysointi

Tarkein tiedonkeruumenetelma on Satakuntalaisille asiakasomistajille lahetetty asia-
kaskysely lahiruoasta. Kysely tehtiin Google Formsin kautta sahkoisesti.
Kysely lahetettiin kaikille, jotka olivat erikseen hyvaksyneet, ettd heille saa markki-

noida sahkopostin kautta.

Kysymykset koskivat kokemusta l&hiruoasta tai siihen liittyvasta markkinoinnista. Ky-
symykset olivat luonteeltaan hyvin neutraaleja, yksinkertaisia ja kyselylomake itses-
saan oli taktisesti melko lyhyt, ettei vastaaja kyllasty loputtomiin kysymyksiin ja lo-

peta kysymysten lukemista.
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Kysymykset olivat luonteeltaan kahdenlaisia: Valitse yksi tai valitse useampi vaihto-
ehto. Vaikka kyselyn kohderyhma oli asiakasomistajat, eli tassa tapauksessa kanta-
asiakkaat niin, kysymykset olivat silti sellaisia, ettd myds harvemmin asioiva asiakas
osasi vastata niihin. Kyselyn alussa kysyttiin ikaa ja sukupuolta, koska niiden avulla

voidaan tehd& tarkempaa dataa, jos tarvetta sille on (Liite 1).

Kyselylomakkeen vastaajia on aina etukdteen vaikea arvioida. Tassa tapauksessa tie-
tysti toivoin, ettd vastaajia olisi mahdollisimman paljon, jotta saadaan mahdollisim-
man suuren joukon mielipide. Mit& isompi vastaajaméaéra, sité luotettavampia tulokset
ovat. Pienessd vastaajaméaarassa olisi mahdollista, ettd hajontaa vastauksissa olisi
enemman, kun taas vaikka tuhat vastaajaa antaa hyvin realistisen kuvan siitd, mita asi-
akkaat ajattelevat. Vastaustulokset antavat otoksen, josta voidaan ottaa keskiméaaraisia
vastauksia, joka taas kertoo yleisen mielipiteen l&hiruoasta. Otos tarkoittaa perusjou-
kosta, eli tdssé tapauksessa Satakunnan Osuuskaupan asiakasomistajista poimittua
naytettd. Sen perusteella saadaan kuva perusjoukon ominaisuuksista tai tunnuslu-
vuista, kuten keskiarvosta. Otoksen koko on hyvin merkittdva tulosten tarkkuuden
kannalta. Tutkittavan ryhman koolla ei yleisesti ole vélig, mutta mitd suurempi otos
on, sitd pienempi tutkimuksen virhemarginaali on (Tilastokeskuksen www-sivut,
2022).

5.2 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus tarkoittaa, ettd tutkimus perustuu tilastolli-
seen ja numeeriseen analyysiin, eli tutkitaan isoa joukkoa (Vilkka 2021, 24). Opinnay-
tetyon tutkimusmenetelméa on kvantitatiivinen, mutta myds samalla hieman kvalitatii-
vinen. Tutkimuksessa halutaan saada tietoa mahdollisimman suurelta joukolta, mutta

on myos tarkedd miettia esimerkiksi asiakaspolkua yksittdisen asiakkaan kohdalla.

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen avulla pyritdan tulkitsemaan ilmioita. Laa-
dullisen tutkimuksen tutkijan tdytyy ymmartad, miten tutkittava asia on merkitykselli-
nen tutkittavalle asiayhteyden kautta. Asiayhteys maarittyy yleensé tutkittavalle tarke-
asta yhteydestd, kuten omasta elinymparistosta tai harrastuksista (Vilkka, 30).
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Tutkimus on luonteeltaan mé&érallinen, mutta kyselylomakkeessa on myds kysymyk-
sid, jotka ovat laadullisia, eli siind pyritddn myos saamaan yksittaisen asiakkaan mie-
lipidetta esille, mutta ehka tarkedmpana tietona silti maaréllisesti, ettd miten valtaosa
asiakasomistajista ajattelee. Kyselyn perusteella saadaan statistiikkaa siita, mitad mielta
asiakkaat ovat, mutta kyselyssd on myos lopussa avoin vastaus, johon voi antaa vapaan

kommentin ldhiruoasta.

Maaréllisessa tutkimuksessa on olennaista se, ettd tutkimusongelma voidaan muuttaa
mitattavaan muotoon, eli tdssa tapauksessa ongelmasta voidaan muodostaa asiakasky-
sely, josta saadaan tilastotietoa (Vilkka 2021, 36-40).

Validiteetti kertoo kuinka hyvin kaytetty tutkimusmenetelma mittaa sité asiaa, mita on
tarkoitus tutkia. Menetelma taytyy valita sen mukaan, millaista tietoa halutaan (Hiltu-
nen, 2009). T&ssa tapauksessa voidaan miettid, sopiiko internetissd tehtéva asiakasky-
sely asiakasomistajien mielipiteiden mittaamiseen. Saadaanko silla luotettavia vas-

tauksia ja oikeanlaista tietoa opinnaytetyoté varten?

Reliabiliteetti ilmaisee sen, kuinka luotettavasti mittausmenetelmé mittaa haluttua il-
mi6té. Jos tutkimus on reliaabeli, tutkimustulokset eivéat voi olla sattumanvaraisia tai
Kiinni tuurista. Jos tutkimus tehtaisiin uudestaan samoissa olosuhteissa, tulosten ei pi-
taisi muuttua (Hiltunen, 2009). Esimerkking asiakaskyselyssa kysymysten taytyy olla
yksinkertaisia ja ymmarrettavid. Kysymyksilla ei saa myosk&én johdatella vastaajaa

vastaamaan tietylla tavalla.

5.3 Empiirinen tutkimus

Tutkimusta varten kerdsin myos itse tietoa myymaldissa tapahtuvasta markkinoinnista.
Tein siis empiirista tutkimusta asiakkaan nakokulmasta ja kavinkin erilaisissa myymaé-
I6issa juuri asiakkaana, en tyontekijand. Saadakseni mahdollisimman monipuolisen
kuvan kdvin Prismassa, S-marketissa ja Salessa ja tein havaintoja kaikesta lahiruokaan
liittyvasta markkinoinnista. Myymaloiden l&hiruokamarkkinointi eroaa jo siten, ettd
valikoimat ovat luonnollisesti erikokoisia. VVoidaan jo valmiiksi olettaa, ettd lahiruoan

markkinointi on Prismoissa paljon nékyvampéa, kuin Sale kaupoissa, koska
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Prismoissa on paljon suurempi valikoima ldhiruokatuotteita. Perusasiat kuten hyllyn-
reunamerkit, eli haarukkalogo ja kuulutukset pitéisivat olla kuitenkin asioita, jotka

toistuvat joka paikassa.

Vaikka kyselylomakkeessa on kysymys, jossa kysytddn, millaista markkinointia on
kohdannut l&hiruokaan liittyen myymaldssd, asiakas ei vélttdmatta aina itse huomaa
jokaista mainosta tai kuulutusta. Tasta syystd minun taytyi tehda tarkkoja havaintoja

asiakkaan roolissa, eiké luottaa vaan kyselytuloksiin.

5.3.1 Toimipaikat

Satakunnan Osuuskaupassa lahiruoan myynti rajoittuu marketkauppaan, eli Prismaan,
S-markettiin ja Saleen. Mika erottaa nama toimipaikat toisistaan on niiden koko.
Prisma on isoin ja se luokitellaan hypermarketiksi, eli sielld on myds isoin valikoima.
Ne sijaitsevat usein laitakaupungilla ja niihin liikutaan autoilla, jonka vuoksi myo6s
parkkitilat ovat usein isot. Prismassa usein tehddan isoja ostoksia ja suuri asiakasmaara
nakyy varsinkin juhlapyhien aikaan, kuten jouluna. S-marketit ovat selkedsti pienem-
pié& kooltaan kuin Prismat. Niit4 10ytyy lahes jokaiselta paikkakunnalta, jolla on mui-
takin palveluita. Pienemmilld paikkakunnilla, tai paikoissa, jossa on selkeésti pie-
nempi asiakasvirta, yleensa on Sale. Kuvassa 2 on merkittyna kaikki Satakunnan toi-
mipaikat. Merkittava tekija asiakkaan nakokulmasta on se, etté hintataso vaihtelee eri-
kokoisten markettien valilla, vaikka kyse on samasta ketjusta. Prismat voivat myyda
tuotteita halvemmalla kuin S-marketit tai Salet, koska niitd myydaan méaérallisesti pal-
jon enemman. Vaikka yksittdisen tuotteen kate olisi pienempi, kuin S-marketissa, sita
voidaan myyda halvemmalla, koska kyseistd tuotetta myydaan niin iso maara, etta

tuottoa tulee enemman.
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SATAKUNNAN AUTOTALO

Kuva 2. Satakunnan toimipaikat. Satakunnan Osuuskauppa.

Jokaisella toimipaikalla on oma vérimaailma, josta asiakas tunnistaa ne. Prisman véri-
maailma on vihred, S-markettien sininen ja Salen punainen (Kuva 3). Tdma nékyy
eniten asiakkaan nakokulmasta myymalan varimaailmassa ja tydntekijoiden tyovaat-

teissa.

APRISMA SMARKET sa’e

Kuva 3. Toimipaikkojen vérimaailma. Satakunnan Osuuskauppa.

Jokaisessa toimipaikassa tulisi olla yhtendinen linja lahiruoan markkinoinnin suhteen.
Tama tarkoittaa sitd, ettd lahiruokatuotteet pitaisi olla merkittynd, myymalasta tulisi

I0yty& jonkinlaisia mainoksia, sek& mahdollisesti hyllypaaty, myymalédn koon mukaan.

Empiirista tutkimusta myymal&ssa tehdesséni ensimmainen asia, johon kiinnitin huo-
miota oli, miten lahiruoka nakyi myymaéléassa. Kavin jokaisessa toimipaikassa, mutta
vain yhdessa kutakin, koska toimipaikkoja on Satakunnassa todella paljon ja paikka-
kunnan valitsemisella ei pitéisi olla vaikutusta lopputulokseen. Asia, joka toistui kai-
kissa paikoissa, oli se, ettd kaikkia lahiruokatuotteita ei ollut merkitty. Esimerkiksi Sa-
lessa, jossa kavin, kaikki Finduksen pakasteet olivat merkitty l&hiruoaksi, mutta ei

kaikkia maitoja, vaikka ne olivat tuotettu Satakunnassa. Konttorilla annettiin tietoa,
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ettda myymaladssa tapahtuva markkinointiviestinta voi olla seuraavanlaista: hyllymerkit,
infonaytot, hyllypaddyt ja kuulutukset. Itse en muista ikind kuulleeni kuulutusta lahi-
ruokaan liittyen, mutta siita voi toki olla jo aikaa. Infonayttdja I0ytyi Prismasta. L&hi-
ruoka-aiheisia hyllypaatyja oli Prismassa ja S-marketissa. Salesta 16ytyi myds hyvin
muista paikoista poikkeavia ldhiruokamainoksia. Lattiassa oli iso l&hiruokamainos,
joka oli liimattu lattiaan, lahelle hedelma- ja vihannesosastoa. Sen liséksi sielta 10ytyi
katosta roikkuva ldhiruokamainos, jota en ole vield toistaiseksi nahnyt muualla. Oma
veikkaukseni on, ettd ndma ovat olleet vanhoja ja luultavasti poistuneita mainoksia,
jotka ovat vaan jostakin syysta jaddneet myymalaan. Samasta paikasta kuitenkin 10ytyi
puutteita tarkeimmaéssa asiassa, eli hyllymerkeissa, joista asiakas tunnistaa tuotteen 1a-

hiruoaksi.

6 ASIAKASKAYTTAYTYMINEN

Kohderyhmaén asiakaskayttaytymiseen perehtyminen on tarked osa markkinointivies-
tinnan suunnittelua. Kun ihminen haluaa ostaa jotain, sen laukaisee aina jokin tarve.
Tama kyseinen tarve voi olla hanen oma tai onnistuneen markkinoinnin synnyttama.
Ostohalua kuitenkin my6s ohjaa motiivi, ei pelkka tarve (Leppanen B, Leppénen A
2021, 79-80).

Asiakaskéayttdytyminen tarkoittaa tekijoitd, joiden perusteella asiakas tekee valintoja
ostoprosessissa. Mitké asiat ovat tarkeita tekijoita tuotteessa ja koko asiakaspolussa?

Ostoprosessi tarkoittaa koko prosessia siitd, kun asiakkaalle tulee ostotarve ja se péat-
tyy siihen, kun kaupat on tehty ja mahdollisesti vield, miten myyja on toiminut kaup-
pojen jalkeen (Bergstrom, S. Leppénen, A, 80). Téssé tapauksessa l&hiruokaan liittyva
ostoprosessi voisi olla seuraavan tapainen: Asiakas tarvitsee salaattitarpeita, salaattia,
tomaattia ja kurkkua. Ostoprosessiin kuuluu kaikki mité siind valissa tapahtuu, kun
han on ostoksilla ja mitk& kaikki asiat vaikuttavat lopulta ostokayttaytymiseen. Esi-
merkiksi tuotteen hinta, tuotteen kunto eli tuoreus, asiakaspalvelu, kaikki ulkopuoliset

arsykkeet, kuten kaupan omat markkinointitoimeenpiteet ja itse ostotapahtuma.
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Jotta yksittdinen kauppa voi myyda tiettyd tuotetta ja tarjota sitd asiakkaille, heidéan
pitaa tietdd mita he haluavat ja mité he tarvitsevat. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikut-
taa kolme eri tekijaa: demografiset tekijat, psykologiset tekijét ja ostajan sosiaaliset

tekijat (Bergstrom, S. Leppénen, A, 82).

6.1 Kuluttajan ostokayttdytymiseen vaikuttavat tekijat

Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan ostajien henkilokohtaisia ominaisuuksia, jotka
ovat helposti mitattavissa ja kaytettavissa. Tarkeimpid tekijoita ovat ikd, sukupuoli,
asuinpaikka ja siviilisaaty. Demografiset tekijat ovat markkinoinnin suunnittelun 1ah-
tokohta (Bergstrom, S. Leppénen, A, 81).

Ostajan psykologilla tekijoilla tarkoitetaan ostajan henkil6kohtaisia tarpeita ja toimin-
tamuotoja, jotka ohjaavat hdnen asiakaskayttaytymistadn. Psykologisia ja sosiaalisia
tekijoita voi olla vaikea erottaa, koska sosiaaliset tekijat muovaavat samalla tavalla
kayttaytymista (Bergstrom, S. Leppénen, A, 82).

Tarkeimpié psykologisia tekijoitd, jotka vaikuttavat ostokéyttdytymiseen ovat arvot,
motiivit, tarpeet ja elamantyyli. Hyvin pitkalti ndiden tekijoiden perusteella kaikki ih-

miset tekevat paatoksia ostotilanteessa ja paikan valitsemisessa.

Sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan hanen omien sosiaalisten ryhmiensa vaikutusta ha-
nen ostamiseensa ja padtoksentekoon. Yksi tarkeimmistd péaatoksentekoon vaikutta-
vista vaikuttajaryhmistd on hdnen oma perheensd. Oma kotikasvatus on merkittava
tekija omaan arvomaailmaan ja sita kautta ostopaatdkseen (Bergstrom S, Leppénen A,
95). Esimerkiksi l&hell& tuotetun ruoan arvostaminen voi periytyd vanhempien arvo-
maailmasta, mutta se voi liittyd myds demograafisiin tekijoiden esimerkiksi asuinpai-

kan perusteella.
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7 LAHIRUOAN MARKKINOINTIVIESTINTA

Lahiruoka luo mielikuvia. Mita on l&hiruoka? Tuoreus ja alkuperén tietdminen ovat
suuria valttikortteja paivittéistavarakaupassa, varsinkin nykyaan, koska muutama
vuosi koronavirusta opetti ihmiset huolehtimaan hygieniasta, mutta myos huolehti-
maan terveydestadn muillakin tavoin, kuten ruokavaliolla. Ylen artikkelin mukaan ko-
rona-aika on rajayttanyt lahiruoan kysynnan, koska tallaisina aikoina ihmisia kiinnos-
taa mité sy ja mista se ruoka poytaéan oikein tulee (Heikkila, 2022).

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista ja se tarkoittaa monesti
markkinoinnin nakyvinté osaa, eli suoraa viestintad, joka on parhaiten néhtévissa. Mo-
nille tulee sanasta markkinointi mieleen heti fyysinen mainos tai banneri, mutta se on
vain yksi osa markkinoinnin kokonaisuutta (Ramé 2019, 2). Monesti puhutaan seit-
semasta P:sté eli, englannista suomeksi kaannettynd hinta, tuote, paikka tai jakelu,
markkinointiviestintd, ihmiset, organisaation toimintatavat ja toimintaymparisto. Tut-
kimus késittelee Iahiruokaa markkinointiviestinnédn ndkékulmasta. Markkinointiin ka-
sitteend kuuluu kaikki seitseman eri tekijaa ja ne tdydentévat toinen toisiaan, esimer-

kiksi markkinointiviestinta ilman tuotetta on turhaa (Rd&mo, 3-5).

7.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on nykyadn mukana kaikessa. Jos sinulla ei ole mitéén sosiaalisen
median muotoa tai alypuhelinta, olet jo jaanyt junan kyydista. Kaikki mitd sosiaali-
sessa mediassa tapahtuu, on vélitonta, tehokasta, ja milla vaan yrityksell& on nyt mah-
dollista tavoittaa suuri maara ihmisid, jopa tuurilla. Sosiaalinen media on ennen kaik-
kea verkostoitumista (Wahl 2013, 15-18). Satakunnan Osuuskauppa kayttaa seuraavia
sosiaalisen median kanavia: Instagram, YouTube, Facebook ja Twitter. Seuraavissa

kappaleissa kasitell4&n kanavia, joita Satakunnan Osuuskauppa kayttaa.

Yrityksen www-sivut ovat yleensé se virallinen kanava, jossa on yleisesti tietoa yri-
tyksestd, kuten tietoa, henkilokuntaa, toimipaikkoja ja yhteystietoja. Omat kotisivut
ovat hyva paikka markkinoida, mutta katsojaméarissa se héviaa paljon kanaville kuten

Instagram ja Facebook. Satakunnan Osuuskaupalla on omilla sivuillaan muutama
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artikkeli lahiruoasta, mutta nopeasti selaavan henkilon ndkokulmasta niitd on vaikea

|Gytas.

Instagram on ilmainen paikka jakaa kuvia ja verkostoitua. Paafunktio on jakaa kuvia,
joita muut kayttajat tykkaavat ja kommentoivat (Pedanet www-sivut, 2022). Instagram
on sosiaalisessa mediassa yksi tehokkaimpia paikkoja markkinoida. Tehokkain tapa
markkinoida on sosiaalisen median vaikuttajan kautta, jolla on paljon seuraajia, joten
mainoksen tulee ndkemaén helposti suuri ihmisméard. Mainontaa tapahtuu In-
stagramissa niin paljon, ettd peruskayttajan on jo vaikea erottaa kuvista, onko kyseessa
maksettu mainos vai ei (Mattila, 2020).

Facebook on sosiaalinen median kanava, jossa lisatdan oman profiilin kautta kuvia,
paivityksid, liitytddn omia kiinnostuksen kohteita koskeviin ryhmiin ja keratdén kave-
reita (Kerner, 2020). Facebook eroaa muista sosiaalisen median kanavista niin, etta
siind esiinnytdan puhtaasti omana itsendan, eikd minkaan kuvitteellisen kayttajatun-
nuksen takana. Siksi Facebook onkin mielletty LinkedInin tapaan hyvaksi kanavaksi

rekrytoida ja verkostoitua.

YouTube on kanava, joka perustuu taysin videoiden lataamiseen. Kanava on yksi so-
siaalisen median ja internetin vanhimmista. YouTube on lahtokohtaisin harrastelijoille
suunnattu, mutta monet ihmiset tekevét tyokseen YouTubeen videoita niin, ett yri-
tykset maksavat heille vaikuttajamarkkinoinnista ja saavat liséksi videoiden néayttoker-
roista tuloa (O’Neill, 2022).

Twitter on kanava, joka perustuu mikrobloggaamiseen. Se tarkoittaa bloggaamisen ja
nopean viestittelyn yhdistelmaa. Kayttavat luovat julkaisuja, jotka hadnen seuraavat ih-
miset ndkevét, samalla tavalla kuin Facebookissa. Julkaisuja kutsutaan *’twiiteiksi’’.

Toiset kéyttajat voivat jakaa muiden julkaisuja (Hetler, 2022).

7.2 Vaikuttajamarkkinointi

Yksi nykypdivan tarkeimmistd markkinoinnin muodoista on vaikuttajamarkkinointi.

Mité se tarkoittaa ja kuka on vaikuttaja? Vaikuttaja on yleisesti ottaen seurattu ja
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tunnettu ihminen oman vaikutusalueensa sisélla. Yleisesti vaikuttajat ovat toimineet

YouTubessa, mutta nyt heitd ndhd&éan esimerkiksi myos Instagramissa ja TikTokissa.

Vaikuttajalla on omaan katsojakuntaansa hyvin iso vaikutus ja juuri tdsta mainostajat
ovat kiinnostuneet. Vaikuttajan kautta markkinointi antaa oikein valittuna oikean koh-
deryhmén ja ihmismaaran, joten se on hyvin tehokasta (Halonen 2019, 9-15). Yksi
ongelma markkinoinnissa on niche-kohderyhmén tavoittaminen, jossa halutaan tavoit-
taa hyvin suppea ja tarkka kohderyhma@, jota on vaikea tavoittaa perinteisilla markKki-
nointitekniikoilla. Téssé kohtaa vaikuttajamarkkinointi on varteenotettava vaihtoehto.
Yrityksen taytyy 16ytad vain oikeanlainen vaikuttaja, jolla on sama kohderyhma, kuin
heilla (Halonen, 43).

Esimerkki vaikuttajamarkkinoinnista: Yritys haluaa markkinoida heidén uutta ham-
mastahnaansa. Yritys ottaa yhteyttd vaikuttajaan, joka tekee oikeanlaisia videoita tuot-
teeseen liittyen, eli tisséd tapauksessa vaikka >’My Day’’ tyylisid videoita, joten tuot-
teen voi sijoittaa videolle lahes kuin se kuuluisi siihen. Yritys saavuttaa haluamansa
kohdeyleison ja ihmismaarén ldhes itsestddn. Tilastojen mukaan 15-24 vuotiaista 76
prosenttia katsoo suomalaisten tubettajien videoita (Halonen, 33). Vaikka kohderyhma
ei istuisi aivan suoraan yrityksen markkinointistrategiaan, ajatus mahdollisesti satojen

tuhansien yleison saavuttamisesta tekee siita jo kannattavaa.

7.3 S-mobiili

S-mobiili on S-ryhman palveluihin tarkoitettu mobiilisovellus, jota voi kéyttda asia-
kasomistajat. Sovellus toimii perinteisena pankkisovelluksena, mutta se eroaa muista
samankaltaisista sovelluksista siten, ettd siind on myo6s kaupan toimintoja, kuten mo-
biilikuponkeja ruokakauppaan, seké séhkdiset kuitit ostoksista (S-kanavan www-si-
vut, 2022).

Sovellus pitaé halutessa kirjaa omista ostoksista, kuten paljonko on kayttanyt kuukau-
dessa rahaa ruokaan tai tankkaamiseen ABC-asemilla, sek& pitaa kirjaa paljonko bo-
nusta on tulossa. Sovelluksen tarkoitus onkin helpottaa omistajan arkea niin, etta lahes

kaiken tarvittavan voi hoitaa S-mobiilin kautta.



21

8 ASIAKASKYSELYN TULOKSET

Kysely (Liite 1) oli linkin saaneille asiakasomistajille auki viikon ja siihen vastasi 2085
ihmistd. Kaikki kysymykset olivat pakollisia vastata, jotta lomakkeen pystyi lahetta-
maan vastatuksi. Sukupuoli kysymys oli ainoa, johon pystyi vastaamaan en halua vas-
tata. Jokaisen kysymyksen kohdalla on esitetty tuloksia kuvaava kuvio, joka esittada
kysymyksen tulokset selkedmmassd muodossa. Kuviot ovat otettu kysymyslomak-
keesta.

8.1 Sukupuoli- ja ikdjakauma

Ensimmaéinen kysymys koski vastaajien sukupuolta. Naisten osuus vastaajista oli 65,4
prosenttia ja miehista 33,8 prosenttia. Vastaajille annettiin my6s mahdollisuus vastata,
ettd ei halua sanoa sukupuoltaan, johon vastasi kuusitoista ihmista. Sukupuoli jakauma
taulukossa 1. Tuloksista huomaa, ettd naiset ovat olleet aktiivisempia vastaajia, kuin

miehet.

SUKUPUOLIJAKAUMA

En halua vastata
1%

Mies
34 %

Nainen
65 %

Taulukko 1. Sukupuolijakauma.
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55-74-vuotiaat vastaajat kattoivat koko kyselysta 55 prosenttia, eli yli puolet. Pienin
vastanneiden ikaryhma oli alla 24-vuotiaat 1,2 prosentilla. TyOikéisten vastaajien eli
alle 24 ja 64-vuotiaiden vastaajien osuus oli 61,3 prosenttia. Kuten taulukko 2:sta na-
kyy, vastaajien ikéd jakauma oli hyvin monipuolinen, mutta suurin osa vastaajista oli

selkeésti yli 50-vuotiaita.

Ikdjakauma

M 24 tai alle
m25-34
m 35-44
45 -54
m55-64
m65-74
W75 -

Taulukko 2. 1k&jakauma.

8.2 Vastaajien paikkakunta

Kysymyksessé vastaaja merkitsee paikan paikkakunnakseen tai sen paikan, jossa on

l&himpand Osuuskaupan toimipaikka, eli se missa itse asioi yleensa.

Isoin vastaajamaara tuli Porista ja heidén osuutensa koko vastaajista oli 60,1 prosenttia
eli yli puolet vastaajista olivat Porilaisia. Toiseksi eniten vastauksia tuli Ulvilasta,
jonka vastausprosentti oli 10 prosenttia. Kolmanneksi isoin danestysmaaré oli Kan-
kaanpaaldisilla, joiden osuus vastauksista oli kuusi prosenttia. Kaavio 3:n tulokset silti
osoittavat, ettd vastaajia tuli ympari Satakuntaa ja osuuskaupan aluetta, kuten Punka-
laitumelta, joka ei kuulu Satakuntaan, mutta osuuskaupan alueeseen kyllakin.
Kyselyssa kukaan ei valinnut asuinpaikakseen Kiikkaa, Luviaa tai Kiikoista.



23

Paikkakuntasi

M Pori B Huittinen Kankaanpaa = Merikarvia B Honkajoki
M Siikainen mPomarkku W Llavia H Ulvila M Harjavalta
B Kokemdki  m Nakkila B Punkalaidun

Taulukko 3. Vastaajien paikkakunta.

8.3 Minka koet itse lahiruoaksi?

Kysymyksesséd pyritddn saamaan kuva asioista, jotka vastaajat kokevat itse l&hiruo-
aksi. Kysymyksessa sai vastata useamman vaihtoehdon. Kysymyksella tavoitellaan
sitd ensimmadistd mielikuvaa, joka tulee l&hiruoasta ja sitd, miten se maaritellaan.
Vaihtoehtoja olisi ollut enemman siihen minké& vastaaja voisi kokea l&hiruoksi, mutta
kysymyksen selkeyden takia se pyrittiin pitaméaan lyhyena ja vaihtoehdoiksi annettiin

nelja vaihtoehtoa.

18,7 prosenttia vastaajista koki lahiruoan olevan vain samalla paikkakunnalla tuotetun
ruoan ja 12,8 prosenttia vastasi, ettd kokee koko Suomessa tuotetun eli kotimaisesti
tuotetun ruoan lahiruoaksi. Vain 2,3 prosenttia vastaajista koki, etta lahella pakattu
ruoka kuten pakasteet ovat lahiruokaa. Kuten taulukko 4:sta nékyy, 84,6 prosenttia
vastaajista ovat kokeneet, ettd maakunnassa tuotettu ruoka vastaa eniten heidén
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mielestaan ldhiruokaa.

Minka koet itse lahiruoaksi?

Lahelld pakattu ruoka I 2,3

Suomessa tuotetun - 12,8
Samalla paikkakunnalla tuotetun ruoan - 18,7

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Taulukko 4.Vastaajien nakemys lahiruoasta.

Tuloksista voi paatelld, ettd vastaajat kokevat lahiruoan olevan juuri maakunnasta tu-
levaa ruokaa, joka on kasvatettu tai valmistettu siell&. Pieni vastaajaméara samalla
paikkakunnalla tuotetun ruoan suhteen voidaan selittaa siten, etta vaikka ihmiset voi-
vat kokea sen myos l&hiruoaksi, kukaan ei odota, ettd l&hiruoka on aina samalla paik-
kakunnalla tuotettua, koska se ei aina ole vain mahdollista riippuen asuinpaikasta.

8.4 Mika on oma suhteesi ldhiruokaan?

Tassa kysymyksessa haettiin vastaajien suhdetta lahiruokaan. Kysymykseen pystyi va-
litsemaan vain yhden kohdan. Vaikka vastaaja olisi asiakasomistaja, ei hén valttamétta
haetaan pohjustusta tuleviin kysymyksiin selvittdmalla vastaajaryhmén suhde l&hiruo-
kaan. Sen liséksi kysymyksell& saadaan tarkkaa tietoa siité, ettd kuinka moni vastaaja

oikeasti ostaa lahiruokaa ja on tietoinen siité.

Vain hyvin marginaalinen osa vastaajista, 0,5 prosenttia vastasi, ett4 ei osta koskaan
l&hiruokaa ainakaan tietoisesti. Tuloksista voi paatella, ettd lahiruoka on hyvin tuttua

vastaajille ja he tekevét ostopaidtoksid hyvin tietoisina l&hiruoasta, miké tekee
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vastaustuloksista luotettavia. Taulukko 5:sté selvidd suurin osa vastaajista ostaa lahi-

ruokaa péivittain

Mika on oma suhteesi lahiruokaan?

En osta ikina lahiruokaa | 0,5

Kaytan lahes paivittdin lahiruokatuotteita _ 61,1

0 10 20 30 40 50 60 70

Taulukko 5. Vastaajien suhde lahiruokaan.

8.5 Mitka ovat sinulle tarkeita arvoja lahiruoassa?

Kysymyksessé haluttiin tietdd suoraan mitka asiat lahiruoassa vastaavat heidan omia
arvojaan. lhmiset voivat kokea lahiruoan hyvin eri tavalla, myds arvomaailmassaan.

Kysymykseen pystyi vastaamaan useamman vaihtoehdon.

Yli puolet, 51,8 prosenttia vastasi tuottamisen tyollistavan vaikutuksen olevan heille
tarked arvo ja myds sellainen, jota ehka liian vahan ajatellaan, kun ajatellaan l&hiruo-
kaa. Lahiruoalla on suuri merkitys oman asuinalueensa, tassa tapauksessa Satakunnan
tyodllisyyteen. Vain 19,3 prosenttia vastasi hiilijalanjéljen olevan tarkea arvo l&hiruo-
assa. Lahiruoka on ilmastoystavallisin vaihtoehto ruoalle, mutta se ei silti itsessdén
pelasta maapalloa, kuluttajan omat toimintatavat vaikuttavat yhté lailla, kuten havikin
saately (Karjula, 2019). Taulukko 6:n tulosten mukaan kaksi tarkeinté tekijaé vastaa-
jille on ruoan tuoreus, jonka vastasi 72 prosenttia vastaajista ja ruoan alkuperan tieta-

minen, johon vastasi 65,6 prosenttia vastaajista.
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Mitka ovat sinulle tarkeita arvoja lahiruoassa?

Hiilijalanjalki 19,3

Ruoan alkuperan tietdminen 65,6

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Taulukko 6. L&hiruoan arvomaailma.

8.6 Tunnistan tuotteesta, onko se lahiruokaa vai ei

Kysymyksessé halutaan selvittdé lahiruoan tunnistettavuutta. Tunnistettavuuteen liit-
tyy monta tekijad, mutta tarkeimmaét ovat kyseisen tuotteen etiketit ja pakkaus. Tuot-
teessa pitdd olla jotain, minké& avulla asiakas voi helposti tunnistaa tuotteen lahiruoaksi.
Satakunnan Osuuskaupalla on kaytdssé lahiruokamerkki (Kuva 1) ja sen liséksi jois-
sain pakkauksissa lahiruoka on tehty osaksi pakkauksen suunnittelua, kuten Honkatar-

hojen salaattipussissa.

Vain 7,4 prosenttia vastasi, ettd ei tunnista tuotteesta onko se lahiruokaa vai ei. Tulok-
set ovat toisaalta mielenkiintoisia, koska kysymykseen mika on suhteesi lahiruokaan,
noin 95 prosenttia vastasi ostavansa lahiruokaa, silti tassa kysymyksesséa 30 prosenttia
kuitenkin vastasi, ettd ei ole varma tunnistaako lahiruokatuotetta. Taulukko 7:n tulok-
sista selviad yli puolet, 62,4 prosenttia tunnistaa varmasti tuotteen l&hiruoaksi. 30,2
prosenttia vastasi, ettd ei ole varma, mik& on hyvin luonnollinen vastaus, koska jos
asiaa ei ole ikin& ajatellut, voi tulla sellainen tunne, ettd ei ole varma tunnistaa tuotteita

Iahiruoaksi, vaikka ostaisikin niita.
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Tunnista tuotteesta onko se lahiruokaa vai

En ole varma
30 % M Kylld tunnistan

M En tunnista

Kylla tunnistan
62 %

En tunnista En ole varma

8%

Taulukko 7. L&hiruoan tunnistettavuus.

8.7 Antaako lahiruokaleima lisdarvoa tuotteelle? Valitse lahiruokatuotteen tavallisen
sijaan?

Tassa kysymyksessa selvitetddn lahiruoan merkitysta asiakkaan ndkokulmasta ja sen
vaikutusta yksittaisen kuluttajan ostopaatokseen. Kysymyksessé kysytaan antaako 1a-
hiruokaleima lisdarvoa tuotteelle ja vaikuttaako se omaan ostopaatokseen. Kysymys
on monimutkainen, koska lisdarvon tuottaminen tuotteelle voi olla useamman tekijén
summa. Arvelin, ettd hinta tai tuotteen alkupera saattaa olla merkittéva tekijé ostopéa-
toksessd, joten vastausvaihtoehtona on myds, etté riippuu tuotteesta.

38,4 prosenttia vastasi, etta riippuu tuotteesta, eli lahiruokaleima ei anna suoraa lisa-
arvoa, vaan ostopaatokseen liittyy muitakin tekijoitd, kuten esimerkiksi yleisimmin
tuotteen hinta. 8,2 prosenttia vastasi, ettd ei vaikuta ostopaatokseen, mika tarkoittaa
sitd, etta l&hiruokaleima ei anna heille lisdarvoa ostopa&toksen tekemisessé.

Taulukko 8 osoittaa, ettd 53,3 prosenttia vastaajista kokee, ettd l&hiruokaleima itses-

sdan antaa lisdarvoa tuotteelle niin, ettd han valitsee sen ldhes aina.

Kanta- ja Pdijat-Hameessa tehdyn l&hiruokaan liittyvén tutkimuksen mukaan kulutta-
jat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan, jotka selittdvat ostokéyttaytymisté: Aktiivikulut-
tajat, uusia kokemuksia etsivat kuluttajat ja satunnaisesti kokeilevat kuluttajat. Aktii-

viset kuluttajat ostavat jo valmiiksi l&hiruokaa ja suhtautuvat innovatiivisesti ruoan
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kehitykseen ja ldhiruokaan. Uusia kokemuksia etsivét kuluttajat ostavat myos lahiruo-
kaa, mutta heille on tuote itsessaan tarkedmpi, ja he etsivat jatkuvasti uusia kokemuk-
sia ruoan avulla. Satunnaisesti ostavalle kuluttajalle hinta on tarkein mittari ostopéa-
toksessa. Han suhtautuu myonteisesti lahiruokaan, mutta kokee tuotteen ominaisuudet
tarkedmmaksi kuin pelkké ajatus l&hiruoasta. Jos hdnen asioimassaan kaupassa on tar-
jolla 1ahiruokatuotteita han voi ostaa niitd mielenkiinnosta, mutta ei erota niitd muista
tuotteista (Seisto, Kulju, Ylikauppila, 2021).

Tutkimuksen tuloksia voi suoraan verrata ndihin. VVoidaan sanoa, ettd 53 prosenttia
vastaajista on niin sanottuja aktiivikuluttajia, loput 47 prosenttia voidaan jakaa kokei-

leviin- tai satunnaisesti kokeileviin kuluttajiin.

Antaako ldahiruokaleima lisdarvoa
tuotteelle? Valitsetko lahiruokatuotteen
tavallisen vaihtoehdon sijaan?

B Ehdottomasti. Valitsen lahella
tuotetun tuotteen, jos vain
mahdollista.

M Ei vaikuta ostopaatokseeni.

Riippuu tuotteesta.

Taulukko 8. Lahiruokaleiman vaikutus ostopaatdkseen.

8.8 Olen térménnyt seuraavaan mainontaan kaupassani

Kysymyksessd haetaan tietoa siitd, millaiseen ldhiruokaan liittyvadn markkinointiin
vastaajat ovat tormanneet asioimissaan kaupoissa. Alla olevat vaihtoehdot ovat kai-
kenlainen lahiruokaan liittyva markkinointi, jonka pitdisi 10ytyd myymaloista. Téassa
kohdassa oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. Tiedot myymaél&ssé olevista

markkinointikeinoista on saatu Satakunnan Osuuskaupan konttorilta. Yksi vaihtoehto
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on myo0s vastata, ettd en ole nédhnyt, Se tarkoittaa, ettd lahiruokaan liittyva markkinointi
ei ole tavoittanut asiakasta, ainakaan niin, ettd han olisi tiedostanut asian.

56 prosenttia vastasi, ettd tarkeimpéna ja nakyvimpéana ovat kuitenkin hyllymerkit,
jotka osoittavat tuotteen lahiruoaksi. Noin 36 prosenttia vastaajista on huomannut
myymaléssa l&dhiruoka-aiheisia julisteita, seka 16ytanyt sanomalehdestéd ilmoituksen,
joka on kasitellyt lahiruokaa, esimerkiksi kampanja tai tarjous. 16,1 prosenttia on néh-
nyt myymaloissa infondytoissa lahiruoka-aiheisia mainoksia, kuten tarjouksia ja kam-
panjoita. 19 prosenttia vastaajista vastasi, ettd ei ole ndhnyt mink&anlaista lahiruoka-
aiheista markkinointia myymaél6issa tai lehtimainonnassa. Taulukko 9:n tulokset osoit-

tavat, ettd vastaajat ovat kokeneet heihin kohdistuvaa markkinointia monipuolisesti.

Suurin osa vastaajista on térménnyt jonkinlaiseen markkinointiin. Tulosten perusteella
myymalassa tapahtuva markkinointi on ollut kaikista ndkyvint4, tai ainakin asiakkaan
mieleen jadvaa. Hyllymerkit ovat selkeésti tarkein myymaléssa tapahtuva markkinoin-
tikeino. Se on myos tarkeé osa asiakkaan ostoprosessia, koska se herattdd asiakkaan
mielenkiinnon tuotteen kohdalla ja synnyttaa tietyt mielikuvat, mité l&hiruoasta tulee
mieleen. Julisteet ja lehti-ilmoitukset ovat my0s tarkedssa asemassa. Esimerkkiné Po-
rin Mikkolan Prismassa on palvelutorin vieressa tauluja paikallisista tuottajista, joiden
tuotteet tayttavat lahiruoan kriteerit ja ovat hyvin edustettuna myymaldssa. Omasta

mielestani on ainakin mielenkiintoista ndhda millaisilta ihmisilta tuotteet tulevat.
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Olen térmannyt seuraavaan lahiruokamainontaan
kaupassani:

en ole nannyt NN 15

Kuulutukset myymalassa - 3,4

Lehti-iimoitukset || T :5.:
Hyllymerkit (Lhiruoka etiketit) || T ;¢
Julisteet hyllyjen paadyssa/seinilla _ 35,9
Infonaytst || 161
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Taulukko 9. Mainonnan nékyvyys.

8.9 Misséa kanavissa haluaisit lisda tietoa lahiruoasta?

Tassa kysymyksessa pyrittiin selvittdmaan missé kanavissa vastaajat haluaisivat liséa
tietoa lahiruoasta. Kysymyksessé ei ole merkitysta minkalaisia kanavia vastaaja jo seu-
raa, vaan missé heidan mielestéén voisi olla enemmaén tietoa. VVastaus ei itsesséan kerro
onko kyseisessé kanavassa jo ollut esimerkiksi lahiruoka-aiheisia paivityksid, vaan ky-
symys on puhtaasti mielipidekysymys. Kysymykseen pystyi vastaamaan useamman

vaihtoehdon.

Tama on tarked asia monessakin mielessa, myymaélassé oleva markkinointi on kaik-
kein tehokkainta ja se synnyttaa ostotarpeita asiakkaalle, mutta tulosten mukaan asi-
akkaat ovat selkeésti kiinnostuneita lahiruoasta ja haluavat siita liséa tietoa. 44,3 pro-
senttia vastaajista haluaisi ldhiruoasta lisaa tietoa asiakasomistajan postin kautta, kuten
asiakasomistajille l&hetettdvassa lehdessd, Yhteishyvassa. 19 prosenttia toivoo Sata-
kunnan Osuuskaupan wwwe-sivuille enemman tietoa l&hiruoasta. Olen tastd mielipi-
teestd taysin samaa mieltd, jonkin verran taustatutkimusta tehneend voin kertoa, etta
kotisivuilta 16ytyi todella suppeasti tietoa lahiruoasta. 17,8 prosenttia vastaajista toivoo
sosiaalisessa mediassa olevilla kanavilla olevan enemmén l&hiruokaan liittyvié péaivi-

tyksid. Tdma on todella tarked huomio, koska sosiaalinen media on kuitenkin yleensa
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helpoin ja nopein tapa tavoittaa kohderyhma. Taulukko 10 kertoo, ettd tulokset ovat
hyvin moninaisia. 63,5 prosenttia vastaajista koki tarkeimmaéksi parannuskohteeksi

myymaléassa olevat materiaalit lahiruoasta.

Missa kanavissa haluaisit lisaa tietoa ldhiruoasta?

Materiaali myymaloissa _ 63,5
Asiakasomistajan posti _ 44,3
Satakunnan Osuuskaupan www-sivut _ 19
Sosiaalinen media (Facebook, Instagram) - 17,8
0 10 20 30 40 50 60 70

Taulukko 10. L&hiruoan kanavat.

8.10 Avoin palaute

Kyselyn lopussa vastaajalle oli avoin vastauskenttd, jossa sai sanoa risuja tai ruusuja
ldhiruoasta. Sana oli hyvin pitkalti vapaa. Avointa palautetta kyselyyn kertyi 436 kap-
paletta, joista iso osa oli tyhjd kohta tai peukalo ylospain. Yleisesti ottaen palaute oli
todella hyvaa, lahes pelkastaan positiivista.

Toistuvia positiivisia palautteita oli esimerkiksi lahiruoan tyollistava vaikutus, sen tuo-

reus, laatu ja yleisesti ottaen l&hiruoan tarjonta koettiin tuloksissa hyvin tarkeaksi.

Negatiivisia palautteita oli myos, osa ei valttdmatta niin negatiivisella savylla, vaan
enemmankin kehitysideoita. Monessa palautteessa nousi esille l&hiruoan hinta. Monen
mielestd hinta on yksi syy miksi ei aina osta ldhiruokaa. *>’Miksi ostaa kotimaista to-
maattia, joka tulee 1400 metrin p&astd, kun espanjalainen on nelja kertaa halvempaa’’.

Yksittdisen asiakkaan nakokulmasta ndissd kommenteissa on hyvin paljon totuutta.
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Taytyy myods muistaa, ettd vihannekset ja hedelmét ovat kausituotteita. Kun niiden
sesonki on, niin ne ovat myos paljon halvempia ja jopa halvempia kuin ulkomaiset
vaihtoehdot. Monen mielestd nykyinen maailmantilanne on sellainen, ettd hinta maéa-

rittdé pitkalti ostopaattksen.

Toinen kehitysidea, joka nousi useampaan otteeseen, on l&hiruokatuotteiden vahdinen
nakyvyys myymaéldissd. Vastaajat haluaisivat enemman l&hiruokatuotteita valikoi-
maan, seka ndkyvampéaa markkinointia, kuten aiemmat tulokset osoittivat (Taulukko
10).

9 LAHIRUOAN KEHITYS

Tassa kappaleessa késitellddn vastaustulosten perusteella syntyneiden havaintojen
pohjalta kehitysideoita lahiruoan markkinointiviestintddn ja sen yleisen tiedon lisaa-
miseen. Kehitysideoita kasitelladn markkinointiviestinnan nakékulmasta, mutta myds

myymalan toimintojen kautta.

9.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi keino, jolla yritys toteuttaa asettamia tavoitteitaan.
Opinndytetyon tilaajan, Satakunnan Osuuskaupan térkein tavoite oli saada asiakasda-
taa lahiruoasta. Datan avulla selvisi vastanneiden mielipiteitd l&hiruoasta, sek& 16ytyi

epékohtia tai puutteita markkinointiviestinnassa.

Vastaajat itse kokivat moneen otteeseen, ettd lahiruoan markkinointi on puutteellista.
Taulukko 10:sta nakyy, ettéd vastaajat haluaisivat enemmaén tietoa l&hiruoasta nimen-
omaan myymaélassa. Lahiruokatuotteista voisi olla esimerkiksi A6 tai A4-kokoisia tuo-
tetietoja, josta ndkyy, misté tuote on tullut ja kuka se on tehnyt, esimerkiksi kasvattaja.
30 prosenttia vastaajista oli myos sitd mieltd, ettd ei ole varma tunnistaako tuotteesta,
ettd se on l&hiruokaa. Lahiruokatuotteet tulee myymaéléssa saada selkeammin esille ja

pakkaukset tulisivat olla sellaisia, ettd asiakas ei voisi erehtyd, ettd tuote on
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paikallinen. T&ma on haastavaa, koska asiakkaat kiinnittdvat huomiota erilaisiin asioi-
hin ostoprosessissa, eika yksi parannus voi ratkaista kaikkia ongelmia.

Myymalodissa on nyt kaytdssa hyllynmerkkietiketit, infojulisteet ja kuulutukset. Kyse-
lytulosten mukaan etiketit ja julisteet ovat olleet nakyvimpid (Taulukko 9). Jos haluaa
tehostaa lahiruoan markkinointia myymaldssa, kannattaa keskittda voimavaroja juuri
naihin. Liséksi tuotteiden nédkyvyyden parantamiseksi tuotteita kannattaa myymaélassa
keskittad samaan paikkaan, esimerkiksi hyllypaatyyn (Kuva 4) Tuotteet pitdisi olla
helposti tunnistettavissa, seka niiden pitaisi esillepanolla herattdé asiakkaan huomion.
Mité isompi esillepano, sit4 parempi tuotteen nakyvyys on asiakkaalle.

Erilaisia lahiruokaan liittyvia konsulentteja eli tuotetarjoajia voisi hyodyntdd enem-
man. Oman kokemukseni mukaan esimerkiksi Prismoissa konsulenteissa on l&hiruo-
katuottajia, mutta lahiruoka ei ole juuri esillg, vaan pikemminkin tuottajan tuote. T&méa
on ymmadrrettavaa tuottajien ndkokulmasta, mutta asioita voisi helposti yhdistéa niin,

ettd se hyddyttdisi molempia osapuolia.

Toimipaikkojen tulee merkité kaikki l&hiruokatuotteet jollakin tapaa lahiruoaksi. Lop-
pujen lopuksi toimipaikassa voi olla yllattavan paljon lahiruokatuotteita, mutta kaikkia
ei ole valttamatta merkitty tarvittavin merkein asiakkaalle. Yhdessa Salessa, jossa ka-
vin, kaikkiin Finduksen pakasteisiin oli laitettu l&hiruokamerkki, mutta kaikissa Sata-
kunnassa tuotetuissa maidoissa ei ollut mitd&dn merkintd4. Suurin osa asiakkaista kui-
tenkin kokee maidon olevan juuri sita lahiruokaa, minka he kokevat omien arvojensa
mukaisiksi. Jotta asiakkaiden padhan voidaan iskostaa ajatus siitd, millainen lahiruo-
katuote on, niiden pitada olla myymalassé merkittyna poikkeuksetta. Jotkut kuitenkin

tekevat ostopaatoksen juuri sen perusteella, missé se on tuotettu.

Yksi tapa myos edistédé lahiruoan myyntid on siséllyttdd ne viikoittaisiin tarjouksiin,
mitd varmasti tehddén jo nyt. Tarjoukset ovat torstaista sunnuntaihin voimassa ja ih-
miset 10ytavat ne useimmiten sanomalehdistd. Osuuskauppa voi kuitenkin valita niin,

ettd lahiruokatuotteita voisi olla joka viikko tarjouksissa, listen ndin niiden kysyntéaa.



Kuva 4. L&hiruoka hyllypaéaty. Satakunnan Osuuskauppa.

9.1.1 S-mobiili

S-mobiilissa asiakasomistajat voivat saada etuja. Etuja on sesongin mukaan, kuten ku-
vassa 5 piparitaikina on laitettu eduksi joulun sesongin aikaan. Téllaiseen etukupon-
Kiin ei tarvitse S-etukorttia edun saamiseen, riittda taysin, ettd nayttda kuponkia kas-
salla, jonka jalkeen asiakas painaa, ettd kuponki lunastettu. Yleensa kupongin voi kayt-
taa vain kerran. Kuva on Etelda-Pohjanmaan Osuuskaupan valikoimasta, mutta S-mo-

biili toimii samalla tavalla joka osuuskaupassa.

Satakunnan Osuuskaupan kannattaa hyddyntad S-mobiilia lahiruoan tarjonnassa. Lé&-
hiruoasta voi tehda erilaisia kuponkeja, joilla kertaostoksesta alennusta. Esimerkkiné
voisi olla viikonkestéva l&dhiruokaan liittyva kampanja, joka toimii S-mobiilin kautta.
Tama on todella helppo tapa nostaa lahiruoan myyntid. Etukupongissa voi olla tietoa
tuotteesta tai tuottajasta, koska kuluttajia kiinnostaa tietdd mista ruoka tulee. Kyselyn

mukaan se oli toiseksi tarkein arvo l&hiruoassa (Taulukko 6).
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Kuva 4. S-mobiili nakyma.

9.1.2 Sosiaalinen media

Kyselyn tulosten mukaan asiakkaat haluavat padosin lisaa tietoa lahiruoasta myyma-
lassa, mutta markkinointiviestintaa tulisi tapahtua kaikissa kanavissa. Markkinoinnin
tulisi olla kaikissa kanavissa, jotta saadaan saavutettua mahdollisimman suuri joukko
ihmisid. L&hiruokaan liittyvisté tarjouksista ja kampanjoista kannattaa tehdé paivitys

kaikkiin sosiaalisen median kanaviin.

Satakunnan Osuuskaupan kotisivuilla https://satakunnanosuuskauppa.fi/ on valmiina

reseptejd, joiden valmistukseen kadytetdan lahiruokatuotteita. Reseptit ovat myos vi-
deon muodossa YouTubessa. Mielesténi idea itsessdan on loistava, koska se tuo konk-
reettisesti esille tuotteita ja kuinka niita k&ytetdan. Jokainen voi itse kokeilla resepteja

ja ohje pyytéa aina kayttdmaan lahiruokatuotteita (Kuva 6).


https://satakunnanosuuskauppa.fi/
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AITOA LAHIRUOKAA SATAKUNNASTA

HYVAA LAHELTA

Savulohi

> 0,600 gr lohifiletts (merisuolsa reippaalla

pellin paalle.
an. Laita lohi folioidun

Katso: 8 YouTube

Kuva 6. L&hiruokareseptit. Satakunnan Osuuskauppa.

Mielestani ideaa voisi vield jatkojalostaa. Téllaista sisaltoa pitéisi olla ehdottomasti
muuallakin kuin pelkastaan kotisivuilla. Taman lisaksi tiettya sivua voi olla vaikea
I0yté&4, jos ei suoraan hae sitd Googlesta. Resepteja voisi tehdd ympdri vuoden, sen ei
pitéisi rajoittua sesonkeihin, vaikka ne ovat tosi tarkeitd kaupallisesti. Resepteissa
voisi hyvin esitelld uusia l&hiruokatuotteita ja eri tuottajilta. N&in saataisiin pienem-
pidkin tuottajia esille. Reseptien tuottamiseen ja videoiden tekemiseen kannattaa liittaa
vaikuttajamarkkinointia. Vaikuttajan kautta saavutetaan iso kohdeyleisd ja saadaan
paljon nékyvyyttd, mutta tdiménlaiseen projektiin vaikuttajan 16ytaminen voi olla han-
kalaa, koska he ovat yleensa todella profiloituneita tietynlaisiin yhteistoihin ja aihei-
siin. Liséksi heilld on yleensa hyvin laaja katsojakunta, mutta téallaista yhteistyota aja-
tellen kohderyhmén laajuus voi olla haaste.
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Satakunnan Osuuskaupan YouTubesta 16ytyy my6s saman tyylisié videoita, joissa esi-
tell4&n tuottajia. Videoista 10ytyy KalaValtanen, Kivikyld ja Penttilan kotileipomo.
Idea on taas kerran hyva ndissd, mutta videoita taytyisi tehdd myds ehdottomasti tuot-
tajilta, joilta tulee vihanneksia tai hedelmid. Kyselyn tuloksista selvisi, ettd vastaajat
pitivat juuri omassa maakunnassa tuotettua ruokaa kaikista aidoimpana lahiruokana ja

tuoreus on heille merkittava kriteeri siind (Taulukko 4 & 6).

10 YHTEENVETO

Pystyin samaistumaan asiakaskyselyn tuloksiin. Olen myd6s sellainen ihminen, etta
valitsen mieluummin l&hell& tuotetun tuotteen, mutta opiskelijana olen huomannut,
ettd usein ne ovat myos kalliimpia. L&hiruoka voi olla arvokysymys, olenko valmis
maksamaan lahelld tuotetusta enemman, vaikka rahatilanne olisi tiukka. Kenenk&én
talous ei varmasti kaadu tomaattirasiaan, mutta houkutus ostaa halvempi on suuri ja
omassa mielessa aina oikeutettu. Kuluttajille taytyy antaa vaihtoehtoja, mutta myds
opettaa, ettd lahiruoan tukemisella voi olla isojakin vaikutuksia omaan asuinympaéris-
toon. Jos kaikki ajattelisivat, ettd omalla ostokayttaytymisellani ei ole mitéén vaiku-

tusta, silla olisi hyvin merkittavé vaikutus, asiakkaan kuitenkaan sita tajuamatta.

Asiakaskysely osoitti, ettd Satakuntalaiset kokevat lahiruoan hyvin samanlaisena kuin
Satakunnan Osuuskaupan virallinen méaritelma menee. Lahelld tuotettua tai jalostet-
tua suomalaisista raaka-aineista tehtya ruokaa (Satakunnan Osuuskaupan www-sivut).
Kuten alussa mainitsin l&dhiruoka elda ja voi hyvin. Se kehittyy koko ajan ja siksi sita
tutkitaan. L&hiruoan kehittdmisessa on muitakin motiiveja, kuin kaupallinen tarkoitus.
Se on paikallisen ty0n arvostamista ja omasta elinymparistosté valittdmistd. Satakun-
nan Osuuskauppa mahdollistaa pienillekin tuottajille hyllypaikkoja ja sellaista néky-

vyytté ja kysyntéa tuotteelle, jota olisi muuten vaikea saada.

Lahiruoan tila on talla hetkell& niin hyva, ettd mitdan yhté isoa kehityskohdetta ei ollut,
mutta kaikesta pienestd kasvaa jotakin suurta. Jos parantaa ldhiruoan nakyvyytta jo

pelkastdan sosiaalisessa mediassa, sillé voi olla paljon positiivisia vaikutuksia.
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Satakunnan Osuuskaupan asiakaskysely
lahiruoasta

Tama kysely on tehty yhteistydssa Satakunnan Osuuskaupan ja Satakunnan Ammattikorkeakoulun kanssa ja
on tarkoitettu Satakunnan Osuuskaupan asiakasomistajille. Kysely on osa opinnaytety6ta ja tutkimusta siitg,
miten asiakasomistajat kokevat lahiruoan. Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa ldhiruoan nakyvyytta ja sen
merkitysta asiakkaille. Vastaukset kasitellaan taysin anonyymisti.
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Mink3 koet itse lahiruoaksi? *

Samalla paikkakunnalla tuotetun ruoan
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L&hells pakattu ruoka

Mik& on oma suhteesi |hiruokaan? *
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En osta ikind |ahiruokaa
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Mitka ovat sinulle tarkeita arvoja lahiruoassa? ™

Tuoreus

Tuottamisen tysllistava vaikutus

Ruoan alkuperan tietdminen

Hiilijalanjlki

Tunnistan tuotteesta onko se lahiruokaa vai ei *

Kylld tunnistan
En tunnista

En ole varma

Antaako l&hiruoka leima lisdarvoa tuotteelle? Valitsetko lahiruokatuotteen tavallisen
vaihtoehdon sijaan?

Ehdottomasti. Valitsen 12helld tuotetun tuotteen jos vain mahdollista.
Ei vaikuta ostopaatikseeni

Riippuu tuotteesta

Olen térmannyt seuraavan ldhiruoka mainontaan kaupassani: *
Infonaytst
Julisteet hyllyjen paadyssé/seinilla
Hyllymerkit (Lahiruoka etiketit)
Lehti-ilmoitukset
Kuulutukset myymaldssa

En ole n&hnyt

Missa kanavissa haluaisit lisaa tietoa lahiruoasta? *
Sosiaalinen media (Facebook, Instagram)
Satakunnan Osuuskaupan www-sivut
Asiakasomistajan posti

Materiaali myymalsissa

Vapaa sana lahiruoasta

Lyhyt vastausteksti
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