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LAHIRUOKAKONSEPTIN KEHITTAMINEN
MYYMALAMILJOOSSA

Lahiruoka on noussut megatrendiksi niin  Suomessa kuin maailmallakin. L&hiruoan
yksiselitteinen maarittely on vaikeaa, ja vaihtelee riippuen toimijasta ja nakokulmasta.
Lahiruoalle on kuluttajakaupassa kasvavaa kysyntdd, mutta tarjonta ja saavutettavuus
vaihtelevat. Paivittistavarakauppa on yksi kasvavista lahiruoan myyntikanavista Suomessa, ja
l&hiruokatuotteiden lisédminen valikoimaan voi tulevaisuudessa muodostua tarkeaksi
kilpailutekijaksi kaupalle. Paivittdistavarakaupan alalla kilpailu asiakkaista, myynnista ja
volyymistd on kovaa, ja lahiruoka on pdivittaistavarakaupalle yksi mahdollisuus erottua ja
profiloitua asiakkaiden odotuksia paremmin vastaavaksi.

S-ryhman yksi alueosuuskauppa, Osuuskauppa Varuboden-Osla Handelslag (my&hemmin
VBO) on itsendisesti lahtenyt kehittdm&an lahiruokakonseptia myymaldihinsd. Tassa
kehittdmistyossa VBO:n lahiruokakonseptia on kehitetty erilaisten- ja kokoisten myymaléiden
erilaiset myymalamiljéét huomioiden, ja kehittamistyd on jatkoa osuuskaupan vuonna 2014
aloitetulle 1&hiruokaprojektille.

Kehittdmistyon tavoitteena on luoda erilaisia toimintamalleja myymaldiden erilaisten
myymalamiljéiden puitteissa lahiruokatuotteiden myynnin, kannattavuuden ja nakyvyyden
edistimiseksi seka lisatd asiakkaiden tietoisuutta oman alueen l&hiruokatarjonnasta. Tyon
tuloksina esitetéaan erilaisia malleja ja keinoja kolmen eri kokoluokan myymaléihin, jotka toimivat
usean eri ketjun alla. VBO:n eri ketjuien myymalat eroavat toisistaan myyntitiloiltaan,
asiakaskunnaltaan seka myynniltdan, ja kehittdmistydssd on sen vuoksi esitetty useita eri
malleja lahiruokatuotteiden esiin nostamiseksi. Eri keinoja yhdistamalla ja erilaisiin myymalihin
suunniteltujen toimintamallien vaihtelu tuo osuuskaupan lahiruokakonseptiin yhtenaisyytta mutta
jattdd myymaldille vapauden valita omaan myymalamiljooseen parhaiten sopivien ratkaisuiden
kayttamisen vuodenaikojen tai muun tarpeen mukaan. Lahelld tuotettujen elintarvikkeiden arvo
kuluttajalle ja osuuskaupalle on jo nyt merkittava, ja lahiruoan merkitys saattaa tulevaisuudessa
kasvaa entisestaan kasvavan kulutuksen ja asiakkaiden lisdantyneen tietoisuuden myota.
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DEVELOPING LOCAL FOOD CONCEPT IN STORE
MILIEU

Local food has become a megatrend in Finland as well as all over the world. Defining local food
is difficult and depends on producer and point of view. Local food has a growing demand in
consumer trade, but the supply of local food is not sufficient. Grocery stores are one of the
growing suppliers of local food in Finland, and selling local food could be an important
competitive factor in the future. Competition for customers, sales and volume is hard and local
food is one option to make a difference and to meet customer’s expectations even better.

On of S-Groups regional actors, Osuuskauppa Varuboden-Osla Handelslag (later VBO) has
independently started to develop a concept for local food in it's stores. This thesis develops
VBO’s concept for local food to fit in different stores and the different sizes of the stores. This
thesis continues the work that began in VBO in 2014.

The aim of this thesis is to create different approach to meet different stores that do not have
similar shop milieu and by doing that to create better visibility and productivity. As a result of this
development are patterns and models to fit in the different stores and milieus. The stores are
different from one another by the size, sales, clientele and sales area and this is why there
needs to be several different approaches and patterns to the different stores. Combining
different patterns and approaches brings up the local food concept still leaving stores the
freedom to choose models that best suit in different stores. It is also possible to vary the models
within seasons or other needs. The value of local food for customers and VBO is already
significant, and the value of it might even grow in the future while customers also become more
and more conscious of their consumption and local food.
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1 JOHDANTO

Lahiruoka on yksi maamme ruokapolitiikan karjista (Maa- ja metsatalousminis-
terio6 2013). Lahiruoka on Suomessa vakiintumassa pysyvaksi ilmioksi. Tama
tarkoittaa koko ruoan valtavirran muuttumista. Luomu- ja l&hiruoka-ajattelua
edistdd osaltaan poliittinen ilmapiiri, joka tukee kestavaa kehitystda, maaseudun
mahdollisuuksia seké paikallisen tuotannon kehittdmista. Mikali lahiruokaa on
helposti saatavilla, aikoo suurin osa kuluttajista tulvaisuudessa lisata lahiruoan
kulutustaan. Hinnan vastineeksi l&hiruoan tulee tarjota tuoreutta ja korkeaa laa-

tua vaikkei lahiruoan ostokayttaytyminen olekaan hintasensitiivista. (Sitra 2015).

Suomessa lahiruoan saatavuuden ja tunnettuuden parantuminen edellyttavat
vahvoja brandeja ja merkittavien toimijoiden, joihin véahittaiskauppa kuuluu, vah-
vempaa asemaa markkinoilla. Lahiruokamarkkinan kehittymisen perusedelly-
tyksiin kuuluu kustannustehokas logistinen ketju ja toimitusvarmuuden sailymi-
nen. Tuotteiden tulee myos vastata niille asetettuun arvolupaukseen. (Sitra
2015).

Osuuskauppa Varuboden- Osla Handelslagin (myéhemmin VBO) market toimi-
alueella kasvava lahiruoan kysynté on otettu huomioon panostamalla erityisesti
[&hiruoan hankintaan, myyntiin ja esillepanoon myymalgissa. Lahiruokaa VBO:n
myymaléissa on ollut myynnissa jo pidempaan, mutta osuuskaupan kevaalla
2014 aloittaman lahiruokaprojektin myéta aloitettiin laajempi yhteistyd paikallis-
ten tuottajien kanssa seké panostettiin yhtenaisiin lahiruokamerkintoéihin myy-

maldissa uuden lahiruokakonseptin mukaan. (Uusmaalainen 2014)

1.1 Tyon tavoitteet, tutkimuskysymykset ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on kehittdd Osuuskauppa Varuboden- Osla
Handelslagin lahiruokien esillepanoa ja houkuttelevuutta myymalamiljoossa
myymaléiden nakokulmasta seka selkiyttéa myymaléiden toimintamalleja osana
osuuskaupan lahiruokakonseptia. Tyon tarkoituksena on tuottaa analyysia ta-
man hetken tilanteesta lahiruokakonseptin toteuttamisesta myymaloissa ja poh-

tia analyysin pohjalta, miten lahiruokakonseptia voitaisiin tarkentaa myymaloi-



den erilaisten myymalamiljéiden tulevaisuuden tarpeita vastaavaksi seka lahi-
ruoan kannattavuutta parantavaksi. Tulevaisuuden ennakointi ja tAménhetkisten
seka tulevaisuuden trendien tunnistaminen ja huomioiminen on liikketoiminnassa

tarkeaa, ja sitd on hyddynnetty myos tdman tyon tekemisessa.
Ty6ssa etsitdan vastauksia ja ratkaisuja seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Milla tavalla myymalamiljoota tulisi l&hiruoan osalta kehittad, jotta se par-
haalla mahdollisella tavalla palvelisi seka asiakkaiden ostoinnokkuutta etta
myymalan kannattavuutta?

e Millaisin keinoin asiakkaiden tietoisuutta |&hiruoasta ja tuotteiden alkuperas-
ta voitaisiin lisatd, ja mita asiakkaalle merkityksellisia asioita l&hiruokatuot-
teista, - tai toimittajista tulisi erityisesti nostaa esiin case — yrityksen paivit-

taistavarakaupoissa?

Tybn tavoitteena on luoda erilaisia toimintamalleja myymaldiden erilaisten
myymalamiljdiden antamissa puitteissa lahiruokatuotteiden myynnin ja kannat-
tavuuden edistamiseksi seka parantaa asiakkaiden tietoisuutta oman alueen |a-
hiruokatarjonnasta. Koska paivittaistavarakaupan ala on vahvasti prosessoitua
tyota, ei itse myymaldiden toimintaan ole tarkoituksellista syventya. Tassa tyos-
sa jatetaan koko muu myymalakonsepti ja sen toimivuus kasittelematta ja keski-
tytddn vain lahiruokatuotteisiin, niiden esillepanoon, sijoitteluun ja muihin yksi-

tyiskohtiin liittyviin asioihin.

Koska lahiruoalle ei ole olemassa yhta aiheen selkeésti rajaavaa maaritelmaa,
tulen tassa opinnaytetytssa kayttdmaan seuraavaa rajausta kasitteelle 1ahiruo-
ka. Lahiruoka on oman alueen raaka-aineita ja tuotantopanoksia hyddyntavaa,
kuluttajien toiveisiin vastaavaa laadukasta ja turvallista ruokaa. Tassa tyossa
keskitytaan lahiruokakonseptin kehittdmiseen erityisesti paivittaistavarakaupan
myymalamiljoossa, ja tyossani kasiteltavan lahiruoan merkityksen tulee kattaa
myos elintarvikkeiden lakisaateiset vaatimukset ja kaupan laatuluokituksen. L&-
hiruoalla on mahdollisimman lyhyt tuotantoketju, se on korkealaatuista ja tuoret-
ta sekd vuodenaikojen sesonkien mukaisesti vaihtelevaa ruokaa jonka tuotan-
nossa on otettu huomioon ymparistonédkokulmat seka kestava kehitys. Tassa
tyossa el rajata lahiruokaa koskemaan vain luonnonmukaisesti tuotettuja elin-

tarvikkeita, vaan lahiruoan maaritelmaéan sisaltyy oletus l&hiruoan olevan tuotet-



tu ymparistd sekd kestava kehitys huomioiden jo lyhyiden tuotantoketjujen

vuoksi.

1.2 Tydssa kaytettavat menetelmat

Tama opinnaytetyd on luonteeltaan kvalitatiivinen tapaustutkimus seka kehitta-
misty6. Tyo keskittyy yrityksen uuden lahiruokakonseptin syventamiseen, kehit-
tamiseen ja kaytdnnon mallien luomiseen valittujen liiketoimintayksikdiden
myymalamiljodssa. Tapaustutkimuksessa tutkitaan yritysta sen omassa toimin-
taymparistdssa ja tutkimuksen tuloksena saadaan kehittamismalli, joka voi rat-
kaista yhden toimijan ongelman soveltumatta kuitenkaan yleistettavaksi laajaan
joukkoon. Kvalitatiivinen tutkimus on kokonaisvaltaista tiedon hankintaa paapai-
non ollessa aineiston monipuolisessa tarkastelussa sekéa tiedon tulkinnassa.
Tutkimusongelmat ohjaavat usein menetelmia ja analyyseja. Tutkimuksen ai-
neistona voi olla virallisten dokumenttien lisaksi paivéakirja tai muistelmat, ja ai-
neiston valinnassa merkittavaa on se, kuinka sité kasitellaan ja tulkitaan. (Hirs-
jarvi 2004, 155, 206, 209)

Lahiruoasta on olemassa jo usean vuoden ajalta runsaasti materiaalia, ja luotet-
tavan tuloksen saamiseksi tulee kayttaa useita tiedonkeruumenetelmia. Muihin
tutkimusmenetelmiin yhdistetdaan usein dokumenttianalyysia, jota tehdaan ana-
lysoimalla itse maatritellyista lahteista tiettyjen omien kriteerien mukaista tietoa.
Dokumenttianalyysi voi olla eri |ahteissa kasiteltyjen aiheiden kokoamista ja
kayttamistd. Dokumenttianalyysissa oikean tiedon Ioytaminen ja lahdekritiikki
ovat tarkedssa roolissa. Aineistoa loytyy eri lahteista kuten tiedotusmateriaaleis-
ta, lehdistd, poytakirjoista ja raporteista, ja dokumenttianalyysiin voidaan lukea
kaikki tutkittavasta ilmiosta kirjoitettu, puhuttu tai kuvattu materiaali. (Ojasalo
ym. 2009, 121)

Tahan opinnaytetyéhon on keratty materiaalia l&hiruokaa koskevista kotimaisis-
ta tutkimuksista, raporteista, osuuskaupan omista materiaaleista, haastattelus-
ta, Internet-sivustoilta seka kirjallisista l&hteista, ja eri lahteitéa kaytetdan tybssa
rinnakkain ja samanaikaisesti. Lahteiden kaytéssa on huomioitu niiden ika, jul-

kaisija, uskottavuus ja kirjoittajan tunnettuus.



1.3 Tyon viitekehys

Opinnaytetyon alussa kasitellaén lahiruoan osuutta Suomen ruokamarkkinoilla
ja trendin vahvistumisen kehittymista ja nykytilaa. Tyossa keskitytddn lahiruoan
kotimaan markkinoihin kehittdmisen kohteen ollessa Suomessa toimivan
osuuskaupan paivittaistavaramyymalaketjut. Paikallisesti toimivan osuuskaupan
ja sen paivittaistavarakauppojen myymaldiden alueellisuus rajaa lahiruoan méaa-
ritelmaa maantieteellisesti. Kaikki osuuskaupan toimialueella toimivat lahiruoka-
tuottajat ovat yhden maaritelman mukaan l|ahiruokaa osuuskaupan asia-
kasomistajille ja asiakkaille, mutta tarkastelun kohteena olevien myymaloiden
osalta lahiruoan raja-arvona pidetaan tassa tyossa eri myymaldiden maantie-
teellistéa lahikuntien aluetta. Paivittaistavaramyymala ketjuihin tehtyja lahiruoka-
konseptin mallinnuksia tehdessa huomioidaan niiden soveltuvuus ja kayttokel-
poisuus muissakin myymaldissa myymalamiljéé huomioiden, seka niiden ylei-
nen hyodynnettavyys muidenkin myymalan tuoteryhmien osalta. Loppuosa
tyosta keskittyy lahiruoka tuotteiden tulevaisuuden n&kymiin paivittaistavara-

kaupan markkinassa.



2 LAHIRUOKA - TRENDISTA VALTAVIRTAAN

2.1 Lahiruoan méaaritelma

Kuluttajatutkimuskeskuksen vuonna 2005 teetetyn tutkimuksen mukaan sanalla
"lahi” on vaikea loytaa yksiselitteista maaritelmaa. Suppeassa ajattelumallissa
lahiruoan ajatellaan olevan yhden kunnan, l&&nin tai maakunnan talousalueen
sisédlla tuotettua ja valmistettua ruokaa. Suomen pieni koko huomioiden laa-
jemmassa nakokulmassa kaikki suomalainen ruoka on lahiruokaa huomioiden,
ettd joitakin erityistuotteita kuten poronlihaa, on saatavilla vain pohjoisimmasta
Suomesta. Lahiruokaa ei kuitenkaan voida samaistaa suomalaiseen ruokaan,
vaan suomalainen ruoka koetaan eri tavalla kuin lahiruoka, jolta kuluttajat odot-
tava ominaisuuksia, jotka erottavat sen isojen kauppaketjujen tuotteista. Lahi-
ruoan maarittelemiseksi voisi ennemmin kayttaa laheisyyden periaatetta kuin
vain maantieteellisten rajojen maarittelemista. Laheisyyden periaatteeseen liit-
tyy valikasien vahainen lukumaara, ja sen mukaisesti lahiruoka on ruoantuotan-
toa, jonka tuotanto ja kulutus tapahtuvat mahdollisimman lahella toisiaan eivat-
k& vaadi pitkaa toimitusketjua. (Sitra 2010).

Lahiruoan maaritelma on yleisesti ottaen hyvin laaja, ja kasitettd kaytetaan pai-
vittdistavarakaupassa osittain hyvin laveasti. Paivittaistavarakauppojen erilaisia
nakemyksia lahiruoan maaritelmasta kuvastaa esimerkki Oregonista, jossa
myymaloiden lahiruokatuotteet voivat olla maantieteellisten etaisyyksien, maan-
tieteellisten alueiden, henkilokohtaisten suhteiden tai poliittisten sitoutumisten
perusteella rajattuja. Lahituotteiden maaritelmaksi voi jopa riittaa se, ettd myy-
tavan tuotteen katsotaan tukevan ja hyddyttavan paikallista toimijaa ja paivittais-

tavarakauppaa (Eren 2012,11).

Suomessakaan lahiruokaa ei ole taysin tarkasti maaritelty. Maa- ja metsatalous-
tuottajain Keskusliton MTK:n maaritelman mukaan lahiruoka on tuoretta, mah-
dollisimman lahella tuotettua suomalaista ruokaa, jonka alkuperda, tuottaja ja
valmistaja tiedetddn. Lisaksi l&hiruoan tulee olla kotimaista, oman- tai naapuri-

maakunnan alueelta kuitenkaan ilman erityisi& kilometrirajoituksia. Myos ruoan



jaljitettavyys, kohtuulliset kuljetusmatkat seka pieni hiilijalanjalki ovat lahiruoalle

tunnusomaisia. (Maa- ja metséataloustuottajien keskusliitto 2011).

Quality
Accessibility Freshness
Price Local food S e
service Traceability
Uniqueness

Kuvio 1. Lahella tuotetun ruoan kestavan kehityksen kriteerit (Eren 2012).

Maa- ja metsatalousministerion yhdessa eri sidosryhmien kanssa laadittu lahi-
ruokaohjelma maarittelee l&hiruoan paikallisruoaksi, joka edistéd oman alueen
paikallistaloutta, tyoéllisyytta ja ruokakulttuuria. Lahiruokatuotteille ominaista on
niiden tuottaminen ja jalostaminen oman alueen raaka-aineista ja tuotteiden
markkinoiminen ja kuluttaminen omalla alueella eli maakunnassa tai sita pie-
nemmalla alueella. Maa- ja metsatalousministerion lahiruokaohjelmassa koros-
tetaan myos lyhyitd jakeluketjuja, joita maarittda taloudellisten toimijoiden vahe-
neminen ketjussa, toimijoiden yhteistyd, paikallinen talouskasvu ja tuottajien ja
kuljettajien maantieteelliset seka sosiaaliset yhteydet. (Maa- ja metsatalousmi-
nisterio 2013)

2.2 Lahiruoka trendina

Lahiruoka on noussut trendiksi luonnonmukaisesti tuotettujen ruokatuotteiden
rinnalle jo useita vuosia sitten. Trendilla tarkoitetaan kehityksen suuntaa tietylla
aikavalilla, joka voi olla jopa kymmenen vuoden mittainen. Ihmisten kulutustot-

tumukset muuttuvat usein pitkdn aikavalin kuluessa. Pitkan aikajakson trendia



ei tule sekoittaa muotitrendeihin, jotka saattavat olla hyvin lyhytaikaisia. Muoti-
trendit ja kausivaihtelut ovat kysynnan lyhytaikaisia vaihteluita, jotka on tyypilli-
sesti nahty pukeutumisen, hiustenleikkuun ja meikkaamisen muutoksina, mutta
muotitrendit ndkyvat myos ravintoloissa ja ruoanlaitossa. 2000- luvulla kulutta-
jien kiinnostus terveyteen ja hyvinvointiin on lisdantynyt ja aikaansaanut ilmién
hankkia esimerkiksi terveysvaikutteisia, luonnonmukaisesti tai l&hella tuotettuja
tuotteita. (Bergstrom 2010, 35-36).

Vuonna 2009 Yleisradio on uutisoinut |&hiruoan olevan ruokamaailman uusi
trendi (Yle uutiset, Lahiruoka on ruokamaailman uusi trendi). Lahiruoka on ollut
jo vuosia globaali trendi ja lahiruokatrendi on vahvistunut mydés Suomessa

(Maa- ja metsatalousministerié 2013).

Lahiruoka trendin syntymiseen on maailmanlaajuisestikin vaikuttanut moni asia,
ja Suomessa lahiruoalla voi olla useassa mielessa eri merkitys kuin suuremmis-
sa maissa. Suomen maantieteellinen koko ja vuodenaikojen vaihtelut luovat
suppeamman valikoiman ja mahdollisuudet lahiruokatuotteille kuin esimerkiksi
Etela-Euroopan maille. Lahiruoka on kuitenkin viimeisten vuosien aikana saa-
vuttanut Suomessakin vahvan jalansijan paivittaistavarakaupassa trendin kas-
vun myota. Elintarvikealan asiantuntijan Minna Kanténin arvion mukaan vuonna
2011 lahiruoan osuus oli 8 prosenttia paivittaistavarakaupan elintarvikemyynnis-
ta, jolloin myynnin arvo vuositasolla vastaa noin 960 miljoonan euron myynti-
maaraa (Sitra 2010).

Lahiruoan etuja kuluttajien mielestd muuhun ruokaan verrattuna ovat lahiruoan
tuoreus, kotimaisuus seké paikallisuus ja alkuperéa. Myos ymparistoystavallisyyt-
ta pidettiin Sitran tutkimuksessa lahiruoalle tarkednd ominaisuutena. Tuoreus oli
tutkimuksen mukaan lahiruoan tarkein ominaisuus, myds perhetyypeittéin tar-
kasteltuna. Kuluttajatutkimuksessa, jossa vastaaja sai valita useamman ominai-
suuden, nousivat l&hiruoan tarkeimmiksi ominaisuuksiksi edella mainittujen li-
saksi tuotteiden korkea laatu. (Sitra 2010)



Lahiruoan tarkeimmat ominaisuudet
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Kuvio 2. Lahiruoan tarkeimmaét ominaisuudet. (Sitra 2010)

Vahittdiskaupalla on tarkea rooli ja valtaa luoda kestdvan kehityksen mukaista,
luontoystavallisempaa ja tuottajalle reilumpaa ruokamarkkinaa hankintaketjujen,
kuluttajien kayttaytymisen ja omien tekemisten avulla (Eren 2012, 15). Kuitenkin
paivittaistavarakauppojen ymparistoon ja kestavaan kehitykseen tahtaavat oh-
jelman ja suunnitelmat ovat tyypillisesti sidoksissa energiatehokkuuteen, veden
kulutuksen vahentamiseen, kierratykseen, jatteen ja pakkausmateriaalin vahen-
tamiseen seka paastdjen vahentamiseen, eivét itse ruokatuotteiden ympaéris-
toystavallisyyteen. Edella mainittuja tyypillisia vahittdiskaupan vastuullisuutta
korostavia teemoja painottavat myds Suomen suurimmat paivittaistavarakaup-
paketjut Kesko seka S-ryhma. Lahella tuotettua tai luonnonmukaisesti tuotettua
ruokaa ja naiden positiivisia ymparistovaikutuksia tuodaan hyvin vahan esiin.
(Kesko 2015, S-kanava 2015).

Lahiruoan suosion jatkuvaan kasvuun on useita syitd, ja ilman kasvavaa kysyn-
tda seka lahiruokatuotteiden myynti etté tarjonta hiipuisivat nopeasti. Lahiruoka-
tuotteiden muita elintarvikkeita lyhyemmat kuljetusmatkat seka lahiruoan tuo-
reus tuotantoketjun valikdsien vahyyden vuoksi ovat lahiruoan nakyvimmat
edut. Kuluttajat ovat myos jatkuvasti yha tietoisempia ostamiensa elintarvikkei-

den ympariston kuormittavuudesta. Ohessa nakyvan Sitran vuonna 2010 toteut-



taman kuluttajakyselyn mukaan jopa 77 prosenttia vastaajista tiesi vahintaan

jonkin verran elintarvikevalintojensa vaikutuksista ympariston kuormittavuuteen.

Ymparistondakokohtien vaikutus ostopaatoksiin
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Kuvio 3. Kuluttajien tietoisuus ostopaatosten ymparistonakokohdista. (Sitra
2010)

Kuluttajien tietoisuus ei kuitenkaan nay suoraan ostopaatoksissa, ja kyselyyn
vastanneista lahes joka kymmenes ilmoitti ettd elintarvikkeiden ympariston

kuormittavuus ei vaikuta lainkaan heidan ostopaatoksiinsa.

Lahiruokatrendin vaikutukset yltavat lahiruoka tuotteita pidemmalle. L&hiruo-
katrendi on nostanut maatiaisrotujen tuotteita uudelleen arvostetuiksi ja vahvis-
tavat néin osaltaan elavaa kulttuuriperinttdmme ja luonnon monimuotoisuutta.
Lahiruokatrendi nékyy myds lahella pyydetyn ja kasvatetun kalan kiinnostuksen
kasvuna, mutta tarjonta ei kalan osalta riitd kohtaamaan kasvavaa kysyntaa. S-
ryhmé&ssé on jo vuodesta 2009 asti ollut kaytdssa vastuullisuuskriteerit kalatuot-
teiden valikoimille ja hankinnalle, ja linjauksia tarkastellaan saannollisesti kala-
kantojen muutosten myo6ta. S-ryhméssa paivittaistavarakaupan tahtotilana on
tarjota asiakkaille entistéa tuoreempi ja monipuolisempi valikoima kotimaista la-
helta tulevaa kalaa. Kotimaisen lahikalavalikoiman parantamiseksi tarvitaan li-
saa tarjontaa lahella kalastetusta meri- ja jarvikalasta kuten kuha, siika, ahven
ja muikku, mutta naiden saatavuus on ajoittain heikkoa ja vaihtelevaa. (Assa
lehti, 2014).

Hallituksen vuoteen 2020 ulottuvassa lahiruokaohjelmassa "Lahiruokaa — totta
kai!” pyritddn nostamaan seka julkisen sektorin etta kuluttajien |&hiruoan kéayt-

toa. Lahiruokaohjelman tavoitteena on monipuolistaa ja lisata lahiruoan tuotan-



toa, lisata lahiruoan osuutta julkisissa hankinnoissa, parantaa alkutuotannon
mahdollisuuksia, tiivistdd l|ahiruokasektorilla toimivien yhteistyota seka lisata
ruoan ja ruokaketjujen toimijoiden arvostusta. (Maa- ja metsatalousministerio
2013)

Lahiruoka on noussut Suomen elintarvikemarkkinoilla trendista valtavirtaan, ja
sen kulutus ja merkitys kasvaa edelleen. Elintarvikelainsaadantéd muutettiin
vuoden 2012 alussa niin, etta suoramyynti ja toimittaminen paikalliseen myyntiin
vahittaiskauppaan on helpottunut. (Maa- ja metsatalousministerié 2013)

Lahiruoan kuluttajan arvostamat ominaisuudet hyddyttavat myos vahittaiskaup-
paa. Esimerkiksi tuoreus tarkoittaa myymalalle tuotteen nopeaa kiertoa, pidem-
paa myyntikuntoisuutta ja suurempaa myyntia. Kuluttajien arvostamien ominai-

suuksien hyoéty myymalalle havainnollistuu oheisessa kuviossa.

Kuluttajan arvostama Asiakkaan arvostamien ominaisuuksien
lahiruokatuotteen ominaisuus hy6ty kaupan néakokulmasta

Nopea kierto kaupassa,
pidempaan myyntikuntoinen,

Tuoreus myy enemman

Helpompi saatavuus,
Kotimaisuus tuotevalikoiman monipuolistuminen

Mielikuva erilaisesta mausta,

Paikallisuus paikallinen yhteistyo

Asiakkaan tyytyvaisyys,

Korkea laatu asiakasuskollisuus

Asiakkaat kiinnostuvat,
Erilaistettu massatuotteista helppo myyda

Kuvio 4. Kuluttajan l&hiruokatuotteiden arvostus ja lisdarvo kauppiaalle. (Maa-
ja elintarviketalouden tutkimuskeskus 2003)

Lahiruoan kysyntad kasvaa jatkuvasti, mutta saatavuudessa on haasteita, silla
kauppiaiden ja lahiruoantuottajien on usein vaikea loytaa toisiaan. Kuluttajien ja
kauppiaan liséksi l&hiruoan myynnin kasvusta hy6tyy myds lahiruoan tuottaja.
Lahiruoan osalta tuottajalle maksetaan juuri pyydetty hinta, jolloin maanviljelijat
ja kalastajat saavat tuotteista sen tuoton, mitd he ovat silla hakeneetkin. N&in
l&hiruoan lisdéaminen paivittaistavarakaupoissa on kaikkia osapuolia hyddyntéa-
vaa. (Yle uutiset 2015).



2.3 Lahiruokakonsepti osana VBO:n strategiaa

VBO:n paivittaistavarakaupassa lahialueiden tuotteiden merkitys valikoimassa
on imagollisesti merkittéava, mutta myynnillisesti ei viela kovin suuri. Kulutuksen
yksil6llistymisen ja yhteiskunnan polarisoitumisen merkitys on otettu huomioon
Osuuskaupan paivittdistavarakaupan strategiassa. Strategiassa on nostettu
esiin lahiruoka, ruoan alkupera, tuoreus ja maku, erikoisruokavaliot, terveelli-
syys, eettisyys ja ekologisuus. Kaupan murros tekee hinnoista ja valikoimista
kuluttajille lapinakyvid, ja verkosta ostaminen arkipaivaistyy (VBO Strategiapol-
ku 2014). VBO:n strategiassa on mainittu myos S-ryhman maaraavasta markki-
na-asemasta ja elintarvikelainsd&dannon tiukentumisesta aiheutuvien seuraus-
ten huomioiminen mahdollisuuksien mukaan. Strategiassa on kehittdmisaluee-
na VBO:n oman ruokakonseptin, lahiruoan ja luomuruoan lapikaynti ja konsep-
tointi, ja tama tyd on osa strategiassa mainittua kehittamista. Strategiassa
VBO:n paivittaistavarakaupan tavoitteeksi on vuodelle 2015 kirjattu asiakkaalle
lisdarvoa tuottavien konseptien, kuten lahiruokakonseptin, toimivuuden lisdami-
nen. Toistaiseksi lahiruokakonseptia on kehitetty paivittaistavarakauppojen yh-
tendisten hyllyreunamerkintdjen ja hintajulisteiden osalta hyvaan alkuun, mutta
tyon seuraavassa osassa syvennytddn muihin mahdollisuuksiin kehittéa lahi-
ruokakonseptia ja lahiruokatuotteiden nakyvyytta, myyntia ja kannattavuutta eri

paivittaistavarakauppojen myymalamiljéiden puitteissa.

VBO:lla on yhteenséa noin 80 l&hiruokatoimittajaa, ja lahiruokatuotteiden myynti
keskittyy selvasti kesékauteen jolloin lahiruokatuotteita on runsaasti tarjolla. (Lii-
te 1). Etenkin kasviksia ja vihanneksia on saatavilla ainoastaan lahituotettuina
ainoastaan kesalla, kun taas leipomotuotteita ja kuivia elintarvikkeita saadaan
myyntiin vuoden ympari. VBO:n lahiruokakonsepti hakee jatkuvasti aktiivisesti
kontakteja paikallisiin tuottajiin ja kehittdd yhteisty6ta nykyisten paikallisten tuot-
tajien kanssa. Lahiruokakonsepti ja VBO:n ja tuottajien yhteistyd koetaan hy-
vaksi. Esimerkiksi Malmgardin kanssa jo kahden vuoden ajan tehty yhteisty6 on
Malmgardin mukaan lisannyt tuotteiden tunnettuutta ja myyntia. Lahiruokapro-
jektin parhaimpana antina Malmgardin Kristina Creutz pitaa sita, ettéa pienval-
mistajien tuotteet paasevat paremmin suuremman asiakaskunnan tietoisuuteen,

ja projektin suosion kasvua toivotaan jatkossakin. (Uusmaalainen 2014)



2.4 VBO:n kokemuksia ldhiruoasta

2.4.1 Historiaa VBO:n lahiruokatuotteiden myymiseen

Vuonna 1918 perustetun Varubodenin perustamispoytakirjassa on mainittu yri-
tyksen tavoitteena olevan elintarvikkeiden, taloustarvikkeiden, pukeutumistuot-
teiden ja ladkkeiden myynti myymaloéistaan. Lisaksi leipomo-, paino-, ruokatar-
joilu-, kahvila-, ja hotellitoiminta kuuluivat yrityksen toimialueisiin. Tuotteiden
tuotannosta poytakirjassa mainitaan sianlihan, kananmunien ja puutarhatuottei-
den tuottaminen. Varuboden toimi maaseudulla ja taajamissa, ja myymalaver-
kostoa kasvatettiin hiljalleen. Englannissa jo 1800-luvun loppupuolella alkunsa
saaneen osuuskauppa-aatteen levidminen Suomeen synnytti lyhyessa ajassa
useita itsenaisia osuuskauppoja 1900-luvun alkupuolella. Monet niista ovat vuo-
sien saatossa fuusioituneet toisten osuuskauppojen kanssa tai lopettaneet toi-
mintansa, mutta Varuboden pysyi elinvoimaisena lapi sotien ja taloudellisesti

vaikeiden aikojen.

Lahiruoka on tuttu kasite VBO:ssa jo ajalta ennen kahden osuuskaupan fuusioi-
tumista vuonna 2011. Helsingin itapuolella toiminut Osuuskauppa Osla seka
Helsingin lansipuolella toiminut Andelslaget Varuboden ovat molemmat olleet
omalla toimialueellaan vahvoja paivittaistavarakaupan toimijoita. Molempia
osuuskauppoja on yhdistanyt rannikkoalueen kaksikielisyys seka yrityksen suh-
teellisen pieni koko. Molemmat ovat myos jo erillisind osuuskauppoina toimies-
saan pyrkineet tuomaan paikallisuutta vahvasti esiin. Yhdistymisen jalkeen uu-
den yrityksen toiminta-ajatus ja arvot oli luontevaa luoda vanhojen yritysten pe-
rustalle. Yksi VBO:n neljasta arvoista liittyy suoranaisesti myos lahiruokaan, ja
on maaritelty seuraavasti: toimimme paikallisesti aktiivisesti ja vastuullisesti.
Kaytannossa tama arvo pitaa sisallddn hyvan yrityskuvan yllapitamista ja maa-
kunnallisia vaikutusmahdollisuuksia toimimalla vastuullisesti suhteessa yrityk-
sen sidosryhmiin ja ymparistéon, hyvinvoinnin ja tyéllisyyden tukemista ja luo-
mista toiminta-alueella seka lupauksen siitd, etteivdt mahdolliset kuntarajojen

muutokset vaikuta toimintaan. (VBO:n strategiapolku 2014)



Varubodenin pitka historia paivittaistavarakaupassa on pitanyt sisalladn monta
kaupan alan murrosta. Vuosisadan alun liikkeissa myytiin 1ahes yksinomaan
paikallisia, asiakasomistajien tuottamia tai valmistamia tuotteita. 1950-luvulla
Varuboden oli ensimmainen osuuskauppa S-ryhmassa, joka otti kayttoon itse-
palvelukonseptin sen lyédessa lapi Suomessa kunnolla vasta 1960-luvulla. Pal-
velua ei kuitenkaan unohdettu kokonaan, vaan esimerkiksi lihatiskien tuotteita
suositeltiin, annettiin ruoanvalmistusohjeita ja kerrottiin asiakkaille tuotteista. Li-
hatiskin tuotteet olivat lahes yksinomaan lahitilojen ja lahiteurastamojen kautta
myyntiin tulevia tuotteita. 1990-luvulla S-ryhma tuki paivittaistavarakaupan kas-
vun ja kilpailuedun vahvasti konsepti ohjattuun malliin jota S-ryhméan ketjuoh-
jaus edelleen kehitti. Konseptissa maéaariteltiin tarkasti erikokoisten yksikodiden
suositusvalikoima ja suositus oli pitdytyd mahdollisimman pitkalle suositusvali-
koimassa. Lahiruokatuotteita ei erikseen viela talléin huomioitu suunnittelussa,
mutta toki usealla osuuskaupalla oli paivittdistavarakaupoissaan myynnissa
myo6s paikallisten toimijoiden tuotteita, jotka perustettiin valikoimaan kuuluviksi

osuuskauppojen itsensa toimesta. (Strengell & Finne 2012, 32)

2.4.2 Lahiruokatuotteiden myynti ja myynninkehitys VBO:ssa vuoden 2011
jalkeen

Vuonna 2011 tapahtuneen yritysfuusion myota yhdistyneet kaksi osuuskauppaa
Andelslaget Varuboen ja Osuuskauoppa Osla jatkoivat uuden yrityksen nimissa
tuttujen toimintatapojen mukaisesti. Lahiruokatuotteita oli ollut myynnissa mo-
lemmissa osuuskaupoissa, ja fuusion my6ta lahiruoka kasitteen maarittelemi-
nen kavi entista vaikeammaksi yrityksen kasvaneen koon ja maantieteellisten
valimatkojen myo6ta. Lahiruoka maariteltiin tassa yhteydessa paikallistuottajien
tuotteiksi, jotka toimivat uuden osuuskaupan VBO:n toimialueella. Toimialueen
kasvettua lahes kaksinkertaiseksi osuuskauppojen fuusioiduttua niiden yksittai-
sille paivittaistavarakaupoille aukeni runsaasti uusia mahdollisuuksia ja valikoi-
maa lahiruoan nimissa. Paivittdistavarakauppojen myymalapaallikot paattivat
tassa kohtaa pitkalti omien myymaldidensa ketjukonseptin ulkopuolisesta vali-
koimasta mukaan lukien mahdolliset lahiruokatuotteet. Suuri osa myymaldista

kokeili laajentuneiden lahiruoka tuotteiden valikoiman mukaisia tuotteita myy-



malbissaan, ja ainoana rajoitteena tuotteiden valikoimaan lisddmisessa toimi lo-
gistiikka. Esimerkiksi pienen paikallisen leipomon ei valttaméatta kannattanut heti
muutaman myymalan toiveiden mukaisesti laajentaa logistiikkaketjuaan ulottu-
maan esimerkiksi Loviisasta Hankoon aikaisemman ajoreitin ollessa vain Lovii-
sa lahialueineen. Osa lahituottajista pystyi kuitenkin kuljetusyhteistydn myotéa
tarjoamaan tuotteitaan myyntiin aikaisempaa toimitusaluetta pidemmalle alueel-
le. Lahiruokatuotteiden valikoima kasvoi useissa VBO:n paivittistavarakau-
poissa fuusion jalkeen. Lahiruokatoimittajien ja tuotteiden lukumaarat kasvoivat,
mutta myyntia, myynnin tai katteen kehitysta ei juurikaan osuuskaupan tasolla

fuusion jalkeen erikseen seurattu.

Vuoden 2014 aikana kaynnistynyt lahiruokaprojekti toi edistyessaan aiempaa
tarkempaa tietoa lahiruokatuotteista ja niiden menekistd ja kannattavuudesta
paivittaistavarakaupoissa. VBO:n organisaatio oli fuusion jalkeisina vuosina ko-
kenut useita muutoksia, ja uudistettu organisaatio ja lahiruokaprojektin myotéa
tarkennetut tavoitteet myos lahiruokatuotteiden kannattavuudesta alkoivat tuot-
taa tulosta. Syksylla 2014 tuotettu raportti (liite 1) koko toimialueen paivittaista-
varakauppojen lahiruokatuotteiden myynnistéa ja kannattavuudesta antoi tarken-
nettua tietoa tilanteesta. Kuten raportista on tulkittavissa, ei lahiruoka ole auto-
maattisesti kannattavaa ja joidenkin lahituottajien tuotteiden myyminen ei ole
koko toimialueen sisélla kokonaisuudessaan taloudellisesti jarkevaa, vaan tuot-
teilla ei ole minkaanlaista tuottoa myymaldille. Painvastoin, joidenkin |ahiruoka-
toimittajien tuotteet ovat kokonaisuudessaan tappiollisia tuotteita tai tuoteryhmia

myymaldéille.

Lahiruokatuotteiden pitk& historia osuuskaupassa, strategiaan kirjattu alueelli-
nen ja paikallinen toiminta seka asiakkaiden kasvava kysynta lahella tuotetuille
tuotteille kannustavat tuotteiden yllapitAmiseen paivittaistavarakauppojen vali-
koimassa. Tuotteiden kannattavuuden ja valikoiman laajuuden hallinta seka la-
hiruoka tuotteiden parempi esillepano myymalamiljodssa ovat tarpeellisia jatko-

toimenpiteitd VBO:n lahiruokaprojektille.



3 YRITYKSEN LAHIRUOKATUOTTEIDEN ROOLI
PAIVITTAISTAVARAKAUPASSA

Vahvana paikallistoimijana tunnettu kaksikielinen osuuskauppa VBO toimii
Suomen lansirannikolla lansi- keski- ja Ita-Uudellamaalla seka tytaryhtionsa Va-
ruboden p& Aland kautta myés Ahvenanmaalla yhteensd 13 kunnan alueella.
Osuuskauppa on suuressa osassa toimialuettaan markkinajohtaja paivittaista-
varakaupassa, joka on yrityksen suurin ja tuottavin liiketoiminnan ala. Paivittais-
tavarakaupan lisdksi osuuskauppa VBO harjoittaa likennemyymala- ja poltto-
nestekauppaa, kayttdtavarakauppaa, erikoistavaratalokauppaa ja rautakaup-
paa. Yrityksessa on jo usean vuoden ajan huomioitu lahella tuotettujen ruokien
osuus valikoimassa ja todettu asiakkaiden kasvanut kiinnostus lahiruokatuottei-
siin. Lahiruokatuotteiden lisddminen yksittaisten markettien valikoimaan on kui-
tenkin tapahtunut ilman suurempaa linjausta kysynnan ja yksikonpéaallikdiden
oman nakemyksen ja valintojen pohjalta, ja nain ollen alueellisestikin lahella toi-
siaan toimivien myymaldiden lahiruoka tuotteiden valikoima on vaihdellut suu-
resti. Lahella tuotettujen elintarvikkeiden myynti on erityisesti osuuskaupalle tar-
ked tuoteryhmé& jo osuuskaupan historian vuoksi. VBO:n historia ylettyy lahes
100 vuoden péaéahan, ja yritys on saanut alkunsa maaseudun toimijoiden yhdis-
tdessa voimansa omien tuotteiden myynnin tehostamiseksi. Nimensa mukaises-
ti Varuboden (muodostuu sanoista "varu” ja "boden” jotka vapaasti suomennet-
tuna tarkoittavat tavaraa ja puotia) on toiminut vahvana yksittaisten pienempien

viljelijoiden ja tuottajien vaylana tuotteiden myynnille.

3.1 Lahiruoka osaksi yrityksen strategiaa Lahiruokaprojektin myota

Lahiruoasta ei ole juurikaan valtakunnallisia tilastoja johtuen kasitteen méaaritte-
lyn puutteesta. Nain ollen myds l&ahiruoan markkinointi kaupoissa, elintarvikete-
ollisuudessa seké ravitsemustoiminnassa on puutteellista. Tasta syysta lahiruo-
an nakyvyys ja tunnistettavuus seka lahiruokatuotteiden I6ytdminen on kulutta-
jalle vaikeaa. (Sitra 2010) Osuuskaupalla on ollut jo useiden vuosien ajan haas-
teena saada lahiruokatuotteet asiakkaille paremmin nakyviksi. Vuonna 2013

asia on otettu osaksi osuuskaupan strategiatyéta. VBO on linjannut strategiaan-



sa osuuskaupalle ja oletettavasti myds asiakasomistajille merkityksellisia paino-
pisteita strategiakaudelle 2014-2016. Yksi néista on kulutuksen yksilollistymisen
kautta nakyva lahiruoan, ruoan alkuperan merkityksen, tuoreuden maun, ter-
veellisyyden, eettisyyden seka ekologisuuden vahvistuminen ruokatrendien mu-
kana. Lahiruokien tarjonnan ja nakyvyyden lisdaminen osuuskaupan myyma-
I6iss& on alkanut suunnittelulla vuoden 2013 lopulla, ja kevaalla 2014 on tehty
ensimmaisia konkreettisia toimenpiteita lahiruokatuotteiden tarjonnan lisaa-
miseksi ja lahiruokatuotteita tuottavien tahojen |6ytymiseksi. Talléin on myoés
tehty osuuskaupan oma maaritelma VBO:n myymaldissa myytaville lahiruoka-
tuotteille. Maaritelman mukaisesti tavarantoimitusten tulee hoitua suoraan toi-
mittajan ja myymaldiden valilla ja yhteydenpito tuottajan ja myymalan valilla hoi-
tuu ilman valikasia. Itse tuotteiden tulee olla tuoreita ja maukkaita, maantieteel-
lisesti lahella ja pienviljelijoiden tiloilla tuotettuja kausituotteita, jolloin valikoima
voi vaihdella kauden aikana ja tuotteet voivat olla myds luonnonmukaisesti tuo-
tettuja. Tavoitteena on pystyd takaamaan lyhyet toimitusketjut seka tieto tuot-

teen alkuperésta ja tuotteen jaljitettavyys. (VBO Narmat 2014)

Osuuskaupan lahiruokaprojekti alkoi helmikuussa 2014 tuottajien ja osuuskau-
pan edustajien tapaamisilla, joihin kutsuttiin kaikki lahialueiden pienviljelijat ja
maataloustuottajat. Tapaamisia jarjestettiin kaksi, yksi toimialueen itdpuolella ja
yksi lansipuolella. Tapaamisessa oli tavoitteena tuoda esiin osuuskaupan toivei-
ta ja ajatuksia lahiruokatuotteista ja I16ytad uusia yhteistyokumppaneita. Projek-
tin tavoitteiden mukaisesti lahiruoan nakyvyyttd myymaloéissa haluttiin korostaa,
ja maaliskuussa 2014 lanseerattiin koko osuuskaupalle yhtenaiset hintaetiketin
yhteyteen asiakkaiden nakyviin tulevat hintakehykset seké& pahviset |ahiruokas-
tandit, joista ilmenee kyseisen tuotteen olevan lahelld tuotettu, paikallinen elin-

tarvike ja l6ytyy paapiirteissaan VBO:n lahiruokatuotteiden maaritelma.
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Kuva 1. VBO:n lahiruokamarkkinointimateriaalia.

Hintakehysten lisdksi kayttoon tuli samalla varityksella ja logolla varustetut eri-
kokoiset hintajulistepohjat seka lahes kaksi metrid korkea pahvinen infotaulu
osuuskaupan lahiruokatarjonnasta (kuvassa), molemmat yllapitamaan lahiruo-
katuotteiden yhtendista ilmettd myymaloissa. Projektin alkuun liittyvid toimenpi-
teitd olivat myods uuden ja nakyvamman lahiruokakonseptin lanseeraus lehti-
mainonnassa, asiakasomistajamarkkinoinnissa, myymalo6issa tapahtuvien tuote-
esittelyjen sek& &animainonnan kautta. Projektin tavoitteena on tarjota asiak-
kaille yhtendisen markkinointimateriaalin avulla selkeampi kokonaiskuva eri
myymaloiden lahiruokatarjonnasta sekd auttaa loytdamaan lahiruokatuotteet

myymalan muiden ruokatuotteiden joukosta (VBO Narmat 2014).

Arvoketjun nakokulmasta Suomen péivittdistavarakaupan suurilla toimijoilla, ku-
ten S-ryhmalld, on paljon valtaa, mutta ne eivat ole lahiruoan suhteen yhta ket-
terid kuin pienet toimijat. Lahiruokaketjun arvoketjussa on runsaasti toimijoita,
mutta vain harva toimii useammassa arvoketjun osassa kuten oheinen kuvio

osoittaa.



Lahiruokamarkkinan toimijoiden asema arvoketjussa

Nettiruoka- Pienmyymalat Kauppa- Vahittais-
kaupat hallit kauppaketjut

Tuottaja/
jalostaja | | | | | | | |

Kersily | . . | |

Brandays |

Tukku/
keskusvarasto |

Jakelu

-

Ravitsemusliike |

Kotiinkuljetus - | | | | | |

I vahva
Heikko

:| Ei mukana

Kuvio 5. Lahiruoan arvoketju. (Sitra 2010)

Suomen suurilla vahittaiskauppaketjuilla, kuten S- ja K-ryhma, on eniten valtaa
elintarvikemarkkinoilla, silla naiden ketjujen vahvuus on voimakas ketjuohjaus.
Pienten, sitoutumattomien kauppojen ja kaupparyhmien on kuitenkin osittain
helpompi asioida pientuottajien kanssa ja ostaa pienempia erid kerralla. Suurten
kaupparyhmien suuri volyymi ei siis aina tue lahiruokatuottajia, silla niihin lahi-
ruokatuotteita on saatava myyntiin riittdva maara saatavuuden takaamiseksi

asiakkaille, ja jotta toiminta olisi kannattavaa. (Sitra 2010)

VBO on osuuskauppana suuri alueellinen toimija, mutta silla on mahdollisuus
toimia suhteellisen ketterasti lahiruokamarkkinoilla toimiessaan vahvasti alueel-
lisesti kuten téahankin asti. Yksittaisten myymaldiden volyymi ei valttdmaéatta ole
l&ahiruokatoimittajalle este kuten useisiin myymal6ihin tai ketjun kaikkiin myyma-

I6ihin tuotteiden toimittaminen ja talléin niiden riittdvyys saattaa olla.



3.2 Lahiruokatuotteiden valikoiman laajuus kannattavuuden ndkdkulmasta

Osuuskaupan strategian ja alkaneen l&hiruokaprojektin myota lahiruokatuottei-
den valikoimaa myymaloissa laajennettiin myymaléakohtaisesti kevaan ja kesan
2014 aikana. Syksylla lahiruokatuotteista, niiden hinnoittelusta, katteesta ja ha-
vikista tehtiin selvitysta projektin onnistumisen tarkastelun tueksi. Selvityksista
kavi ilmi lahiruokatuotteiden vaikea hallittavuus seka valikoiman etta kannatta-
vuuden osalta (lite 2) seka tuotteiden menekin epatasaisuus.

Osuuskaupan paivittaistavarakauppa on toimialana laaja ja erilaisia — ja kokoi-
sia toimipaikkoja on yli 30. Tata taustaa vasten huomioiden on selvaa, etta vali-
koiman hallinta vaatii yksikkokohtaista tarkastelua, eika osuuskauppakohtaisia
paatoksia valikoimasta ole kannattavuuden vuoksi jarkevaéa tehda tai yllapitaa.
Liséksi lahiruokaprojektin alkaessa ei oltu tarkemmin maaritelty lahiruokatuot-
teiden toimittajien maantieteellista sijaintia tai toimitusaluetta eri kunnissa tai yk-
sikbissa, vaan logistiikkaketjujen puitteissa lahiruoaksi maariteltin myds maan-
tieteellisesti suhteellisen kaukana sijaitsevien |lahiruokatoimittajien tuotteet. Ta-
ma teki osaltaan lahiruokatuotteiden valikoimasta sekavan, ja esimerkiksi L&ansi-
Uudellamaalla sijaitsevan myymalan valikoimassa pidettiin Itd-Uudellamaalla
leivottua lahileipomon leipaa jolloin myymalan ja leipomon vaélinen vélimatka
kasvoi satojen kilometrien mittaiseksi. Logistisesti ja kustannusten nakoékulmas-
ta tama ei mydskaan ollut paras mahdollinen ratkaisu. Leipomon ratkaisisi asian
tarjoamalla myyntiin laajempaa valikoimaa kattamaan kuljetuskustannuksia ja

lisddmaan volyymia. (Harri Kiiskinen, 26.2.2015)

Lahiruokatuotteiden valikoimassa on viela kehittamista, mutta valikoiman supis-
taminen ei ehka ole ainoa oikea tapa varmistaa lahiruokatuotteiden kannatta-
vuus seka pienentdd ruoista syntyvaa havikkia. Lahiruokatuotteiden esiin nos-
taminen myymal6iden tuhansien tuotteiden valikoimasta ja niiden parempi
huomioiminen myymaldiden milj6dssa voi parhaimmillaan nostaa lahiruokatuot-
teiden myyntia ja kiertoa myymalassa. Myos valikoiman laajentaminen esimer-
kiksi toisiaan tdydentavien tuotteiden, yhteensopivien kokonaisuuksien seka ko-
konaisuuden hyvan esillepanon avulla saattaa lisaté tuotteiden huomionarvoa ja
tuottaa asiakkaalle lisdarvoa ja myymalalle lisamyyntia. (Nordfalt 2011, 66). L&-

hiruokatoimittajan tuotteilla varustetun hyvaan, nékyvadn myyntipaikkaan sijoi-



tetun kokonaisuuden arvo myymalélle on parhaimmillaan merkittava. Hyvana
esimerkkind toimii yksittdinen, keskikokoinen S-Market ketjun myymala, jossa
myyntiin otettiin [&hitoimittajan erilaisia jauhoja ja muita viljatuotteita. Jauhojen
tuoteryhman myynti on noussut merkittavasti vain 3 kuukauden aikana ja on
nostanut koko tuoteryhman myynnin ja katteen paremmalle tasolle, ja koko
myymalan myynninkehityksen ollessa negatiivinen on kyseinen tuoteryhma l&hi-
ruokatuotteiden johdolla nostanut myyntia kuten oheinen yhteenveto osoittaa.
Koko tuoteryhman myynnin kehitys olisi negatiivinen ilman lahituottajan valikoi-
maa. MyoOs tuoteryhman katteen kehitys on negatiivinen jos lahiruokatuottajan
tuotteet jatetddn huomioimatta. Kokonaisuudessaan jauhojen tuoteryhmé& on
harvinainen esimerkki kasvavan myynnin omaavasta tuoteryhmasta koko myy-
malan myynnin ollessa yleisesti laskusuunnassa alkuvuonna 2015. Koko tuote-

ryhman tarkempi myynnin erittely tuotteineen on liitteessa 3.

TR 070-072 Inkoossa tammi-maaliskuu 2015

Report Filter:

(Kuukausi (Tunnus) Between ApplySimple("(year((current date)-3 months)) * 100 + (month((current date)-3 months))";0) and Ap-
plySimple("(year((current date)-1 months)) * 100 + (month((current date)-1 months))";0)) And (TR3 = 070 VEHNAJAUHOT, 071 RUISJAUHOT,
072 MUUT JAUHOT/AINEKSET) And (Myyntitapa (Tunnus) = "0"; "2" or "3") And (Ketjuyksikkd = S-MARKET INKOO)

My My Ka | Kirjattu net- Kirjattu
Tuote | Valmistaja My € € My yks Ka € % tohavikki € | nettohavikki
sis.alv  ind @ yks ind Ka € ind Ka% +/- alv 0 %
Kaikki yhteensa 5773,38 106 3188 102 953,42 123 18,83 2,59 54,98 1,09
Mustion Mylly 747,52 229 219,95 33,54 0,00 0,00
Mustion Mylly osuus % 12,95 7,18 23,07
TR 070-072 tammi- 5 437,13 3112 744,13 16,23

maaliskuu 2014
TR 070-072 ilman Mustion
Myllya

5 025,86 92 2959 95 733,47 99 16,64 0,41

Kuvio 6. Esimerkki yksittdisen tuoteryhman myynnista ja lahiruokatuotteiden

merkityksesta tuoteryhman kannattavuuteen.

Eri myymaldiden valikoima vaihtelee useasta eri syysta. Jokaisen marketin tuo-
tevalikoima on ensin suhteutettu kaytettavissa oleviin myyntinelidihin ja kaytos-
sa olevaan hyllytilaan. Tama maarittdd marketin valikoimaluokan eri tuoteryh-
missa. Esimerkiksi S-Marketissa pienin mahdollinen valikoimaluokka on S1 ja
suurin S6. Eri tuoteryhmissa voi olla vaihteluita valikoimaluokkien laajuudessa,
ja tata valikoiman ja tuoteryhmien syventamista kutsutaan profiloinniksi. Jokai-

nen paivittaistavaramyymala on profiloitu tuoteryhmien kysynnan ja mahdollis-



ten paikkakunnan tai asiakaskunnan erityispiirteet huomioiden. Taméa vali-
koimien ja profiloinnin tydstaminen on tarked osa myymalan normaalia toimin-

taa, ja sitd tehdaan myds lahiruokatuotteiden osalta.

Paivittaistavaramyymalan toimintaan kuuluu myds kokonaisuuden tarkastelu ja
eri tuoteryhmien hyvin vaihteleva kannattavuusaste. Siksi lahiruokatuotteita ei
tule tarkastella pelkastaan irrallaan kaikesta muusta valikoimasta, vaan myyma-
l&n toiminnassa on useastakin eri syysta ajoittain tuotteita, tuoteryhmia, ja kam-
panjoita joissa tuotteita myydaéan jopa alle ostohintojen. Pidemmalla tahtaimella
lahiruokatuotteiden kannattavuus myymalan kokonaisvalikoimassa on kuitenkin
tarkedaa seka myymalan, etta tuottajan kannalta pitkdkestoisen ja kehittyvan

asiakassuhteen luomisessa ja tuotekehityksesséa. (Sitra 2010)



4 VBO:N LAHIRUOKAKONSEPTI
PAIVITTAISTAVARAKAUPAN MYYMALAMILIOOSSA

4.1 Myyntiartikkelit ja valikoimat

Paivittaistavarakauppojen keskimaarainen myyntiartikkeleiden maara on noin
10 000 tuotetta. Suurimmissa paivittaistavaroita myyvissd marketeissa maara
voi olla viela paljon suurempi kun taas neliomaaraltaan pienemmissa myyma-
l6issa myyntiartikkeleiden maara ja valikoima on pienimmilladn hyvin suppea.
Keskimaaraisesti tyypillinen yhden talouden ostamien tuotteiden variaatio on
noin 50 erilaista tuotetta. TAma tarkoittaa sitd, etta jokainen paivittaistavarakau-
passa asioiva talous ei osta keskimaaraisesti noin 9 950 tarjolla olevaa tuotetta.
95 prosenttia asiakkaista ei tutkimuksen mukaan vertaile lainkaan eri tuotteita
tai tuotemerkkeja keskenaan, vaan tekee ostopaatoksen ilman harkintaa tai tuo-
tevertailua. 89 prosenttia asiakkaista ei tutki edes valitsemansa tuotteen hyl-
lyetikettia tai tietoja ja tekee ostopaatdoksen suoraan miettiméatta tai harkitsemat-
ta asiaa, edes tarkistamatta hintaa. Tutkimus osoittaa paivittaistavarakaupassa
tehtavien valintojen taustalla olevan opittu tapa, jossa toistetaan aiemmin teh-
dyn valinnan mukaista kaavaa, ei valttamatta tietoinen valinta sopivimmasta

mahdollisesta tuotteesta tiettyyn kayttotarkoitukseen. (Hoyer 1984, 822-829)

S-ryhmén asiakkaidensa asioinnista keraavista tiedoista kay ilmi, etta yksi S-
ryhman asiakasomistajatalous ostaa yhden kuukauden aikana keskimaérin noin
150 eri tuotetta. Ruokaostoksilla asiakasomistajat kayvat keskiméaarin 3,2 kertaa
viikossa. (Yhteishyva 12/2014, 41)

Valikoimaa pidetdan usein paivittaistavarakaupan tarkeimpana kilpailuetuna
kaupan kilpailukeinokentassd. Valikoiman tarkeimmiksi tavoitteiksi voidaan
maaritelld& muistuttaminen, vaikuttaminen ja inspiroiminen. Muistuttamisella tar-
koitetaan valikoiman esittamistd myymalassa niin, ettéd asiakkaat asioinnin paat-
teeksi tulevat kotiin ainakin niiden tuotteiden kanssa, jotka olivat ajatelleet osta-
vansa. Muistuttamisella voidaan tarkoittaa myo6s valikoiman esillepanoa myyma-
lamiljodssa niin, ettd tuotteet muistuttavat olemassa olostaan vaikkei asiakas

silla kerralla niita ostaisi. Vaikuttamisella tarkoitetaan tuotteiden sijoittelua myy-



malamiljodssa niin, ettd saadaan asiakas valitsemaan vaivatta tietyn merkkinen
tuote. Tuotteet ovat tavallisesti joko erityisen hyvakatteisia tuotteita, tai tietyn
merkkinen tuote, joka vahvistaa paivittaistavarakaupan imagoa. Inspiroimisella
tarkoitetaan valikoiman ja esillepanon avulla uusien tai kayttdyhteystuotteiden
esille nostamista herattdmaan tai nostamaan asiakkaan ostohalukkuutta.
(Nordféalt 2011, 23-24, 42)

Paivittaistavarakaupan valikoimassa eri tavarantoimittajien tuotteet kilpailevat
toistensa kanssa, ja kaupalla on erilaisia tavoitteita eri tuotteille. Kaikki tuotteet
eivat ole myynniltdan kovin suuria, mutta niilla voi olla tarkeille asiakasryhmille
suuri merkitys. Osa lahituottajien tuotteista kuuluu edelld mainittuihin tuotteisiin,
joiden myynti ei ole suurta, mutta tuotteet saattavat tuottaa asiakkaalle lisaar-
voa, jota suurempien tavarantoimittajien tuotteet eivét tarjoa. Kaikissa tuote-
ryhmisséa on olemassa myos piilokysyntad, johon mikaan olemassa olevista

tuotteista ei viela vastaa. (Paivittaistavarakauppa 2013, 4)

4.2 Asiakkaan ostoprosessi

Yleisesti ajatellaan myymalan myyvan ja parjaavan markkinoilla, kun silla on oi-
kea valikoima ja hinnat (Nordfalt 2011, 13). Nain yksinkertainen asia ei kuiten-
kaan ole, vaan valikoiman ja hinnan lisaksi myyntiin vaikuttaa moni muukin asia
kuten saatavuus, tavoitettavuus, tuotteiden laatu, I6ydettavyys, hintamerkinnat
ostosympariston viihtyisyys ja mainonta (Finne 1998, 159). Erityisesti saatavuu-
den varmistaminen on paivittdistavarakaupalle hyvin tarke&é ja vaikuttaa suo-
raan myyntiin. Saatavuudella varmistetaan tuotteen olevan asiakkaan ulottuvil-
la, helposti ostettavissa ja asiakkaalle oikeassa paikassa oikeaan aikaan, sopi-
van suuruisina erind helposti ja toimivasti. Tuotteen jakelutiella tai markkinointi-
kanavalla taas tarkoitetaan ketjua, jonka kautta tuotteen omistusoikeus siirtyy
valmistajalta kuluttajalle. Markkinointikanavan valinnassa ratkaisevat kanavan
pituus, selektiivisyys, rinnakkaisten kanavien kayttd6 seka yksittaisten yritysten
valinta, ja kanavavalinnat ovatkin yrityksen keskeisid strategisia paatoksia.
(Ahola 2002, 115-116)



Viisiportaisessa ostoprosessimallissa asiakkaan kokema tarve kuvaillaan kui-
luksi toivotun ja olemassa olevan tilan valilla. Kuilu muodostuu tyypillisesti joko
uuden tuotteen markkinoille tulon tai muun muutoksen heréattaméana, tai ole-
massa olevan tilan muuttuessa kuten jonkin tavaran rikkoontuessa tai tarpeelli-
sen kayttotuotteen, esimerkiksi kahvinkeittimen suodatinpapereiden, loppuessa.
Tarpeen synnyttya asiakas kay lapi mallin mukaiset kaksi tiedonkeruu vaihetta.
Ensimmaisessé asiakas tutkii muistiaan |0ytaakseen tarpeeseen sopivan ratkai-
sun. Jos ei ratkaisua l16ydy ndain, jatketaan ulkoiseen tiedonkeruuseen joka pitaa
siséllaan tiedon etsinnan kaytettavissa olevista lahteista kuten lehdista, interne-
tistd tai myymalasta. Tiedonkeruun tulosten perusteella asiakas punnitsee vaih-
toehtoja, tekee ostopaatoksen ja lopuksi kuluttaa tuotteen seka tekee tuotteesta
arvion. Etenemiseltaan looginen viisiportainen malli ei ole ainoa ostoprosessia

kuvaava ketju mutta sopii joihinkin tilanteisiin. (Nordfalt 2011, 120)
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Kuvio 7. Asiakkaan ostokayttaytymismalli (Nordfalt 2011)

Asiakkaan ostokayttaytymiseen ja ostopaatokseen vaikuttavat myos ei-tietoiset
prosessit, ja lisaksi kaikki asiakkaat eivat luonnollisesti toimi saman kaavan mu-
kaisesti. Paivittdistavarakaupassa asioivien asiakkaiden silmin hyllysta erottuvat
tutut tavaramerkit suorastaan ponnahtavat esiin valikoimasta, kun taas tunte-
mattomat tuotemerkit ja tuotteet jaavat usein nakymattomaksi massaksi. Ei-
tietoiset prosessit toimivat kaikkien aistien valityksella, ja ne voidaan Barghin
mallin (1989, 44) mukaan jakaa seuraaviin kolmeen ryhmé&an; esitietoiset pro-
sessit, tavoitetavoiteriippuvaiset prosessit ja jalkitietoiset prosessit. Esitietoises-
sa prosessissa yhden tuotteen valitseminen johtaa tiedostamattaan valittuun
tuotteeseen liittyvaan suunnittelemattomaan ostopéatoksen, esimerkiksi leivan
ostava asiakas tulee ajatelleeksi leivanpadllisia ja paatyy leivan lisdksi osta-
maan juustoa tai leikkelettd. Tavoiteriippuvaisten prosessien ostopaatokset liit-
tyvat vahvaan mielikuvaan. Asiakas, joka tavallisesti suosii chipseja popcornin
sijaan ostaessaan naposteltavaa, ostaa tavoistaan poiketen popcornia olles-

saan menossa elokuvateatteriin katsomaan elokuvaa vain, koska tuotteeseen




littyva vahva mielikuva ohjaa ostopaattsta. Jalkitietoisessa prosessissa asiakas
toimii pitkalti kuten esitietoisessakin, tietyn tuotteen herattaessa tuotteeseen liit-
tyvan mielikuvan, mutta tamé prosessi on esitietoisesta poiketen tietoinen. Esi-
merkkind sanasta maito tulee osalle asiakkaista mieleen tietty maidontuottaja
tai valmistaja. (Nordfalt 2011, 31-32)

Erilaisista teorioista huolimatta yksittdisen asiakkaan ostoprosessiin ja lopulta
ostopaatokseen vaikuttaa lopulta hyvin moni asia. Paivittaistavarakaupat ovat
valikoimaltaan erilaisia ja myymalamiljoon lisaksi asiakkaiden ostoprosesseihin
vaikuttavat vahvasti myds asiakkaiden tausta ja henkilokohtaiset mieltymykset,
taloudellinen tilanne, ika, ajankayttd, perheen koko, koulutus, uskonto seka

asuinpaikka. (Bergstrom 2010, 52)

4.3 Myymalamiljéon vaikutus asiakkaan ostovalintoihin

Myymalamiljoélla tarkoitetaan koko paivittaistavarakaupan asiakkaalle nakyvaa
kokonaisuutta. Myymalamiljoé alkaa jo myymalan ulkopuolelta kasittaen ulko-
alueen mahdolliset ikkunateippaukset, ulkoroskikset, penkit ja mahdolliset kuk-
kaistutukset. Myymalassa sisalla myymalamiljo6 jatkuu asiakasopasteina ja ko-
ko myymalan ulkoisena olemuksena. Myymalamiljoélla voi liikepaikasta ja asia-
kaskunnasta riippuen olla suurikin merkitys likkeen menestykselle. Palvelun ta-
pahtuessa paaosin tai kokonaan itsepalveluna, kuten paivittdistavarakaupassa
on, korostuu palveluympariston merkitys. Palveluympariston keskeisia asiakas-
palvelua parantavia asioita ovat jarjestys, puhtaus ja siisteys seka tilojen valjyys
ja riittdvyys ja liikkumisen esteettomyys. Myos toimintaohjeiden, opasteiden ja
loydettavyyden seka jarjestelmien toimivuus parantavat palveluymparistod. Pal-
veluympariston suunnittelussa tarkeimpia asioita ovat se, mita asiakas nakee eli
tilojen, kalusteiden, laitteiden ja somisteiden ulkon&kd, materiaalit ja muodot,
mita asiakas kuulee eli mahdolliset taustadanet tai musiikki sekd se, mita asia-
kas tuntee eli tuoksut, mahdollisuus kosketella, kokeilla ja maistaa. Palveluym-
pariston tulisi tarjota virikkeita kaikille aisteille. Ensivaikutelma on tarked, ja ta-
man vuoksi paivittaistavarakaupoissa raikas ja varikyllainen hedelma- ja vihan-
nesosasto on sijoitettu ensimmaiseksi osastoksi sisdantulon jalkeen. (Berg-
strom 2010, 103-104)



Myymalamiljoon ja erilaisten myymalassa toteutettujen ratkaisuiden vaikutusta
tuotteiden menekkiin on tutkittu jo pitkaan. Jo Frank ja Massyn 1970-luvulla to-
teuttama myymaldiden yksilollisyyden tarkeytta mittaava tutkimus viittaa asian
herattamaan mielenkiintoon ja myynnin lisdéamisen mahdollisuuksiin. Myohem-
min eri tutkimuksissa on pystytty osoittamaan merkittavia tuloksia myynnin li-
saamisessa hyllytilan ja kalusteiden tehokkaamman kayton kautta, kuten paivit-
taistavarakaupan markkinoinnissa yhden eniten kaytetyista tutkimuksista teh-
neiden Drézen, Hochin ja Purkinin (1994, 70) tutkimukset osoittavat. Niin kutsu-
tun lattiasuunnittelun (floor planning) avulla on kokeiltu toisiaan taydentavien,
korkean ja matalan ostotiheyden omaavien tuotteiden yhdistamista myynnin li-
sdamiseksi. Naissa tutkimuksissa tulokset eivat olleet myynnillisesti erityisen
merkittavia, mutta kayttdyhteystuotteiden sijoittelu toistensa lahelle helpotti asi-
akkaiden asiointia ja sen todettiin helpottavan myds henkilokunnan tyota tuot-
teiden loogisen sijoittelun vuoksi. Tutkittaessa paivittaistavarakaupan eri tuote-
ryhmien myynnin lisdysta tuoteryhmien sijoittelun kautta on sijoittelun merkitys
pystytty osoittamaan merkitykselliseksi (Russo 1977, 53). Dréze, Hoch ja Purkin
(1994, 303-305) ovat tutkineet myos hyllytilan ja eri tuotteille annetun myyntiti-
lan vaikutusta tuotteiden myyntiin, ja naiden valilla on selva yhteys. Tuotteen si-
joittelukorkeus on tutkimuksen mukaan lahes kolme kertaa tarke&dmpi kuin tuot-
teiden sivuttain asettelun tai sivusuunnassa annetun hyllytilan merkitys myynnil-
le. Tuotteiden sijoittelulla myymalaan on selvasti suurempi merkitys kuin silla,
kuinka leveasti tai kuinka monella vierekkaisella tuotepakkauksella esillepano
on toteutettu. Alain Bultezin kannibalisoinnin vaikutusta mittaava tutkimus osoitti
saman tuoteryhman eri tuotteiden syévan toistensa myyntia riippuen mille tuot-
teelle annetaan suurempi myyntitila ja tata kautta suurempi myynti (Nordfalt
2011, 52, 61). Tuotesijoittelulla pystytaan selkeasti ohjaamaan myyntid myyma-

l6issa.

Hedelmien ja vihannesten myynnin kehittymista mittaava tutkimus osoitti mie-
lenkiintoisen seikan naista tuotteista. Tuotteita, joita normaalisti myydaan niu-
kasti, hinnaltaan kalliimpia tuotteita sekd sesonkituotteita myytiin erityisen paljon
enemman tuotteille annetun suuremman myynti pinta-alan seurauksena. Ylei-
simmilla ja hinnaltaan edullisilla suurimenekkisilla tuotteilla myynnin muutos ei

ollut kovin merkittava, luultavasti koska naitd tuotteita ostetaan tavallisestikin



runsaasti. Tuotteiden asettelulla ja sijoittelulla myymalassa on suuri merkitys
menekkiin, ja kokonaisuudessaan myymalamiljoon kokonaisvaikutus asiakkaan

ostokayttaytymiseen on merkittava. (Nordfalt 2011, 66)

Tassa tyossa tarkasteltaessa VBO:n paivittdistavarakauppoja palveluympéris-
tolla tai myymalamiljoolla tarkoitetaan myymalan sisatiloja muilta osin kuin ra-
kennusmateriaalit ja rakenteelliset ratkaisut ja myymalan peruskalustus pitden
siséllaan tarkoituksenmukaiset kylmékalusteet ja hyllymoduulit. Myymalamilj6é
kasittda kuitenkin olemassa olevien hyllyelementtien muuntelun mahdollisuu-
den, varityksen, tuotesijoittelun, irrallisten sisustusmateriaalien, opasteiden ja
tiedotteiden kayton seka erilaisten esillepanojen kayton mahdollisuuden. Kasit-
teen rajaamisen selkiyttdmiseksi keskitytdan tydssa tasta eteenpain edella mai-

nittuihin myymalamiljoén elementteihin.

4.4 Myymalamiljoén mahdollisuudet myynnin ohjaamisessa

Myymalamiljod ja myymalan tunnelma vaikuttavat asiakkaan tunteisiin, ja luo-
malla inspiroivan myymalamiljoén voidaan asiakkaan asiointikokemuksesta
tehda miellyttavampi. Talldin asiakas saattaa helpommin kokeilla uusia asioita,
tehda suunnittelemattomia ostoksia seka olla alttiimpi vaihtelulle ja eri vaihtoeh-
doille. Asiakkaan ostokayttaytyminen yksittaisen myymalassa asioinnin aikana
on kuitenkin riippuvainen useasta asiasta ja jo asiakkaan ajankayttd voi tehda
esimerkiksi tuote-esittelysté joko mukava lisan asiointiin tai asiakasta arsyttavan
hairiétekijan. Myymalamiljod vaikuttaa asiakkaaseen nékdaistin, hajuaistin ja
tunteen kautta. Kuten oheisesta taulukosta ilmenee, on eri aistien tiedonkasitte-
lykapasiteetissa suuria eroja nakoaistin ollessa ylivoimaisesti tarkein tietoa vas-

taanottava aisti.



I ! 1

' Sinne Prestationsformaga, | Procent av all infor- l!

bits/sekund mation som hjdrnan |

mottar 5

Syn 2 x 3 000 000 83 |

Horsel | 2 x 20 000 11 |
Lukt 2 000-200 000 1

|

Smak 10-100 -39 |

Kansel | 10 1,5 |

Kuvio 8. Aistien tiedonkasittelykapasiteetti. (Nordfalt 2011)

Eri aistihavainnot taydentavat kuitenkin toisiaan, ja myds myymalamusiikilla,
aanimainonnalla tai mahdollisilla hairioaanilla on vaikutusta asiakkaan koko-
naiskokemukseen, vaikka kuuloaisti ei yksittdisend aistina juurikaan vaikuta

myymalamiljoon aistimukseen. (Nordfalt 2011, 131, 149)

Nakoaistin avulla asiakas aistii myymalan suunnittelun ja pohjaratkaisun, kalus-
teet, ohjeet, kyltit, mainokset ja varit. Vari on myymalamiljoota parhaiten luon-
nehtiva nakdkohta sen ollessa tehokkain ympéardivastd maailmasta tietoa ke-
raava aisti. Varilla on suuri merkitys ihmiseen sen vaikuttaessa biologisiin toi-
mintoihin kuten pulssiin, liikkeisiin ja huomiokykyymme. Vareilla on todettu ole-
van vaikutusta ostopaatokseen ja aikaan, joka kuluu ostopaatoksen ja ostosten
tekemiseen (Nordfalt 2011, 165-166). Valolla ja valon ja varien yhdistelmilla se-
ka kylteilla on paljon vaikutusta asiakkaan kokemukseen ja ostopaatokseen.
Myymalamiljoolla on nakoaistin valityksella merkitysta asiakkaiden kokemuksiin
tuotteista ja tuotemerkeista. Uudehko, nykyaikaiselta nayttdva myymalamiljoo
jossa on leveat kaytavat, luovia ja selkeita kyltteja, runsaasti varia ja valoa seka
vaalea sisustus ja korkea puhtaustaso, nayttavat asiakkaiden silmissa houkutte-

levimmilta myymalailta. (Nordfalt 2011, 175).

Hajuaistilla on erityinen merkitys ihmisen aisteissa sen vaikuttaessa ihmiseen
tunnetasolla, osittain tiedostamatta. Hajuaistilla on vaikutusta myds myymala-

miljoon kokemukseen, mutta kaikkia hajuja tai tuoksuja on vaikeaa luokitella ja



tunnistaa. Erdan tutkimuksen mukaan hajuaistimuksella on merkitysta asiak-
kaan ostohalukkuuteen ja paatoksentekoon. Miellyttavaksi koettu tuoksu johtaa
asiakkaan uteliaisuuteen ja positiiviseen tunteeseen sekd kokeilunhaluun uu-
sienkin tuotteiden suhteen, kun taas epamiellyttava haju saa asiakkaan yksin-
kertaistamaan paatoksentekoaan ja johtaa negatiiviseen tunteeseen (Nordféalt
2011, 210).



5 LAHIRUOKAKONSEPTIN KEHITTAMISIDEOITA
VBO:N ERILAISIIN MYYMALAMILJOISIIN

Paivittaistavarakauppa on VBO:n suurin ja kannattavin toimiala. Osuuskaupan
toiminta on alkanut paivittaistavaroiden myynnilla, ja silla on pitk&a historia. Ny-
kyisen osuuskauppa VBO:n market toimiala ja yksittaiset paivittaistavarakaupat
ovat kahden eri yrityksen fuusioitumisen vuoksi keskendan hyvin erilaisia ja
toimivat myos erilaisissa liiketoimintaymparistoissa. (Strengell & Finne 2012,
16,18)

5.1 VBO:n paivittaistavarakauppojen erilaiset lahtokohdat

VBO:lla on yhteensa lahes 50 toimipaikkaa. Paivittdistavaroita myyvia toimi-
paikkoja on 30, ja joukossa on hyvin erilaisista lahtékohdista toimintaansa har-
joittavia myymaloita. Osuuskaupan pienin yksikko on alle 200 m2 kokoinen ny-
kyisin vain kesédkauppana saaressa toimiva Sale Barésund. Suurimpia péaivit-
taistavaroita myyvia toimipaikkoja ovat S-market Nasi Porvoossa seké Prisma
Kirkkonummi. Tyypillinen keskikokoinen VBO:n market yksikkd6 on noin 1000
m2 kokoinen S-Market. Liiketiloja on seka uudisrakennuksissa, ettd hyvin van-
hoissa ja aikaa nahneissa tiloissa. Myds asiakaskunta ja toimintaympéristd ovat
hyvin erilaisia, ja vaikka myymaldiden perustoiminta kattaa pitkéalti samat toi-
minnot kaikissa yksikoissa, ovat myymalat monella tavalla yksil6llisia. Myyma-
I6iden joukossa on hyvinkin vanhoissa liiketiloissa toimivia kuin my6s uusia, hy-
vin nykyaikaisella teknologialla varustettuja myymaloita. N&ain ollen myymaloi-
den perus lahtékohdat kaupanteolle ovat hyvin erilaisia ja asiakkaalle ndma sei-
kat nakyvat vahvasti tilojen yleisilmeesséa, valaistuksessa, myymalan materiaa-

leissa ja varityksessa seka kalusteissa. (VBO:n strategiapolku 2014)

Vield 2010-luvulla osuuskauppojen paivittaistavarakaupan toimialaa ajettiin
voimakkaasti yhtenaiseen muottiin ja liiketoiminta py6ri monessa osuuskaupas-
sa ja myymalassa hyvin saadellysti. Talla hetkella osuuskauppojen kayttdama
paivittaistavarakonsepti antaa edelleen toiminnalle raamit, ja monia asioita teh-

daéan konseptin mukaisesti, mutta myymaloiden yksilollisyys ja erottuminen on



huomioitu tarkeana osana nykyaikaista liiketoimintaa. Lahiruoka on tarked osa
paivittaistavarakauppojen valikoimaa, mutta tarked&d on myo6s tuotetietouden li-
saaminen ja asiakkaiden huomion ja kiinnostuksen herattaminen lahella tuotet-
tuja elintarvikkeita kohtaan. Lahiruokatuotteet ovat usein hyvin persoonallisesti
ja yksilollisesti pakattuja tuotteita ja erottuvat nain teollisesti tuotetuista elintar-
vikkeista. Naiden tuotteiden huomionarvo ei kuitenkaan itsestaan kasva teolli-
sesta erottuvan pakkauksen vuoksi, vaan saattaa jopa vahentdd tuotteiden
saamaa huomiota. Keskendan hyvin erilaisten tuotepakkausten ja lisdksi pak-
kaamattomien tuoretuotteiden jaddessa helposti osaksi myymalan tavaramas-
saa on niiden esillepano ja myymalamiljoén mahdollisuuksien hyddyntaminen

hyva keino tuoda juuri néité tuotteita vahvemmin esiin. (Nordfalt 2011, 149).

5.2 Lahiruokakonseptin kehittdminen pienissa myymaldissa

VBO:n pienet myymalat, joiden kokoluokka on 200-600 m2, ovat tyypillisesti jo-
ko Sale yksikdita tai ABC likennemyymalan yhteydessa toimivia ABC-Market
yksikoitd. Naissa yksikoissa merkille pantavaa on tilojen niukkuus, ja usein asi-
akkaiden toiveet valikoiman suhteen ja tuotteiden riittdvyys niille maaritelty hyl-
lytila huomioiden ovat arkipéivan haasteita. Myymaléan sijainnista riippuen asia-
kaskunta eroaa eri myymaldissa suuresti toisistaan, ja useassa myymalassa la-
hiruokatuotteet ovet enemman imagollinen lisa valikoimaan kuin tuloksentekija.
Pienissa myymaloissa asiakkaat arvostavat yleisesti ottaen nopeaa asiointia ja
useat pienemmat myymaléat ovatkin monelle asiakkaalle tdydennysostopaikkoja.
Tarkedmpéé on, ettd valikoimasta talloin 10ytyvat tarvittavat tuotteet, kuin etta
tuotteet ovat jotakin tiettyd merkkia tai lahella tuotettuja.

VBO:lle on paivittaistavaraketjun yhtenaisyyden ja asiakkaille vahvasti nakyvak-
si tehdyn lahiruokakonseptin lanseerauksen vuoksi imagollisesti tarkeaa, etta
l&hiruokatuotteita 10ytyy kaikista osuuskaupan myymaldistd. Valikoiman ei tal-
|6in tarvitse pienissa myymaloissa olla kovin laaja, mutta myymalamiljodssa hy-
vin esille tuotuna tuotteilla saadaan kaivattua nakyvyytta. Pienissd myymalbissa
lahelld tuotetuiksi ruokatuotteiksi sopisivat esimerkiksi viljatuotteet tai kuivatut
elintarvikkeet ja tuoretuotteista kananmunat, perunat tai sipuli jotka eivat ole eri-

tyisen paivaysherkkiéa tuotteita seka leipé joka peruselintarvikkeena tuo lahiruo-



katuotteille lisaa nakyvyytta. Jo muutamilla tuotteilla saadaan pienen myymalén
kokoluokassa luotua asiakasmielikuvaa lahella tuotettujen elintarvikkeiden vali-
koimasta, kun tuotteiden esillepano myymalamiljodssa toteutetaan hyvin. Myy-
malassa asioivien asiakkaiden silman liikkeita tuotteiden paikantamisen yhtey-
dessa tutkineet Russo ja Leclerc (1994, 274-280) ovat paatyneet silmanliikkei-
den tytskentelyn jakamiseen paasaéantoisesti kahteen, valilla kolmeen vaihee-
seen. Ensimmainen, vain keskimaéarin alle nelja sekuntia kestava vaihe sisaltaa
hyllyn kokonaiskatselmuksen. Seuraavassa vaiheessa asiakkaan katse kohden-
tuu valittuun vaihtoehtoon, ja taman vaiheen kesto on pidempi kuin ensimmai-
sen vaiheen. Vaiheen kolme aikana asiakas silméilee toisia tuotevaihtoehtoja
viela kerran ennen valintapaatoksen tekemista. Tutkimus osoittaa todeksi teori-
an jonka mukaan asiakas aloittaa siitd, mitd héan ei halua nahda. Kokonaiskat-
selmus on esitietoinen suunnitelma lahemmin tarkasteltavien tuotteiden |6yta-
miseksi. Silménliikkeiden nopea kokonaiskatselmus tuotevalikoimaan vaikuttaa
asiakkaan kokemaan kuvaan kyseisen myymalan valikoimasta, ja pienemman
valikoiman omaavassa myymalassa koko tuoteryhma saa suhteessa paremman
huomion asiakkaalta kuin suuren valikoiman omaavan myymalan suuri hyllytila.
Taman vuoksi tuotteiden sijoittelulla myymalédssa on suuri merkitys asiakkaan
valintoihin kuten kuvioista 10 ja 11 ilmenee, ja pitkissa hyllykokonaisuuksissa
sekd pituus- ettd leveyssuunnassa mahdollisimman keskella olevat tuotteet
erottuvat parhaiten. (Nordféalt 2011, 109-111)
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Kuvio 9. Hyllykorkeuden vaikutus tuotteen menekkiin. (Nordféalt 2011).

Tutkimus osoittaa todeksi teorian jonka mukaan asiakas aloittaa siitd, mita han
ei halua nahda. Kokonaiskatselmus on esitietoinen suunnitelma lahemmin tar-
kasteltavien tuotteiden loytamiseksi. Silmanliikkeiden nopea kokonaiskatselmus
tuotevalikoimaan vaikuttaa asiakkaan kokemaan kuvaan kyseisen myymalan

valikoimasta, ja pienemman valikoiman omaavassa myymalassa koko tuote-



ryhma saa suhteessa paremman huomion asiakkaalta kuin suuren valikoiman
omaavan myymalan suuri hyllytila. Taman vuoksi tuotteiden sijoittelulla myyma-
lassa on suuri merkitys asiakkaan valintoihin kuten kuvioista 10 ja 11 ilmenee,
ja pitkissa hyllykokonaisuuksissa seka pituus- ettd leveyssuunnassa mahdolli-

simman keskella olevat tuotteet erottuvat parhaiten. (Nordfalt 2011, 109-111)

Delar av hyllsektioner

Kuvio 10. Kuvaus asiakkaan ndkemasta hyllysta tuotetta etsittdessa. (Nordfalt
2011)

5.2.1 Keinoja l&hiruokatuotteiden esiin nostamiseksi pienen myymalan

myymalamiljdéssa

Useissa VBO:n Sale myymaloissa on ketjukonseptin mukainen varitys myyma-
l&n sisustuksessa ja kalusteissa. Joitain poikkeuksia kuitenkin 16ytyy vanhoista
kiinteistoista ja toisaalta myds uusimmista, joissa on rohkeasti kokeiltu uusiakin
variyhdistelmi& ketjukonseptin tilalle. Yleisvareina kaikissa Sale myymalgissé on
kaytetty punaista ja keltaista, mutta uusimmissa my6s harmaata. Varitys nakyy
vahvasti myymalaa kiertdvassa friisissa, myymalan sisdantulossa ja kassa-
alueella seka hyllynreunalistoissa ja myymalamainonnassa. Myds henkilokun-
nan vaatteissa on punaista ja ne sopivat nain yleiseen varimaailmaan hyvin. Sa-
le myymalbissad hyllyt ovat valkoiset ja hyllynreunalistat punaiset. Asiakkaille
nakyvat hintaetiketit ovat suurimmaksi osaksi valkoiset, mutta tuotteen hintatieto
nakyy etiketissd mustalla tekstilla keltaista taustaa vasten. ABC myymaloissa

on kaytetty samoja perusvareja kuin Salessa, mutta henkildkunnan vaatetus on



ABC ketjukonseptin mukaisesti vihred ja myymalamainonnassa on myos

enemman vihreda varia.

Pienmyymaldiden myymalamiljoon ollessa ilmeeltaan varikas tulisi lahiruoka-
tuotteiden esillepanossa saada aikaiseksi asiakasta heratteleva ja myymalassa
edukseen nakyva myyntikokonaisuus. VBO:n lahiruokakonseptissa lahiruoka-
merkinnat tehdaan hyllynreunaetiketteja suurempien hintalappujen osalta vaa-
leanruskealle A5 tai A4 kokoiselle paperille ja vaaleanruskeita l&ahiruokamerkin-
nan sisaltavia hintakehyksia kayttamalla. Myymalan vahvojen varien, keltaisen
ja punaisen, joukossa vaaleanruskea saattaa olla turhan huomaamaton vari.
Lahiruokatuotteet saattaa helposti ohittaa, silla usein valtavirrasta erottuva pak-
kaus ei vareiltdan ja mainoslauseiden puuttumiselta erotu teollista tuotetta ver-
rattaessa. Lahiruokatuotteiden hintamerkinnoissa digitaalinen hintanaytté on
yksi hyva mahdollisuus erottua, seka herattdd asiakkaan huomio ja samassa
yhteydessa mahdollisesti pienemman tuotevalikoiman osalta kokeilla tata Suo-
messa ja S-ryhmassa viela lapsenkengissa olevaa hinnoittelumallia. Digitaali-
seen hintanaytt6on saa myymalassa ohjelmoitua tekstin ja hinnan, ja l&hiruoka-
tuotteisiin kaytettdessa hintanaytot voisivat olla mitoitukseltaan sellaisia, etté
hintanayttdihin saa hyvin VBO:n lahiruokamerkinnan esiin, seka tuotteesta riip-
puen mahdollisen luomumerkinnan. (Tuotetuutiset). Hintanaytdssa voisi lukea
my6s enemman tuotteen alkuperdsta tai toimittajasta. Hintanayttd voisi par-
haimmillaan toimia tuotteen mainosmateriaalina ja sopisi silti myymalamilj66-
seen ollen yksi valttamattomista elementeista paivittaistavarakaupassa. Liséksi
digitaalinen markkinointi on Suomessa viela uutta ja talla pystyttaisiin erottu-
maan paikallisessa kilpailukentdssa. Marketvision teettdman tutkimuksen mu-
kaan Suomen vahittaiskaupoissa digitaalista asiakaskokemusta ei pideta tar-
keana keinona edistdd myyntid. Vain 10 prosenttia Suomen vahittaiskaupan yri-
tyksista piti digitaalista asiakaskokemusta tarkeand myynnin edistamiskeinona,
kun vastaavat luvut olivat Ruotsissa 70 ja Norjassa 55 prosenttia. Digitaalisuutta
ei vield juurikaan kayteta jarjestelmallisesti. (Kauppalehti 2015, 8).

Lahiruokatuotteita voisi korostaa myymalamiljoéssa vahvistamalla hyllynreu-
nalistaa myymalan muista hyllyreunalistoista erottuvalla varilla tai korostuksella,
seka valaistusta kohdentamalla tai lisddmalla. Hyllynreunalistassa voisi talldin

olla my6s opasteteksti tai kuva joka herattaisi asiakkaan huomion. Kuten alla



olevasta kuviosta 12 voi todeta, lisdd asiakkaan huomion herattdva opaste tai
kyltti tuotteen osto todennakoisyytta vaikka tuote myydaan normaalihinnalla.
Opasteen teho normaalihintaiselle tuotteelle on jopa suurempi kuin tuotteelle

tehty hinnanalennus.

e T B | i | Bt S
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t Sankt pris 23 27 22 23 24
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Kuvio 11. Eri opastevaihtoehtojen teho ostokayttaytymiseen, tuotteena pikakah-
vi. (Nordfalt 2011)

5.2.2 Tuotteiden sijoittelun ja tilank&yton huomioiminen lahiruokatuotteiden

esillepanoissa

Tuotteiden sijoittelu vaikuttaa myds nakyvyyteen. Lahiruokatuotteille sopisi joi-
hinkin myymal6ihin asiakkaan kiertosuunta huomioiden hyllynalkujen paikat so-
pivalla korkeudella, jolloin tuotteet erottuisivat jo pienen matkan paasta. Nain
voitaisiin vahentaa tuotteen hukkumista myymalan massaan. Toinen vaihtoehto
hyvin ahtaisiin tai vahemman selkean asiakaskierron mahdollistaviin myymaloi-
hin on lahiruokatuotteiden sijoittaminen vahvamenekkisen tuotteen viereen suh-
teellisen levealla esillepanolla ja oikealle korkeudelle. N&ain maksimoidaan asi-
akkaan mahdollisuus huomata lahiruokatuote hanen valitessaan saman tuote-
ryhmén tuotetta. Molemmissa vaihtoehdoissa, seka lahiruokatuotteiden sijoitta-
misessa asiakkaan kiertosuunta huomioiden hyllyn alkupddhan sopivalle kor-
keudelle, tai tuotteiden sijoittaminen vastaavien teollisten tuotteiden yhteyteen
vahvan tuotemerkin omaavan yleisesti tunnetun tuotteen lahelle, on mahdolli-
suuksia sekd uhkia. Myymaloiden lahiruokatuotteiden yhtenaisyyden ja selkey-

den lisddmiseen tuotteiden sirottelu usealle eri paikalle myymalassa ei valtta-



matta toimi. Yhtendisyyden tai asiakkaalle nakyvan johdonmukaisuuden puut-
tuminen tuotteiden sijoittelussa ei anna parasta mahdollista kuvaa lahiruoka-

tuotteiden tarkeydesta ja vahvasta asemasta valikoimassa.

Myymalassa asiakkaan kulkusuunnan mukaan asiakaskierron varrelle sijoitetut
tuotteet huomioidaan ja muistetaan yleisesti paremmin kuin erillisille myyntipai-
koille asetetut tuotteet. Pienissd myymaldissa, joissa valikoima on suppeampi,
asiakkaiden huomion heréattaminen on haastavampaa. Mitd pienempi myymala
on, sitd paremmin usein asioivat asiakkaat muistavat myymalan tuotteiden si-
joittelun ja hyllyjarjestyksen ulkoa. Tall6in asiakkaan ei tarvitse ponnistella 10y-
taakseen ja nahdakseen etsimidéan tuotteita, vaan asioiminen onnistuu lahes ul-
komuistista. (Nordfalt 2011, 153-154). Tama hankaloittaa asiakkaan kiinnostuk-

sen herattamista haluttuja tuotteita tai tuoteryhmia kohtaan.

Hyllynreunalistan ja hintalappukehyksen avulla tuotteiden huomion herattami-
nen on kuitenkin kokonaisuudessaan yksi vaihtoehto pieneen myymalaan, silla
naiden yksinkertaisten keinojen tehokkuus ja toimivuus on pystytty osoittamaan
luomutuotteiden osalta VBO:n omassa kokeilussa. Kauniaisten kahdessa S-
marketissa asiakaskunta on erityisen kiinnostunutta luonnonmukaisesti tuote-
tuista tuotteista, ja luomutuotteita korostettiin neljan kuukauden ajan hintalappu-
kehyksilla seka vihreilla hintalapuilla. Koko toimialalla luomutuotteiden myynnin
osuus kasvaa edelleen, ja valtakunnallisen myynnin kasvun ollessa 6% kasvoi
kokeilussa olleiden S-markettien luomutuotteiden myynti 10% neljan kuukauden
kokeilujakson aikana. (Maria Niska, 17.3.2015)

Pienten myymalo6iden yksi haaste on krooninen tilan puute, joka koskee etenkin
lain mukaan aukioloiltaan vapaita eli alle 400m2 myymaldita. Pienin mahdolli-
nen pienmyymalan valikoima johon lisataan asiakaskunta huomioiden erindisia
tuoteryhmien laajennuksia tai muuta tuoteprofilointia kay jo perusvalikoimallaan
haastavaksi yllapitaa, ja asiakaskokemus ei vélttdméatta ole pienmyymalan ta-
voitteen mukainen nopea ja helppo asiointi. Kun tdhan lisataan imagollisesti tar-
keat, mutta volyymiltddn vaihtelevat lahiruokatuotteet, voi tuotteiden sijoittelu ja
valikoiman mahtuminen myymalaéan olla haastavaa. Yksi ratkaisu lahiruokatuot-
teiden esiin nostamiseksi myymalassa on tuotteiden kerd&dminen yhteen esille-

panoon nakyvalle paikalle. Nain tuotteiden esillepanosta tulee jonkin verran se-



kava, jos tuotteina on hyvin erilaisia, - kokoisia, - ja varisia tuotepakkauksia,
mutta tuotteet saavat kuitenkin yhtenaisyytensé vuoksi hyvan néakyvyyden. Esil-
lepanossa voisi talldin kayttdd samaa lahiruokakonseptissa lanseerattua varitys-
ta esillepanon yhtendistavana paavarina esillepanopoéyta ruskealla kankaalla
vuoraamalla, pahvista esillepanon kehysta kayttdmalla tai hintalistoilla. Esille-
panoon saa myds muulla tavoin ndkyvyytta ja esillepanopdytaa voi somistaa vi-
herkasveilla, péydan yli kaartuvalla somisteella tai tuotteisiin sopivilla juliste- tai
kuva-aiheilla. Yhtendisen esillepanopdydan hyétyja ovat esillepanon liikutelta-
vuus tarpeen, tilanteen ja sesonkien mukaan ja somisteilla ulkoasua saa muu-
tettua vahalla tyomaaralla. Toisaalta tuotteita ei mahdu pienen myymalan tiloi-
hin sopivaan esillepanopdytdd kovin runsaasti, joten myyntipaikka vaatisi nor-
maalia useammin tayton. Lisdksi eri tuotteiden variaatio olisi asiakkaiden sel-
keyden vuoksi jarkevaa pitaa kohtuullisena, noin yhden nelion kokoisessa esil-
lepanossa korkeintaan kuudessa tai seitsemassa eri tuotteessa. Poydan korok-
keilla eri tuotteita tai pienempia myyntipakkauksia saa nostettua paremmin esiin
ja tuotua elavyytta esillepanoon. Samaa lisdarvoa asiakkaille tuottavia ja sa-
moihin tuoteryhmiin kuuluvia elintarvikkeita on jarkevaa tuoda esiin yhdistetyssa
myyntitilassa. Lahiruokatuotteiden osalta ei voida puhua varsinaisista kayttoyh-
teystuotteista, mutta saman tyyppisten tuotteiden yhtendinen esillepano tuo asi-

akkaalle lisdaarvoa ja tuotteille nakyvyytta. (Nordfalt 2011, 124).

Pienmyymaldissa voisi lahiruokatarjonnan puolesta panostaa teollisiin tai muihin
hyvin sailyviin tuotteisiin, jotta tuotteiden kannattavuus ei liian suuren havikin
vuoksi paase laskemaan lilkkaa. Tuoretuotteista vihannekset ovat kausituotteina
hyva lisa valikoimaan ja paikalliset leip&tuotteet ovat tuoreina ja saatavilla olles-
saan mielikuvaltaan hyvia tuotteita. Kylméassa sailytettavia tuotteita ei pienmyy-
maldissa valttamatta tarvitsisi olla, silla niiden esillepano ja huomioiminen myy-
malamiljodssad on hankalampaa kuin hyvin sdilyvien ja lampimassa sailytetta-
vien tuotteiden. Tarkedd on lahiruokatuotteiden yhtenaisen ilmeen toteuttami-
nen myymalamiljoossa kuten hyllylistojen varitysta muuttamalla ja erillisen esil-
lepanon varikokonaisuutta muuttamalla onnistuu. Yhtendisen, oman l&hiruoka-

tuote brandin rakentaminen on osa nakyvyytta ja tunnistettavuutta.



5.3 Lahiruokakonseptin kehittaminen keskikokoisissa myymaloissa

Keskikokoisena paivittaistavaramyymalana voidaan VBO:ssa pitaa arviolta tu-
hannen neliobmetrin myymalaa. Tallaisessa myymaélassa on Salesta ja muista
pienmyymaldista poiketen avara ja selkea sisdantulo ja kassa-alue. Myymala-
miljo6 poikkeaa varitykseltddn pienmyymaldista ja keskikokoiset paivittaistava-
rakaupat ovat kaikki S-market ketjuun kuuluvia ja siksi keskenaan yhtenaisen
iimeen omaavia yksikoitd. S-Market ketjun myymalat ovat VBO:ssa vahvasti
ketjukonseptiin rakennettuja eikd poikkeamia juurikaan ole. Marketit ovat tilavia
ja avaria, myymalamiljod on kaytettyjen varien osalta ketjun mukaista ja myo6s
useat sisatilojen pintamateriaalit ovat samoja. Yleistden voisi todeta VBO:n kes-
kikokoisten péivittaistavarakauppojen olevan homogeenisia myymalamiljoon ja
sisétilojen osalta, ja myos henkilékunnan vaatetus on pienmyymaldiden kahdes-
ta eri vaihtoehdosta poiketen kaikissa keskikokoisissa myymaldissa yhtenaista.
Myymaloiden ulkoalueet, sijainti, parkkialueen koko ja myymaéalan sijoittuminen
toimialueellaan taajamaan tai sen ulkopuolelle tekevat myymaldistd kuitenkin
keskendan erilaisia asiakaskunnan, valikoiman ja palveluiden osalta. Osassa
myymaloistd on ulkopuolisen yrittdjan hoitama palvelutiski, sekd osassa myy-
malobista viela vuokratiloissa ulkopuolisia toimijoita jotka yhdessa paivittaistava-
rakaupan kanssa tekevat kokonaisuudesta paikallisen pienen kauppakeskuk-

sen.

5.3.1 Keinoja lahiruokatuotteiden esiin nostamiseksi keskikokoisen myymalan

myymalamiljoossa

VBO:n keskikokoisten paivittdistavarakauppojen koko, volyymi ja valikoima
mahdollistavat osaltaan myymalamiljoon suunnittelun asiakkaalle selkeédksi ko-
konaisuudeksi, myo6s lahiruokatuotteiden osalta. Tilojen muokattavuus mahdol-
listaa lahiruokatuotteiden esillepanojen osalta erilaisten vaihtoehtojen kayttami-
sen joko vaihdellen tilanteen ja sesonkien tai vuodenaikojen mukaan tai eri mal-
lien kayttamisen myymaloissa. Lahiruokatuotteiden konseptointia ei valttamatta

ole tarpeellista tehda taysin valmiiden vaihtoehtojen varaan, vaan tarkeinta on



loytaa asiakkaalle selkeitd malleja tunnistaa ja huomata lahiruokatuotteet erilai-

sissa ja erikokoisissa paivittaistavarakaupoissa.

Keskikokoisissa myymaloissa lahiruokatuotteiden esillepanojen mahdollisuuksia
on runsaasti. Pienmyymaloitda avarammat sisdéntulo ja aulatila mahdollistavat
jokaisen myymalan valikoimassa olevien tuotteiden merkitsemisen tata tarkoi-
tusta varten erikseen tehtyyn lahiruokakarttaan joka olisi sijoitettuna joko myy-
malan aulaan tai sisapuolelle heti sisdantulon yhteyteen. Lahiruokakartta voisi
olla yksinkertaistettu karttataulu, jossa olisi rajattuna osuuskaupan toimialue tai
sita laajempikin alue, silla lahiruokaa voisi olla my6s naapurikunnan lahituotta-
jan tuotteet, vaikkei alue kuuluisikaan saman alueosuuskaupan toimialueeseen.
Kartalla voitaisiin kayttda taulun lasipinnan alla olevin symbolein merkkeja l&hi-
tuottajien tuotteista, joita kyseisen marketin valikoimasta I6ytyy. My6s magneet-
titaulu on yksi nopea vaihtoehto tuotteiden ja toimittajien paivittdmista varten,
mutta saattaisi kdytannossa olla vaikeammin hallittavissa asiakkaiden itse pys-
tyessa halutessaan liikuttelemaan tai siirtelemé&éan, jopa poistamaan, magneet-
teja taulun pinnalta. Tarke&a kuitenkin olisi saada lahiruoka- tai lahituottajatau-
lukartasta helppokayttéinen myds henkilokunnalle, jotta kaytén hankaluus ei oli-

si este tietojen oikea-aikaiselle paivittamiselle.

Hiukan suurempaa satsausta edellyttaisi interaktiivisen taulun hankkiminen. In-
teraktiivinen taulu antaisi asiakkaan kosketuksesta videokuvapatkéan tai kuunte-
lukerronnan kyseisesta, valitusta lahiruokatuottajasta ja kertoisi asiakkaan valit-
semalla kielell&, suomeksi tai ruotsiksi, kyseisen tuottajan tuotteista tai toimin-
nasta. Interaktiivista taulua olisi myds henkilokunnan pidemmalla tahtaimella
viela helpompi hallita ja paivittaa kuin manuaalista karttaa, mutta toisaalta sen
kayttoonotto vaatisi pidemman suunnittelun ja vahvemman yhteistyon alueella

toimivien lahiruokatuottajien kanssa.

Lahiruokatuotteiden alkuperaa riittisi alkuun kuvaamaan myos julisteen muo-
dossa oleva karttapiirros jossa olisi yleista informaatiota VBO:n lahiruokatuot-
teista ja tuottajista sekd mainittuna esimerkiksi listattuna tuottajat, joiden kanssa
vuositasolla tehddan yhteistyota. Nain kartta olisi aina voimassa, mutta ei huo-
mioisi sesonkeja tai tuotteiden vaihteluita valikoimassa ja saattaisi aiheuttaa

asiakkaalle myos pettymyksen valikoiman ollessa osan vuodesta huomattavasti



suppeampi kuin toisena ajankohtana. Téllaisen yksinkertaisen karttajulisteen
tueksi voisi tulostaa sesonkien ja valikoiman mukaan paivitettavia lentolehtisia
tai esitteitd ajankohtaisista tuotteista, tarjouksista, esittelyista ja maistiaisista.
Juliste on yksinkertaisimmillaan helppo sijoittaa tarvittaessa vaikka useampaan
kohtaan myymalassa, mutta kiinteAmman taulun tai interaktiivisen taulun sijoit-
taminen tulee miettia tarkkaan, jotta se saa halutun nékyvyyden, mutta tarjoaa
my0s halukkaille ja kiinnostuneille asiakkaille mahdollisuuden jaada rauhassa
tarkastelemaan taulun tietoja tai interaktiivisen taulun kohdalla jopa kuuntele-
maan tai lukemaan aiheesta lisdd. Tukena toimisi myds internetsivusto, josta
|oytyisi samat tiedot kuin myymalasta, mutta jopa myds enemman ja tarkempaa
tietoa ja linkit l&hiruokatuottajien sivuille. Useiden erilaisten paikallisruokasivus-
tojen tapaan toteutettuna internetsivusto olisi hyva lisa lahiruoka konseptiin
VBO:ssa. Tama lisaisi myos lahiruokatuotteiden lapinakyvyytta. (Elintarvikealan

yritysten valtakunnallinen hakupalvelu 2015).

Keskikokoisen paivittdistavaramyymalan myymalamiljoo on yleisvaikutelmaltaan
selkeampi kuin pienmyymaldiden. Tyypillisesti vaalea lattiamateriaali mahdollis-
taisi lattiatarrojen kayton lahiruokatuotteiden esiin nostamisessa. Lattiatarrojen
kestavyys ei riita pitkia aikoja kovilla kulutuspinnoilla, mutta esimerkiksi uusien
lahiruokatuotteiden saapuessa valikoimaan voisi niita kayttaa nostamaan tuot-
teiden huomioarvoa alkuviikkoina. Lattiamainonta on tehokas kaupan alan me-
dia, ja saa asiakkaan hidastamaan askeleitaan (Stereomedia). Myds pienmyy-
maldiden kohdalla mainittujen hyllyreunaetikettien ja hintalistojen vareja vaihta-
malla ja eri kokoisia hintalistoja kayttamalla saataisiin lahituottajien tuotteita

myymaloissa paremmin esiin.

Keskikokoisissa myymaldissa on suuria eroja seké lahelld tuotettujen tuotteiden
maarassa, valikoimassa ja menekissa, osittain varmasti toisistaan riippuvaisista
syistd. Runsaalla tarjonnalla saadaan tuotteiden huomioarvoa asiakkaalle nos-
tettua enemman kuin yksittdisten tuotteiden sijoittelulla hajanaisesti ympari
myymalaa, lisaksi opasteiden lisddminen tuotteiden nakyvyyden nostamiseksi
kuten kuviosta 12 ilmenee, on toimiva malli. Myds tuotteiden esillepanon run-

saudella on vaikutusta myyntiin, kuten kuviosta 13 ilmenee. (Nordfalt 2011, 47).



Antal ansikten
5 6 7 8 9 10 ...

| Butiker
med stora
volymer | 100 | 183 | 222 | 183 | 395 | 428

| Butiker
. med laga » !
| volymer | 100 { 116 | 115 | 125 | 115 | 128

Kuvio 12. Esillepanon laajuuden vaikutus erikokoisten myymaldiden myyntiin.
(Nordféalt 2011)

5.3.2 Menekin mukaan toteutettujen esillepanojen mahdollisuudet

keskikokoisissa myymaloissa

Keskikokoisissa myymaldissa, joissa lahella tuotetuilla elintarvikkeilla on kysyn-
tda, voisi lahiruokatuotteiden esillepanossa kokeilla omaa torimaista esillepa-
noa. Myymalamiljootd muuntelemalla myymalaan siséén saataisiin pienin muu-
toksin toteutettua oma hyllyvali vain lahella tuotetuille elintarvikkeille. Luontevin
paikka tallaiselle lahiruokatori mallille olisi hyvin pian sisaantulon jalkeen he-
delma- ja vihannesosaston yhteyteen. Perinteinen ja lahes poikkeuksetta kai-
kissa Suomen vahittaiskaupoissa ketjusta tai toimijasta huolimatta kaytossa
oleva tuotesijoittelu on hedelmét ja vihannekset, joiden jalkeen tulevat leipa ja
muita kuivia elintarvikkeita, leikkele, eines ja liha. Malli on kaytdssa myds
VBO:n S-marketeissa ja lahiruokatori ajatusmallinen toteutus sopisi talloin he-
delma ja vihannesosaston ja leipahyllyn valiseen tilaan. N&in voitaisiin korostaa
tuotteiden tuoreusmielikuvaa esillepanon ollessa vahvasti tuoretuotteiden alu-

eella myymalassa.

Oma hyllyvali saataisiin erottumaan edukseen muista hyllyvaleista monin eri
keinoin. VBO:n |ahiruokakonseptin mukainen vaaleanruskea véri erottuisi hyvin
S-marketin sinikeltaisesta perusvarityksestd, ja sitad varia voisi kayttaa lattiatar-
roituksena rajaamaan kyseiset hyllyt muusta myymalasta (kuten RAY K-18), tai
tarroittamalla hyllyvalin molemmat paadyt l&hiruokatuotteisiin yhdistettavalla va-

rilla ja tekstilld kuten "Tervetuloa tutustumaan lahella tuotettuihin elintarvikkei-



simme”. Alueeseen voisi yhdistdda myds aiemmin mainitun I&hiruokakartan tai
taulun, tai kyseinen kartta voisi olla esilla myds kahdessa paikassa myymaléassa
jolloin sisaantulo olisi toinen luonteva sijainti talle. Oman l&hiruoka hyllyvalin tai
l&hiruokatori ajattelumallin esiin tuomiseksi myymalamiljodssa voisi tuotteiden

esillepanolla tuoda lisda huomioarvoa tuotteille.

Asiakkaan kulkureitilla olevat tuotteet huomataan ja muistetaan huomattavasti
useammin kuin kaytavien varsille sijoitetut tuotteet (Nordfalt, 2011, 153). Esille-
panojen siirtaminen perinteisestéd metallihyllystd puurakenteisiin, tuotteiden
myyminen rottinkikoreista tai puulaatikoista tai muuten muusta myymalamiljoos-
ta poikkeavista kalusteista lisdisi kontrastia lahiruokatuotteiden ja perusvalikoi-
man valilla (Nordfalt 2012, 154). Myds hyvin yksinkertaisten pahvisten kehikko-

jen kayttaminen olisi edullinen ratkaisu tuotteiden erottumiselle valikoimassa.

Kuva 2. Malli pahvisesta kehikosta tuotteiden ympérille.

Tuotteiden kohdalle mahtuisi téllaisessa esillepanomallissa hyvin myds lyhyt
tuottajainfo, jossa olisi lyhyesti tuottajasta ja tuotteista seka mahdollinen tilan
logo tai nimi hyvin esill&.

Lahiruokatorin tai oman l&hituottajien tuotteille tarkoitetun hyllyvalin yhteyteen
olisi luontevaa sijoittaa tuottajainfoja ja tuote-esittelyja. Tama vaatisi toki nykyis-
ta aktiivisempaa yhteistyota osuuskaupan ja lahiruokatuottajien valilla, mutta tu-
kisi hyvin erillisen tilan mallia. Samaa tilaa hyddyntaen olisi tdhan yhteyteen



mahdollista jarjestad lahiruokaviikko yhden tai kaksi kertaa vuodessa. Talloin
l&hituottajat paasisivat mukaan esittelemaan tuotteitaan ja tapahtuman yhtey-
teen olisi helppo jarjestad muutakin toimintaa ja tarjontaa asiakkaille. Tallainen
lahiruokaviikko voisi olla ajankohdaltaan hyva jarjestaa syksylla sadonkorjuuai-
kaan seka ennen joulua jolloin myynnissa voisi olla mahdollisuuksien ja tarjon-
nan mukaan samojen l&hituottajien muitakin tuotteita kuin elintarvikkeita kuten
kasitoita. Erillisen lahituottaja hyllyvalin laadukas ja sdannoéllinen yllapito tulisi
pystya takaamaan ja S-market kokoluokan péivittaistavarakaupassa tata varten
olisi jarkevaa nimeta yksi tai kaksi henkiléa lahiruoka tuotevastaaviksi. Tama
tehtava edellyttaisi mielenkiintoa lahiruokatuotteisiin ja halua ja intoa kehittaa

myyntialuetta ja valikoimaa edelleen.

Erillisen lahituottaja hyllyvalin tai torialueen kayttd mahdollistaisi uusien huomio-
ta herattavien keinojen kayttamisen myymalamiljodssa. Hyllyvalin hyllyrakenteet
voisivat olla eri variset kuin myymalan muut hyllyt, tai jopa eri materiaalia. Par-
haiten tila erottuisi muusta myymalasta jos l&hituottajien tuotteet olisivat muuta
myymalaa matalammissa hyllyisséa ja tilan valaistus olisi tuotteita korostava.
Parhaiten asiakas huomio suhteellisen matalat hyllyt, ja tuotteet jotka ovat
mahdollisimman keskella korkeussuunnassa (Nordfalt 2011, 109-111). Tuotta-
jien ja tuotteiden mahdolliset esitteet tulisi sijoittaa tilaan niin, etteivat ne nakyisi
likaa ja tekisi tilasta asiakkaalle vaikeaselkoista tai lian sekavaa, vaan hyllyva-
likdn erilaisuus muusta myymalasta sek& harmonia ja selkeys valittyisivat sel-
vasti. Torimaisen, vapaamman muotoisen alueen yllapito ja tuotteiden ja tilojen
paivittdminen ja muuttaminen saattaisi olla hyllyvalia toimivampi vaihtoehto jolla
myymalamiljooseen saadaan tuotettua asiakkaita hyvin herattelevaa vaihtelua
ja elavoitettyd myymalaa (Nordfalt 2011, 54). Talloin tila muuttuisi ja elaisi kau-
sien ja sesonkituotteiden mukaisesti ja suppeimmillaankin tilan saisi muotoiltua

runsaan nékoiseksi, vaikka valikoima ei ympari vuoden pysy samana.

5.4 Lahiruokakonseptin kehittdminen suurissa yksikoissa

VBO:n suurimmat paivittaistavarakaupan yksikot ovat yksi Suomen suurimmista
S-marketeista Porvoon Nasissa seka Prisma yksikkd Kirkkonummella. Suurim-

mat yksikot ovat siis keskenaan erilaisia ja eri konsepteihin kuuluvia myymaloi-



ta, joista molempia leimaa omien ketjukonseptien mukaiset peruselementit. Mo-
lemmat yksikot ovat hiljattain remontoituja ja péivitettyja ja tilat ja toimintaedelly-
tykset ovat yksikodissa kunnossa. Miljodltaan myymalat ovat erilaisia, ja Pris-
massa Vvalikoima kasittdaa runsaan kayttbtavarapuolen ja suuren paivittaistava-
roiden myyntialueen. S-Market Nasissa paivittaistavarakaupan osuus myynnista
ja myds myymalaneliot ovat samaa kokoluokkaa kuin Prismassa. Nain ollen yk-
sikot voidaan paivittaistavarakaupan osalta lukea samaan sarjaan ja kuuluvaksi
VBO:n suurimpiin paivittaistavaroita myyviin yksikoihin. Suurten yksikoiden, ku-
ten edella mainittujen S-Market Nasin seké Prisma Kirkkonummen, tilat ovat va-
loisat ja avarat mutta olemukseltaan kylmemmat kuin pienempien yksikdiden.
Miljo6 on erilainen, ja kaytanndllisyyden ja toimivuuden vuoksi tilojen on oltava
valjat. Tama asettaa toisaalta myds haasteita toiminnalle asiakasméaaran ja
asiakasvirran vaihdellessa vuoden aikana runsaasti. Kiireisimpana aikana tila-
vatkin hyllyvalit ja avarat tilat voivat vaikuttaa ahtailta kun taas hiljaisena aikana
sesongin ulkopuolella tulisi myymalamiljoosta pyrki&a luomaan ennemminkin
houkutteleva ja sopusuhtainen kuin tyhja vaikutelma. Suuret tilat ja toimivat puit-
teet mahdollistavat kuitenkin toiminnan suunnittelua ja kehittamista eri mittaluo-

kassa kuin mita pienempien myymaldiden olosuhteet sallivat.

5.4.1 Keinoja l&hiruokatuotteiden esiin nostamiseksi suuren myymalan

myymalamiljoéssa

VBO:n suurissa paivittaistavara yksikoissa haasteena voi olla myymalan valta-
van suuri koko ja tuotteiden l6ydettavyys. Laaja valikoima on toisaalta houkutin
asioida, toisaalta valtavat maarat eri merkkisia tuotteita saattavat tehdé ostos-
ten tekemisesta ja etsimansa tuotteen tai merkin loytamisesta haastavaa. Tutki-
joiden Park, lyer ja Smithin (1989, 422-423) tutkimuksen mukaan asiakas kiin-
nittda sitd vdhemman huomiota myymalamiljodseen, mitd paremmin h&n on
henkisesti valmistautunut ostosten tekemiseen. Toisin sanoen hyvin valmistau-
tunut asiakas on vaikeampi heratella huomaamaan mitaan uutta tai ylimaaraista
ostoskierroksensa aikana. Tatd nadkdkulmaa vasten myymalélle mieluisin asia-
kas on rauhassa asioiva ja ei erityisen hyvin ostosten tekoon valmistautunut
asiakas. (Nordfalt 2011, 153).



Suurissa yksikoissa voisi kokeilla samanlaista ratkaisua kuin keskikokoisiin
myymalo6ihin kehitetty lahiruokatori tai erillinen hyllyvali. Tilojen mahdollistama-
na ja paremman nakyvyyden ja erottuvuuden takaamiseksi voisi suuriin yksikoi-
hin kehittdd oman lahiruokakokonaisuuden torin muodossa. Torialueen erottu-
miseksi muusta myymalasta voisi kayttaa osittain samoja keinoja kuin keskiko-
koisissa myymaloissa. Suurissa yksikdissa jo tilojen korkeus loisi kuitenkin edel-
lytykset nakyvampéaéan esillepanoon ja mahdollistaisi alueen rajaamisen korke-
ammilla elementeilla banderollien tai viirien tapaan. Tilassa mahtuisi kayttaa
myo6s sopivalle korkeudelle asetettua lippua tai useita lippuja joilla lisattaisiin
nakyvyyttd kauemmas myymalaan asiakaskierron mukaisesti. Tallaisen asiak-
kaan yllattavan tai positiivisella tavalla herattavan osastojen ja tuotekokonai-

suuksien sijoittelun hyddyt ovat merkittavat.

Erillinen ja erilainen esillepano tai osasto aktivoi asiakkaan ajatuksia tietysta
tuotteesta ja lisda valikoiman huomaamista ja nakyvyytta lisaten ostohalukkuut-
ta. Tama voi myds vahentdd menetetyn myynnin osuutta, jota ilmenee kun
asiakas ei viitsi erikseen lahtea hakemaan tuotetta ohitettuaan jo kyseisen tuo-
terynman. Tutkimusten mukaan jopa 20% suunnitelluista ostoksista jad osta-
matta edelld mainitusta syista, joten yhtendisen esillepanon vaikutus lisaa par-
haimmillaan asiakkaan ostohalukkuutta, auttaa |6ytamaan herateostettavia tuot-
teita ja edesauttaa kayttoyhteystuotteiden ostamista kompensoiden nain suun-
niteltujen ostojen ostamatta jddneiden tuotteiden arvoa. (Nordfalt 2011, 152).

Lahiruokatuotteiden myyntialueen Prismassa voisi rajata ja merkita myos kuten
muut osastot. Siind tapauksessa voitaisiin kayttaa samoja elementteja kuin
Prismassa muuten, eli vinred-valkoisia opasteita ja selkeita suorakulmaisia info-
tauluja jotka viestivat asiakkaalle osastosta. Tdma sopisi hyvin Prisman ylei-
seen myymalamiljodseen mutta ei valttdmattd erottuisi riittavasti saadakseen

toivotun huomionarvon asiakkailta.

Lahiruokatuotteiden myynnin keskittdminen suurissa yksikoissa yhteen torimai-
seen alueeseen olisi selkea ratkaisu tuoda tuotteita paremmin esiin muusta va-
likoimasta. Alueen toimintoja ja tilaa voisi muokata tarpeen mukaan, ja keskiko-
koisten myymaldiden lahiruokakartta ratkaisua voisi kayttdd suurissakin yksi-

koissa, mutta lahiruoka-alueen luona. Suurten yksikdiden erittdin laaja aulatila



ja sisaantulo ovat melkoisessa asiakasvirran pyorityksessa, ja liséksi yksikoiden
suuri koko tekee lahiruokatuotteiden myyntialueen Idytymisen myymaléassa
haastavammaksi kuin keskikokoisessa myymalassa. Suurissa yksikdissa lahi-
ruokakartan ja lahiruokatuotteita myyvan osaston valissa on niin paljon muita
osastoja ja asiakas kierto voi poiketa hyvin monella tavalla ajatellusta, etta kart-
ta ja myyntialue eivat valttamatta tue toisiaan. Kuitenkin itse myyntialueen luona
oleva kartta tukisi tuotteiden myyntia. Suurissa yksikoisséa oleviin hinnantarkis-
tuslaitteisiin voisi lahiruokien myyntialueelle muokata oman version, josta saisi
hinnan lisaksi muitakin tietoja tuotteesta. Hinnantarkistuslaite voisi tdsmentaa

tuotteiden tai tuottajien tietoja ja taustaa.

5.4.2 Myymalamiljoon ja tilankayton mahdollistamia ratkaisuja suuriin yksikaihin

Suurissa paivittaistavarakaupan yksikoissa olisi mahdollista tehda lahiruokatuot-
teista eri kokoisia ostoskoreja, joita asiakkaat voivat valmiina ostaa. Lahiruoka
ostoskorin sisaltd olisi kuivatuotteiden osalta mé&aritelty suosittujen tuotteiden
perustalle, ja sesongin mukaan korissa olisi joitain tuoretuotteita. Havikin hallin-
nan vuoksi kori voisi koostua myds ainoastaan kuivista, hyvin sailyvista elintar-
vikkeista ja naita kokonaisuuksia myytaisiin lahiruokatorin luona helppoina ja
kokonaisedullisina tuotepaketteina. Myds noutotilaukset olisivat suurissa yk-
sikdissa mahdollisia, ja tatd palvelua tulisi tuoda vahvasti esiin lahiruokatori
myyntialueella. Noutotilausten lisaksi internetia voisi hyddyntad tarjoamalla
osuuskaupan tai myymalan internetsivuilla tuotteeseen liittyvaa oheispalvelua,
kuten tuoteinformaatiota, tuote-esittelyja, reseptipankki tai keskustelupalsta.
(Ahola, 2002, s. 92).

Suurissa yksikoissa lahiruokatuotteiden myynti&a voisi toteuttaa myds shop in
shop tyylisesti. Shop in shop malli on liiketilan sisalla oleva muita tuotteita tai
hyodykkeitd myyva pieni myymala, nimensa mukaisesti myymala myymalan si-
salla (Shop in shop). Muunneltu malli l&hiruokatuotteiden yhteyteen toimisi il-
man erillistd kassa- tai rahastuspistettd, mutta erottuisi malliltaan hyvin selkeésti
muusta myymalamiljoésta. Shop in shop malli olisi asiakkaalle viel&a nakyvampi

kuin torimainen myyntitila myymalassa, mutta taman osalta on tarkea huomioi-



da tilan avoimuus ja sijoittelu myymalassa jotta asiakkaiden on mahdollisimman

helppoa ja vaivatonta asioida l&ahiruokamyyntipisteessa.

Suurissa paivittaistavarayksikoissa on paljon mahdollisuuksia jo tilan ja suuren
volyymin kautta, mutta toisaalta myymalamiljoé on jo valmiiksi hyvin varikas ja
monimuotoinen jolloin tuotteiden yksityiskohtia ja huomionarvoa saattaa suu-
remmassa yksikossa olla hankalampi nostaa esiin kuin pienemmassa myyma-

lassa.

5.5 Yhteenveto kehittamisideoiden yhtalaisyyksista

Tassa kehittamistydssa on pyritty I6ytamaan erilaisten- ja kokoisten myymaldi-
den miljodé huomioiden ja sitd hyddyntaen erilaisia ratkaisumalleja lahiruokatuot-
teiden myynnin ja kannattavuuden edistamiseksi seka parantaa asiakkaiden tie-
toisuutta oman alueen lahiruokatarjonnasta VBO:n toimialueella. Eri mahdolli-
suuksien kirjo on moninainen, mutta myymaléiden miljéissa on myés lahiruoka-
tuotteiden esillepanoihin liittyvia yhtalaisyyksia, jotka mahdollistavat samankal-
taisten esillepanojen ja osittain samanlaisten ratkaisujen kayttdmisen kautta lin-
jan. Erilaisten tutkimustulosten perusteella myymaloiden ratkaisuja voisi lahtea
kehittam&an tutkimusten valossa varmoin asiakkaan huomion kiinnittavin valin-
noin. Talldin lahiruokatuotteiden sijoittelu kannattaisi toteuttaa asiakaskierron
varrelle ja kiertosuunnan ulkokierrokselle myyntia todennakdisimmin tukevalle
korkeudelle, jolloin asiakas Sommerin ja Aitkensin (1982, 211-215) tutkimuksen
mukaan huomioi ja muistaa yhdeksan kymmenesta kiertosuunnan ulkokierrok-
sen tuotteista. Noin 70 prosenttia asiakaskierron vaihteluista selittyy Farleyn ja
Ringin (1966, 555-557) tutkimuksen mukaan muutamista yksinkertaisista muut-
tujista. Naita ovat tarkeiden tuoteryhmien tai tuoteosastojen sijoittelu myymalas-
sa, sisdantulo seka asiakaskierron suunta myota- tai vastapaivaan. Tarkea
huomio on myds se, ettd asiakas haluaa kulkea mahdollisimman lyhytta reittia
asioidessaan myymalassa, toisaalta mita kauemmin asiakas myymalassa asioi,
sita enemman han tutkimusten mukaan kayttdd rahaa ostoksiinsa. (Nordfélt
2011, 152).



Tuotteiden irrallinen sijoittelu asiakaskierron varrelle ja oikeaan kohtaan myy-
malassa on siis ensiarvoisen tarkeaa riittdvan huomionarvon saavuttamiseksi.
Kun huomioidaan asiakkaan halu kulkea lyhyita reitteja asioinnin aikana, on |&-
hiruokatuotteiden nakyva sijoittelu jarkevaa toteuttaa lahelle sisdantuloa tai koh-
ti kassa-aluetta, silla naiden kautta kulkevat poikkeuksetta kaikki myymalassa
asioivat asiakkaat. Sisaantuloalue tai myymalan aulatila on yksi kehittamistyos-
sa huomioitu mahdollinen tila lahiruokakartan sijoittamiselle tai infotaululle. Si-
saantulon yhteydessa on jokaisessa myymalassa lahes poikkeuksetta hedelma-
ja vihannesosasto jonka laheisyydessa lahiruokien laajempi esillepano eri
myymaloiden tila ja mahdollisuudet huomioiden olisi toteutettavissa. Asiakas-
kierron, ja asiakkaiden pyrkimys mahdollisimman lyhyen reitin kayttamiseen,
huomioiden tdmé& on perustellusti parhaita paikkoja lahiruokatuotteiden esille-

panoille.

Lahiruokatuotteiden kohdalla tuotteiden hinnan ja mahdollisten tarkempien tuo-
te- tai tuottajatietojen esittaminen normaalia hintaetikettid suuremmilla julisteilla
tai mainonnan avulla tuotteiden esiin nostaminen normaalihintaisinakin lis&a
tuotteiden huomionarvoa ja myyntia. Opasteen, julisteen tai mainoksen kaytto
lisdd Woodsiden ja Waddlen (1971, 29-33) tutkimuksen mukaan normaalihintai-
sen tuotteen herattdmaa kiinnostusta ja osto todennékdisyytta yli 40 prosenttia
verrattuna tuotteeseen, jonka mainontaan tai opastukseen ei kaytetty mitaan
keinoja. Myymalamainonnalla seka tuotteen hintaa alentamalla saavutetaan li-
saksi synergiaetua, ja tuotteen osto todennakoisyys kasvaa yli kaksinkertaiseksi
verrattuna normaalilla pienella hintaetiketilla ja hinnalla varustettuun myytavaan
tuotteeseen. (Nordfalt 2011, 172). Tuotteen tai tuoteryhmien huomionarvon nos-
tamiseen myymalamiljoon opasteita ja mainontaa kayttamalla perustuu myds
kaikkiin myymaloihin sopiva digitaalinen hintaetiketin kayttdé seka erillisten lahi-
ruokatuotteita esiin nostavien erilaisten opasteiden ja mainosten kayttdé so-
peutettuna eri myymaldiden miljdoseen. Useat erilaiset opasteet, mainokset,
hyllynpuhujat ja muu myymal&amateriaali on sopeutettavissa hyvin erikokoisiin
myymaldihin ja on lisdksi edullinen ja helposti toteutettavissa oleva keino tuoda
l&ahiruokatuotteita paremmin esiin. Tahan kategoriaan kuuluu myds lahiruoka-

tuotteiden tai l&hiruokatuottajien tuotteista tai toiminnasta kertova kartta.



Myymalamiljoéssa enemman tilaa vaativia, ja nain ollen vain suuriin yksikaéihin
soveltuvia ratkaisuja ovat erillisen |ahiruokatorin tai shop in shop tyylisen myyn-
tipaikan toteuttaminen. L&hiruokakorien myynti soveltuisi tilavaatimusten vuoksi
vain suuriin myymaldihin, vaikka tilaustuotteena tai etukateistilauksena sama
ajatus voitaisiin toteuttaa myos pienemmissa myymaloissa. Talldin tuotekorien
houkuttelevuus ja huomionarvo ei olisi fyysisesti myymalassa esilla olevien ko-

rien veroinen, mutta samaa palveluajatusta voitaisiin monistaa myos pienempiin

myymaloéihin.
Kehittamistoimenpide Myymalan koko
Keskiko-
Pieni koinen  Suuri
Myyntipaikan optimaalinen korkeus ja esillepanon runsaus
seka valaistuksen lisaaminen X X X
Digitaalisten, osittain informatiivisten hintandyttéjen kayt-
taminen lahiruokatuotteissa X X X
Myymalamiljoosta poikkeavien hyllymateriaalien tai muoto-
jen kaytto lahiruokatuotteiden esillepanoissa X X
Lahiruoka opasteiden kaytto hyllynpaadyissa tai moduleissa X X X
Lahiruokatuotteiden sijoittaminen tuoteryhmittdin yhte-
naiseksi esillepanoksi X X X
Lahiruokatoimittajan tuotteista kertova informatiivinen tie-
dote tai hyllypuhuja X X X
Pahvisten kehikkojen kayttaminen (erityisesti leipomotuot-
teissa) X X
Lahiruokatuotteiden luona olevien infolehtisten tai resepti-
vihkosten tarjoaminen X X X
Erivaristen hintalistojen kaytto lahiruokatuotteiden kohdalla X X X
Lahiruoka tuoretuotteiden esillepanot variltdan tai muodol- X « «
taan muusta miljoosta poikkeaviin kalusteisiin tai astioihin
Suurempien ja informatiivisempien hintaetikettien kaytto
|ahiruokatuotteilla X X X
Lahiruokakartta sisaantulon tai myymalan tilassa X X X
Interaktiivinen lahiruokakartta, jossa mahdollisuus katsella ja
kuunnella lisatietoja tuotteista tai tilasta X X
Lahiruoka esillepanojen toteutus torimaisena esillepanona X X
Lahiruoka esillepanon toteutus myymalamiljoosta erottuva- y
na omana osastona
Valmiiksi kootun lahiruokakorin myynti omalta myyntipaikal-
ta myymalamiljoossa X
Lahiruoan ymparille jarjestetty teemaviikko tai muu ajankoh-
tainen tapahtuma myymalassa X X




Lahiruokatuottajien esittaytyminen teemaviikkojen tai nor-

maalin myymalatoiminnan ohessa X X
Hinnantarkistuslaite lisattyna lahiruoka tiedoilla tai erillinen

samalla periaatteella toimiva piste myymalassa X X X
Lahiruokatuotteiden internet tilaamisen mahdollisuus

(myymalasta tai informaatio mahdollisuudesta myymalassa) X
Shop in shop tyylinen oma ldhiruoka-alue X

Kuvio 13. Yhteenveto eri kehittamisratkaisuista erikokoisten myymaloiden

myymalamiljoéseen.

5.6 Tulevaisuuden mahdollisuuksia ja kehittdmisideoita

Internet mahdollistaa virtuaalisen arvoketjun luomisen, jolloin yritys pystyy Kkil-
pailemaan fyysisen lisdksi virtuaalisessa maailmassa. Asiakas voidaan nahda
aktiivisena ja tietoisena osana tuotantoprosessia. Asiakassuhdemarkkinointi on
kokonaisuus, jossa yritys luo, yllapitad ja kehittaa asiakassuhteitaan jatkuvasti
lahtokohtana asiakastyytyvaisyys ja kannattavuus. Tavoitteena on saada ostaja
sitoutumaan yritykseen tai tuotteeseen sekd muuttumaan vaiheittain suositteli-
jaksi. (Ahola 2002, 16,29).

S-ryhman oma pankki, S-Pankki ja erityisesti sen mobiiliversio S-mobiili tarjoaa
runsaasti mahdollisuuksia markkinoida erilaisia S-ryhman omia etuuksia ja tuot-
teita seka palveluita kaikille kayttajilleen. Etuja ja tarjouksia pystytaan jopa koh-
dentamaan kayttajaryhmille, joten tamén kanavan valjastaminen hyotykaytt6on
myos lahiruokatuotteiden huomionarvon seka myynnin kasvattamiseksi olisi jar-
kevaa. Osuuskauppa pystyy itse maarittelemaéan sisallon ja edut, joten tdmén
markkinointikanavan kaytt6 olisi yritykselle edullista ja joustavaa, ja siihen tarvit-

tava tietotaito ja osaaminen ovat jo olemassa.

Internet tukee parhaimmillaan kuluttajan ostopaattsprosessia (kuvio 9). Pro-
sessia muokkaa kaksi vaikutinjoukkoa, joista toinen on yksittdisen kuluttajan
tarpeet, asenteet ja motiivit ja toinen on erilaisista demografisista tekijoista
koostuvat tekijat, kuten ika, perheen koko, koulutus ja tulot jotka osaltaan vai-
kuttavat kuluttajan ostopaéatoksiin. Kommunikaatiossa markkinoijilta kuluttajille

pyritdan stimuloimaan kuluttajia ja valittdmaan heille tuoteinformaatiota. Interne-



tin vaikutukset ulottuvat kaikille kuluttajakayttaytymisen osa-alueille, ja tietolii-
kenneteknologian kayton voimakas kasvu on luonut kuluttajissa uusia tarpeita
sekd muokannut kuluttajien arvomaailmaa. Internet soveltuu hyvin kuluttajien ja
markkinointiorganisaatioiden valiseen informaation vaihdantaan. (Ahola 2002,
57-58). S-ryhmén ollessa jo vahvasti internetissa kaikkien asiakkaidensa ulottu-
villa, olisi my6s lahiruokaa hyva markkinoida voimakkaammin tata kautta. Inter-
net on markkinointikanavana edullinen, ja lahiruoan markkinointiin se soveltuisi
erityisen hyvin. Lahiruokasivustolta voisi olla suorat linkit niiden tuottajien sivuil-
le, joilla sellaiset on. Kaikilla VBO:n kayttamilla lahiruokatuottajilla ei ole inter-
netsivuja, mutta yhdessa tuottajien kanssa voitaisiin tuottaa VBO:n internetsivul-
le sisaltba myds tuottajista. Taméa palvelu tukisi molempia osapuolia. Jokainen
yksikkd, jolla on lahiruokatuotteita valikoimassaan, voisi omalla facebook sivul-
laan, jollainen monella yksittaisella marketilla jo on, yllapitaa vuodenaikojen mu-

kaan paivitettavaa listaa oman marketin lahiruokatuottajista.

Kuluttaja |« | Ostospaatoksen

\ anviointi

INTERNET OSTOSPAATOS- Kuluttajan
PROSESSI reaktio

Ymparisto-
tekijat

T

Kommunikaatio

Palaute €

Kuvio 14. Yksinkertaistettu kuluttajakayttaytymisen malli (Finne&Kokkonen,
1998).

Erillisen sivuston luominen vain lahiruoan markkinointi- ja tiedottamistarkoituk-
seen olisi koko osuuskauppaa palveleva malli. Sivustolla voisivat asiakkaat ja
kayttajat, osuuskauppa seka tuottajat niin halutessaan, kayda keskustelua ajan-
kohtaisista asioista. Reseptipankki juuri l&hiruokatuotteille tukisi sivuston toimin-

taa, ja tarjoaisi mahdollisuuden myo6s perinteisten paikallisruokien, kuten esi-



merkiksi Inkoon puuron tai saaristolaislimpun valmistukseen néissa tuotteissa

kaytettavia erikoisjauhoja ollessa saatavilla juuri [&hiruokatoimittajilta.

Lahiruokatoimittajien ja pientuottajien menestymista rajoittaa moni asia. Erityi-
sesti neuvotteluvoiman puute markkinoille paasysta, viranomaissaadokset, ra-
hoituksen riittavyys ja haasteet logistiikassa hankaloittavat usein lahiruokatoi-
mittajien menestysta. Asiantuntijanédkemyksissa korostuu problematiikka lahi-
ruoan tuotanto- ja toimitusmallin seka kysynndn yhteen saattamisesta. Lahiruo-
katoimittajan ja asiakkaan yhteistydsta on hyvia esimerkkeja, joissa on yhdessa
onnistuttu luomaan tehokkaita toimintamalleja. (Sitra 2010, 60-61). VBO:n ja
l&hituottajien yhteistyona tuotteiden markkinointia voisi kehittda molempia osa-
puolia hyddyntavaksi toimintatavaksi. Osa aiemmin esitetyista lahiruokien naky-
vyytta ja myyntid nostavista toimintatavoista on sellaisia, joissa tuottajan ja asi-
akkaan vastavuoroisuus saadaan hyvin nakyviin molempia hyddyttavalla taval-
la. Lahiruoan tuottaja voisi hyotya osuuskaupan osaamisesta ja mahdollisuuk-
sista markkinoinnissa, ja yhteistyota voisi kehittdd molempien ehdoilla. Tuotta-
jan ajankayton ja kiinnostuksen puitteissa tilan tiedot, valokuvat, historia, ja mit-
k& tahansa tuotantoon liittyvat yksityiskohdat lisdévat tuotteiden ja tuotantoket-
jun nakyvyytta loppukayttajalle eli myymalan asiakkaalle. Materiaalin luominen
yhteistydssa VBO:n ja lahiruoan tuottajien kanssa olisi sopimuksen mukaan mo-
lempien osapuolten kaytdssa yhteista tarkoitusta ja padméard varten. Yhteis-
tyon ja yhdessa markkinoinnin syventamismuotoja on monia, konsulenttitoimin-
nasta yhteisiin tempauksiin tai asiakasomistajille suunnattuihin lahituottajan ti-

laan tutustumiskierroksiin.

5.6.1 Pohdintaa lahiruokatuotteiden tulevaisuuden ndkymista

paivittdistavarakaupassa

Taloustutkimuksen teettaman tutkimuksen mukaan joka neljas kuluttaja nostaa
hinnan ruokaostosten tarkeimmaksi kriteeriksi maun ja terveyden ollessa seu-
raavilla sijoilla (Ikka verkkouutiset 2015). Sitran kuluttajatutkimuksen mukaan yli
53 prosenttia vastaajista ei pida hintaa merkitsevana lahiruoan ostokriteerina.

Yli kolmannes vastaajista piti lahiruoan hintaa kuitenkin liian korkeana.



Mika on hinnan merkitys lahiruoan ostossa

60 % -

50 % -

40 % - n =255
30 % -

20 % -

o I

0% -

Hinnalla ei ole Hinnalla on Hinnalla on
merkitysta, ostan merkitystd, en osta  merkitysta, lahiruoka
lahiruokaa, mikali sita |&hiruokaa sen on muuta ruokaa

on saatavilla korkean hinnan vuoksi edellisempaa

Kuvio 15. Kuluttajatutkimus l&hiruoan hinnan merkityksesté. Sitra 2010

Yli puolet kyselyyn vastanneista aikoo lisatd kulutustaan lahiruokaan tulevai-
suudessa. (Sitra 2010, 50-51).

Paljonko kulutat ldhiruokaan tulevaisuudessa

% kaikista vastaajista n =249
40 %
30 %
10 %
0o [ ] I
Kulutan Kulutan 0-  Kulutan 15-  Kulutan 30- En osaa
saman verran 15% 30% 45% sanoa

enemman enemman enemman

Kuvio 16. Arvio lahiruoan kulutuksesta tulevaisuudessa. Sitra 2010

Sitran kuluttajatutkimuksen mukaan lahiruokaa ostetaan mieluiten paivittaista-
varakaupasta. Muita mieluisia ostopaikkoja lahiruoalle ovat tori, tuottaja, kaup-
pahalli ja muut lahi- tai luomuruokaan erikoistuneet myymalat tai ostopaikat.
Paivittaistavarakaupat ovat valikoimaltaan laajoja, lahella kuluttajaa ja vastaavat
kuluttajan tarpeisiin hyvin. Suomen suosituimmat paivittaistavarakaupat ovat S-
ja K-Marketit, joiden yhteinen markkinaosuus on Suomessa yli 70 prosenttia.
Suomen elintarviketeollisuuden toimialoittainen tarkasteltu osoittaa suurimman
osan yrityksista eli noin kolmanneksen olevan leipomoita. Suomalaista maata-
loutta hallitsee kasvinviljely, mutta merkittdvia alueellisia painotuseroja 0ytyy.
Suomen lahiruokamaakunniksi erottuvat Keski-Suomi ja Kanta-Hame. Koko
alueen ruokaimagon kehittdaminen painottuu erityisesti Uudellamaalla, Ita-
Uudellamaalla ja Satakunnassa, kun taas Pohjois-Karjala ja Etela-Savo pyrkivat

profiloitumaan luomutuottajiksi. (Sitra 2010).



Lahituottajien tuotteiden ja luomutuotteiden kysynta kasvaa edelleen. Vuonna
2014 Suomessa tuotettiin 3,1 miljoonaa kiloa luomulihaa, joka on kahdeksan
prosenttia enemman kuin edellisend vuonna. (llkka uutiset 31.3.2015). Lahiruo-
katoiminta on Suomessa kuitenkin edelleen ruoan kokonaismarkkinassa pienta.
Asiakaslahtoisesti tarkasteltuna lahiruokaverkosto edellyttéda toimijoiden valista
l&heistd suhdetta ja yhteisty6td, ja suhteilla on todettu olevan olennainen merki-
tys paikallisen ruoan tuotannon vakiintumiselle, jolloin arvoketjun yhteistyo ra-
kennetaan taloudellisile ja sosiaalisille hyodyille. Laheinen tuottaja-
kuluttajasuhde, jolla tarkoitetaan valittomaksi tai helpoksi koettu palautteenanto
ja tuottajan tavoittamismahdollisuus, lisaa luottamusta ruoan laatuun ja turvalli-
suuteen. (Sitra 2010).

5.6.2 Lahiruoka tuotteiden pakkausmerkinnat

Lahiruoan omalla pakkausmerkinnalla voitaisiin edistdd tuottajien tuotteiden
tunnettuutta kuluttajien mielissa. Paivittaistavarakaupoissa on jo nyt nahtavissa
laaja kirjo erilaisia merkintdja ja sertifikaatteja, joita tietyt tuotteet ja tuotemerkit
saavat kayttaa. Jo nyt kaytdssa olevien pakkausmerkintdjen lisdksi osa tuotteis-
ta on merkitty erikoisruokavalioiden tai luonnonmukaisesti tuotettujen raaka-
aineiden osalta. Lahituottajien markkinoinnin tehokkuus lisdéntyisi yhteisilla tuo-
temerkeilld, ja tuotteiden tunnettuutta voitaisiin parantaa tehokkaalla markki-
nointiviestinnalla. Yhteinen merkki ja pakkaus luovat tuotteille yhtenaisen ima-
gon ja hyvan nékyvyyden, ja myos tuotannon tehokkuus paranee, kun tuottajat
voivat keskittya omiin vahvuusalueisiinsa. Haasteena lahiruokatuotemerkinnalle
on lahiruoan méaarittelyn vaikeus, ja lahinna lahiruoka pakkausmerkintda on jo

kaytdssa oleva "Maakuntien Parhaat merkintd”. (Sitra 2010).



Merkki Perustelu

Maakuntien . Valtakunnallinen pakkausmerkki.

Parhaat - Pienyritysten laatumerkki, jonka mydntaa ProAgria

Maaseutukeskusten liitto.

. - Edellyttda 80 %:n kotimaisuusastetta, laatujarjestelmaa ja
tuotteiden hyvaksyntaa asiantuntijaraadeissa.
. Merkilla voidaan tuoda esille kunnan tai maakunnan nimea.

Joutsenlippu . Kansallinen merkki.

:

Edellyttaa vahintaan 75 % kotimaisia raaka-aineita.

Sirkkalehtilippu . Kotimaiset Kasvikset ry:n laatumerkki

. Viljelijalle tai tuotteen pakkaajalle, joka on sitoutunut
tuottamaan ykkdsluokan laatua ja on erityisen huolellinen
torjunta-aineiden kayton kanssa.

|

Luomumerkit

Muut . Tiettyja tuotteita koskevat tai muuten erityiset merkit.
ko“r;.f“set - Esimerkiksi Suomen Mehilaishoitajien Liiton jasenilld on
merki kayttdoikeus Kuningatar® -tavaramerkkiin.
Kansainvaliset . Alueellista ruokakulttuuria symboloivat EU-maissa

merkit - esimerkiksi suojatut alkuperatunnukset : Protected

I Geographical Indication (suojattu maantieteellinen merkinta)
ja Protected Designation of Origin (suojattu alkuperanimitys).
Seka EU Flower.

. Edelliset voidaan liittda vain tietylta alueelta peraisin oleviin
tyypillisiin tuotteisiin.

Kuvio 17. Suomessa kaytdssa olevia pakkausmerkintdja. (Sitra 2010)

5.7 Tyon validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkimuksessa on tutkittu asioita, joihin on ha-
luttu vastaus. Yleistettavyydella taas tarkoitetaan tutkimuksen patevyyttd sa-
manlaisissa olosuhteissa tai tilanteissa. Kehittamistutkimuksella ei pyritd yleis-
tamaan, vaan muutoksen, joka mahdollisesti aikaansaadaan tutkimuskohtees-
sa, kohde on yksittainen. Talléin muutosta ei voida siirtdd sellaisenaan vastaa-
vaan yritykseen tai kohteeseen. Haluttaessa siirtdd muutos vastaavaan kohtee-
seen on kohteen mahdolliset erityispiirteet otettava huomioon. Kehittamistutki-
muksen tarkoituksena on kehittdd toimintaa parempaan suuntaan, jolloin tutki-
muksen lopputulos on yhtd tarkea kuin tutkimuksen tieteellisyys. (Kananen
2012, 162-169).

Toiminnan kehittamishanketta ei voida arvioida toteavan tutkimuksen kriteerein,
vaan vertaamalla tuloksia hankkeen tavoitteisiin. Kehittdmishanketta voidaan pi-
tda onnistuneena, kun ongelma on poistunut tai ongelman vaikutuksia on pie-
nennetty. Validiutta tulee tarkastella jo suunnitteluvaiheessa. Kaytdnnossa tama

tarkoittaa k&sitteiden, perusjoukon ja muuttujien tarkkaa maarittelyd, aineiston



kerddmisen ja mittarin huolellista suunnittelua seka varmistamista. (Kananen
2012, 88-99).

Reliabiliteettia arvioitaessa tulisi ottaa huomioon myo6s puolueettomuusnako-
kulma, jonka merkitys korostuu tekijan ollessa itse osa yhteisda tai toimintakult-
tuuria, joka on tarkastelun kohteena. Tutkimuksen tulee olla arvovapaata huoli-
matta siitd, ettd tutkijan arvot vaikuttavat tutkimuksessa tehtyihin valintoihin.
Tutkimuksen tekee arvovapaaksi se, etta tutkija paljastaa tutkimukseen vaikut-
tavan arvonsa tehden nain tutkimuksesta lapinakyvan. (Vilkka, 2009, 160-162).

Tassa kehittamishankkeessa on pyritty 16ytdm&an uusia ratkaisumalleja ja toi-
mintatapoja yrityksen eri myymaldissa myytavien lahituottajien tuotteiden esiin
nostamiseksi seka myynnin ja katteen kasvattamiseksi seka lahituottajien tuot-
teiden havikin minimoimiseksi. Ty6n tavoitteena on ollut l6ytaa ja auttaa kehit-
tamaan vahvasti ketjuohjattujen myymaldiden eri myymalamiljdisiin parhaiten
soveltuvia ratkaisuja, joiden avulla l&hituottajien ruokatuotteita pystyttaisiin jat-
kossakin pitamaan mahdollisimman monipuolisesti ja kannattavasti myynnissa.
Aihealue, ja lahituottajien tuotteet ovat alueellisesti toimivalle osuuskaupalle tar-
keita, ja kehittamistyon ohessa selkiytyneet ymmarrys ja kunnioitus tuotteita ja
niiden taustaa kohtaan motivoivat kehittamistyon edistymista. Kehittdmishank-
keen tydstaminen on ollut pitkalti yksintydskentelya ja hankkeen tuotosten kay-
tantdon vieminen osuuskaupan myymaloissa etenee. Objektiiviseen tydskente-
lyyn kuuluu tekijan etdannyttdminen itsensé asioista ja tulosten tasapuolinen
analysointi. Kirjoittajan vastuulla on, etta lukijan huomio kiinnittyy itse asiaan.
(Hirsjarvi ym 2009, 309-310)



6 YHTEENVETO

Tassa tyossa yhdistyy lahiruoka seka VBO:n liiketoiminta paivittistavarakau-
pan muodossa, ja naiden kahden yhdistaminen seka kaytanndssa etta tdméan
kehittdmistydbn myo6ta on erittain mielenkiintoista ja palkitsevaa. Paivittaistavara-
kaupan eri ulottuvuuksia, markkinointia ja tuotteistusta on aikojen saatossa tut-
kittu runsaasti, kun taas lahiruokaa on talla nimella ja rajauksella, jota tdssékin
tydssa on muunnellen kaytetty, ollut vasta 2000-luvun alkupuolelta. Lahella tuo-
tettu ruoka on aiemmin ollut ihmisen luonnollisinta ja jossain maarin ainoaa saa-
tavilla olevaa ruokaa, ja nykyinen lahella tuotetun ruoan arvostus ja kiinnostus
lahiruokaa kohtaan voisi ajatella olevan suomalaistenkin paluuta juurilleen ja

paikallisuuden arvostusta.

Lahiruoan lapinékyvyys on mille tahansa ruokatuotteelle kilpailukeino, jota teol-
lisesti massatuotettu ruoka helposti saavuta. Lahiruoka kiinnostaa laajasti, ja
asiakkaat ovat tulevaisuudessakin valmiita kayttdmaan enemmaéan rahaa juuri
lahella tuotettuihin ruokiin. Tasséa yhtalossa voittavat kaikki osapuolet. Asiakas
saa kotimaista, tuoretta ja laadukasta ruokaa, tuottaja saa tuotteista sopivan ja
riittdvan, pyytamansa hinnan, joka on usein korkeampi kuin tehostetun massa-
tuotannon kautta tuottajille jaavat tuotot. Myymala saa lahiruokavalikoimalla
tuotettua lisdarvoa asiakkailleen, tukee valillisesti tai suoraan suomalaista ty6ta
ja tuotantoa, on vastuullista sekéd yhteiskunnallisesti ettéa ymparistonakokulmas-
ta. (Sitra 2010, 50-51).

VBO toimii maantieteellisesti alueilla, joilla [&hituottajien ruokaa on runsaasti tar-
jolla. Usean eri myymalaketjun ja paikallisesti toimivien myymaléiden valikoima
voi perustellusti vaihdella, mika jattad enemman mahdollisuuksia lahiruokatoi-
mittajien tuotteille seka tuottajien toimittamille maarille. Suuriin yksikéihin myyn-
tiin otettavien l&hiruokien maarat ovat mittavia, ja tama rajaa mahdollisuuksia
jossain maarin. Pienemmissa yksikdissa voi joko kokeiluluontoisesti testata uu-
sien lahiruokatuotteiden menekkia hyvinkin pienilla maarilla tai yllapitaa jatku-
vaa valikoimaa sellaisten lahiruokatoimittajien tuotteilla, joilla ei ole mahdolli-

suuksia tuottaa suuriin yksikéihin tarvittavia maaria. Lahiruoka tuotevalikoiman



laajuuden vuoksi on vain hyva, ettd VBO:lla on useita eri kokoisia myymaloita ja

erilaisia myymalaketjuja.

Lahiruokatuotteiden sijoittaminen erilaisiin myymalamiljoisiin asiakkaalle ulos-
pain yhtenadisend nakyvana lahiruokakonseptina on haastavaa. Tassa tydssa on
etsitty ja esitetty kehittdmisideoita myymaldiden kokoluokittain mahdollisimman
hyvin myymaldiden kokoon, tilankayttoon, ketjukonseptiin ja miljddseen sopivik-
si. Joitakin keinoja voi kayttdd kautta linjan, ja nama olisivat vahvimmin VBO:n
l&ahiruokakonseptin asiakkaalle ndkyvaksi tekevia ja eri tuotteet toisiinsa yhdis-
tavia keinoja. VBO:n lahiruokakonseptin kehittdmisessa on mukana uskottavia
ja osaavia tahoja, kuten Uudenmaan liitto, jonka kanssa yhteistydssa tullaan
viela kevaalla 2015 jarjestamaan lahiruoka teemaviikko VBO:n myymaldissa
(Uudenmaan liitto r.y). Myds hyva yhteisty6 usean tuottajan kanssa on tarkea
osa lahiruokakonseptin kehittdmista ja auttaa suunnittelemaan ja toteuttamaan
tyota pitkgjanteisesti ja molemmille osapuolille kannattavasti. Paikallisuus on
tarked arvo seka VBO:lle ettad asiakkaille, ja lahiruokakonseptin kautta tata ar-
voa saadaan tehtyd nakyvaksi ja konkreettiseksi. Myymaldissa jo olemassa ole-
via asiakkaille suunnattuja info tv nayttéja voisi hyddyntda nykyista voimak-

kaammin lahiruokatuotteiden markkinoinnissa.

Myymalamiljoon nakoékulmasta olisi mielenkiintoista pureutua myymaléihin ko-
konaisuuksina, ja miljoossa olisi varmasti paljon parannettavaa ja kehitettavaa
seka asiakkaan, etta myymalan nékokulmasta. Suurien kokonaisuuksien kehit-
tdminen olisi kuitenkin oma projektinsa, ja kaikkea ei voi kehittdd yhta aikaa. S-
ryhman ketjuohjatuissa toimintamalleissa on paljon hyvaa ja perustoiminnoissa
ei ole akuuttia kehittamistarvetta. Lahiruoka tuotteiden myynti ei S-ryhmassa ole
konseptoitua, ja naiden tuotteiden osalta eri osuuskaupoissa ja jopa osuuskau-
pan sisalla eri myymalbissd on suuri kirjo l&hiruokatuotteiden esillepanoissa
myymalamiljdéssa, mainonnassa ja merkinngissa. Jos tassa asiassa haluttaisiin
koko S-ryhméan tai osuuskaupan tasolla olla edellakavijoita, tulisi lahiruoka ottaa
vahvemmin mukaan markkinointiin ja asiakasviestintddn kautta linjan. Vaikka
tuotteissa tulee olla eroja, jotta jokaisessa osuuskaupassa ja myymalassa todel-
la on paikallisesta lahella tuotettua ruokaa myynnissa, voisi myymalamiljoén ja
markkinointimateriaalin yhtenaisyyteen lahiruokatuotteissa satsata. Hyvin toteu-

tettuna lahiruoasta saisi nykyista nakyvammin kilpailuedun koko S-ryhmalle.
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