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Tassa insinooritydssa tutkittiin [ahiruoan toimitusketjua tuottajilta paivittaistavara-
kauppaan. Tavoitteena oli selvittda nykyisia kaytantéja ja mahdollisia ongelmia
toimitusketjussa. Lahiruoan kulutus on kasvava trendi. Kuluttajat ovat entista
tietoisempia siita mita he syovat. Taman takia tydssa pyrittiin 16ytamaan keinoja, joilla
lahiruokaa saataisiin enemman paivittdistavarakauppojen valikoimiin.

Tydssa tutustuttiin lahirucan kasitteeseen ja sen markkinoihin seka paivittaistavara-
kaupan toimintoihin. Tutkimuksessa kaytettiin teemahaastatteluja lahiruoan
toimitusketjuun tutustumiseksi. Haastateltavina oli lahiruoantuottajia eri aloilta,
paivittdistavarakauppoja ja lahiruokaan erikoistununeita tahoja. Haastatteluissa otettiin
selvaa lahiruoan toimitusketjuista ja niiden toimivuudesta seka siita, kuinka hyvin ne
palvelevat toimitusketjun eri osapuolia. Lisdksi haastatteluissa selvitettiin lahiruoan
asemaa ja tulevaisuutta Suomessa.

Tuloksista ilmeni, etta paivittdistavarakaupat kokivat lahiruoan myymisen tyoélaaksi,
mutta hyvdksi keinoksi erikostua ja laajentaa valikoimiaan. Paivittdistavarakauppojen
prosessit ovat pitkdlle suunniteltuja ja automatisoituja. Ldhiruoan tilaaminen ja
myyminen lisddvat manuaalisen tydn madraa kaupoissa. Paivittdistavarakaupat nakivat
logistiikan olevan suurin ongelma ldhiruoan myymisessa. Lahiruoantuottajien mielesta
suurimpia ongelmia taas olivat tunnistettavuus ja sijoittelu kaupassa. Tuottajien
mielesta lahiruoka hukkuu helposti kaupan valikoimiin ja suurten tuottajien tuotteet
saavat usein parhaat paikat myymaloista.

Ratkaisuksi ongelmiin I0ydettiin jo Suomessa alueellisesti kdytdssa olevia
toimintamalleja. Tuottajien yhteisella osuuskunnalla toimiva jakelukeskus pystyisi
yhdenmukaistamaan toimintaa seka karsimaan paallekaisia toimintoja toimitusketjusta.
Osuuskuntana toimiva jakelukeskus ei kuitenkaan lisdisi kustannuksia niin paljoa kuin
ulkopuolisen yrittdjan lahiruoan tukkukauppa. Jakelukeskuksen perustaminen vaatii
kuitenkin tuottajilta paljon yhteisty6td, mutta se ratkaisisi myds heidan ongelmansa
ruoan tunnistettavuuden ja sijoittelun suhteen. Kauppojen kannalta tilaus-, toimitus- ja
laskutustoiminnot helpottuisivat huomattavasti.
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The aim of this thesis is to study the supply chain of local food from producers to
grocery shop. The purpose was to improve the supply chain by studying the present
practices and the problems they have. Consumption of local food is a rising trend. Now
days consumers are more aware of what they eat. That is why this thesis tries to find
out ways to get more local food in the grocery stores.

This thesis descripes the concept of local food and its markets. There are also
descriptions of the process that grocery stores have. Interviews were used to get to
know the supply chain of local food. Interviewees were selected from different
branches of local, food producers, grocery stores and other facets specialised on local
food business. The main focus of the interviews was to find out how well do these
supply chains serve the parts of the supply chain. Other things that were also find out
in the interviews were the local food markets and the future of local food business in
Finland.

The results of the interviews showed that grocery stores experienced that selling local
food was laborious. On the other hand they felt like it was great way to specialise and
enlarge their sortiment. Processes of grocery stores are well desingned and automated.
Ordering and selling local food increases the amount of manual labour in the stores.
This is why the stores experienced it laborious. Grocery stores thought that logistics
were the biggest problem for selling local food. The producer of local food felt like the
biggest problems were in the indentification of the products and in the layout of the
stores. They were worried that local products get lost in the sortiment of stores and
the products of bigger producers get the best places from the layout of the store.

The solutions for the problems are already in use regionally in Finland. By creating a
distribution center for the the products the activities could be much more efficient. The
distribution center should be managed and owned by the producers together. That
way it would be more cost effective than to let someone charge you for running the
distribution center. This all needs much cooperation from the producers but it could
also solve their problems about indentification and visibility in the stores. For grocery
stores this would solve they problems of ordering, delivering and charging. That way it
would make the selling of local foods much more easier and less laborious.
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1 Johdanto

Tassa insinGoritydssa  tutkitaan  Idhirucan  toimitusketjua tavarantoimittajilta
vahittaiskauppoihin ja pyritaan I6ytamaan keinoja, joilla Iahiruokaa saataisiin enemman
vahittaiskauppojen valikoimiin. Lahiruoka on luomuruoan tavoin nouseva trendi, jonka
menestystd on jo vuosia pyritty edistémdan niin EU:ssa kuin Suomessakin.
Nykyaikaisen vahittdiskaupan ja elintarviketeollisuuden tarkeimpia osa-alueita ovat
logistiikan keskittaminen ja tiukasti sdannelty tuotanto, jotka ovat vaikuttaneet
lahiruoan suosion hitaaseen kasvamiseen. Kuluttajien kiinnostus tuotteisiin kuitenkin

kasvaa koko ajan, silla ihmiset ovat ekologisesti ja vastuullisesti valveutuneita.

Lahiruoan toimittajat ovat yleensd pienia yrityksia, joiden tuotantokapasiteetit ja
valikoimat vaihtelevat paljon. Vahittaiskauppojen myydessa ldhiruokaa heidan taytyy
ostaa sitd useilta toimittajilta. Talldin toimitusketjut muodostuvat lyhyiksi, mutta niita
syntyy myds useita ja toimintaa voi olla vaikea keskittda seka tehostaa. Tdassa
insindoritydssa tutkin ndiden toimitusketjujen haasteita seka niiden tehostamista
haastattelemalla lahiruoan toimittajia ja vahittdiskauppoja, jotka myyvat lahiruokaa.
Haastattelujen avulla pyrin |6ytamadn vastauksen siihen, millainen olisi oikea ja
parhaiten toimiva toimitusketju Ilahiruoalle. Toimitusketju, joka palvelisi parhaiten
ketjun kaikkia osapuolia tuottajia, myyjia ja kuluttajia.

Haastateltavia tuottajia pyrin saamaan tyéhoni mahdollisimman monelta eri alalta, jotta
saisin  monenlaisia nakdkulmia ldhiruoan tuottamisesta ja toimittamisesta.
Haastateltavista kaupoista tavoitteena on saada seka Keskon etta S-ryhman kauppojen
mielipiteet  julki. Naillda kaupoilla on todella suuri markkinaosuus Suomen
pdivittdistavarakaupasta, joten suurin osa paivittdistavarakaupoista ostetusta
lahiruoasta ostetaan joko Keskon tai S-ryhman kaupasta. Pyrin suorittamaan myo6s
muita haastatteluja Iahiruoan parissa tydskenteleville eri tahoille, jotta kokonaiskuvasta
saataisiin mahdollisimman selked. Koska haastateltavien mddrda on ndin suuri,
haastattelijoina toimii itseni lisdksi nelj@ Metropolia Ammattikorkeakoulun kolmannen

vuoden opiskelijaa.

Lahiruoalle ei ole tarkkaa maaritelmaa. Tyon alussa madrittelen lahiruoan kasitteen ja
aseman ruokamarkkinoilla. Lisaksi kasittelen pdivittaistavarakaupan toimintoja ja tilaus-



toimitusketjua. Taman jalkeen kasittelen haastattelujeni tuloksia. Naistd tuloksista
kasittelen sitd, millaisena haastateltavat nakivat lahiruoan kasitteen seka miltd heidan
mielestdaan ndyttda lahiruokamarkkinoiden tulevaisuus Suomessa. Lisaksi paneudun
haastateltujen tuottajien ja kauppojen esittamiin haasteisiin lahiruoan tuottamisessa
seka myymisessa. Tulosten pohjalta pyrin I6ytamaan kehitysehdotuksia, joilla saataisiin
tehostettua lahiruoan tilaus-toimitusketjua seka Iluomaan uusia toimintamalleja

lahiruoan myymiseen paivittdistavarakaupoissa.



2 Lahiruoan madrittely ja asema markkinoilla

2.1 Lahiruoan maaritelma

Lahiruoka on melko uusi kasite, jolle on olemassa useita maaritelmia. Pulliainen [2006:
12] madrittelee lahiruoan kirjassaan Bioenergia ja lahiruoka seuraavasti: “Léhiruokaa
on ruoantuotanto ja -kulutus, joka kdyttda oman talousalueensa raaka-aineita ja
tuotantopanoksia pyrkien mahdollisimman pieneen ekologiseen jalanjdlkeen edistden
nadin kestavalla tavalla oman alueen taloutta ja tydllisyytta.” Maaritelma on kattava, silla
se ottaa huomioon taloudellisen ja ekologisen ajattelun. Alueellisten raaka-aineiden ja
tuotantopanosten kayttd takaavat lahiruoan kaytdsta syntyvien taloudellisten hyotyjen
pysymisen alueellisina. Sitran [Makipeska & Sihvonen 2010: 8] maaritelma on uudempi
ja hieman laajempi. Sen mukaan lahiruoka on Suomessa tuotettua, korkealaatuista ja
tuoretta ruokaa, jolla on mahdollisimman lyhyt toimitusketju ja joka ottaa huomioon
ymparistondakokulmat ja kestdvan kehityksen.

Lahiruoka poikkeaa luomuruoasta tuotannon sijainnin perusteella. Luomuruoka on
luonnonmukaisesti tuotettua ruokaa, mutta sen tuotannon sijaintipaikalla ei ole
merkitystd. Lahiruoka taas on paikallisesti tuotettua ruokaa ja siihen liittyy vahvasti
aluetaloudellinen ajattelumalli. Lahiruoka ei voi tulla maan rajojen ulkopuolelta, silla
silloin se ei tue paikallista taloutta. [Makipeska & Sihvonen 2010: 8.]

Muita lahiruoan madrittelyyn liittyvia kasitteitd ovat tuotantotapa ja toimitusketju.
Tuotantotapa voi olla luonnonmukainen niin kuin luomuruoallakin, mutta se ei voi olla
pitkdlle jalostettu. Pitkdlle jalostettua ruokaa ei enda pideta Iahiruokana.
Toimistusketjussa kuljetusmatka voi olla pitkd, mutta tuotteen on saavuttava
kuluttajalle mahdollisimman suoraan ilman ylimaardisia valikasia. [Makipeska &
Sihvonen 2010: 6.] Tama takaa Ilahiruoan tuoreuden ja antaa tuottajalle
mahdollisimman suoran kontaktin kuluttajaan. Lahiruocan toimitusketju on myo6s
avoimempi kuluttajan suuntaan kuin esimerkiksi ulkomaisen ruoan. Tama taas

mahdollistaa sen, etta kuluttaja tietaa tarkalleen, mista hankkimansa ruoka on peraisin.



2.2 Kuluttajien suhtautuminen ldahiruokaan

Kuluttajatutkimuskeskuksen vuonna 2005 [Isoniemi ym. 2006: 36] tekeman
tutkimuksen perusteella l3dhiruolta odotetaan ominaisuuksia, jotka erottavat sen
ulkomaisesta ruoasta. Naita ominaisuuksia ovat muun muassa luonnollisuus, puhtaus ja
korkealaatuisuus. Tutkimuksessa suurimmat erot syntyivat suomalaisen ja ulkomaisen
ruoan valille, kun taas kotimaisen, lahi- ja luomuruoan mielikuvat erosivat vain vahan
toisistaan. Lahiruokaa pidettiin oman kotiseudun yrittdjia tukevana, vaikeana tunnistaa
kaupoissa seka suhteessa luomuruokaan edullisempana ja véhemman luonnollisena.
Muita tekijoitda, jotka erottivat lahiruoan kotimaisesta ruoasta, olivat lahiruoan

vahemman teollinen ja teknologinen seka perinteisempi ja pienimuotoisempi tuotanto.

Laurea—ammattikorkeakoulun vuonna 2010 [Laurea AMK 2011] suorittama
kuluttajatutkimus antoi hyvin samankaltaisia tuloksia kuin kuluttajatutkimuskeskuksen
viisi vuotta aiemmin suorittama tutkimus. Tama tutkimus oli rajattu Uudenmaan
alueelle ja oli ndin hieman suppeampi. Kuluttajien mielipiteistéd lahiruokaa kohtaan
nousi vahvimmin esiin tuotannon laheisyys, kotimaisuus ja lyhyet kuljetusmatkat. Muita

mielikuvia lahiruoasta olivat tuoreus, puhtaus ja turvallisuus.

Sosiaaliset ja kulttuurilliset tekijat ovat lisanneet huomattavasti Iahiruoan kiinnostusta
kuluttajien keskuudessa. Vaestdn rakennemuutokset, tulojen suureneminen ja
kaupungistuminen ovat myo6s luoneet positiivisen kasvualustan lahiruokamarkkinoille.
Suomalaisilla kotitalouksilla on huomattavasti enemman rahaa kaytéssa kuin 20 vuotta
sitten, ja kulutus on suurinta paakdupunkiseudulla ja kaupungeissa. [Makipeska &
Sihvonen 2010: 40.] Myds sosiaalisilla ilmigilla ja medioilla on ollut vaikutusta Iahiruoan
kulutuksen lisddntymiseen. Sosiaalisessa mediassa lahiruoantuottajat voivat mainostaa
ja tuoda itseddn seka tuotteitaan julki. Lisdksi yksittdiset ihmiset voivat perustaa
sosiaaliseen mediaan yhteis6ja, joilla voidaan tukea ja kannattaa lahiruokaa.

Ihmisten entistd suurempi kiinnostus elinymparistdstaan ja mahdollisuuksista vaikuttaa
teoillaan ympariston tilaan ovat lisdnneet lahiruoan suosiota. Koulutustasolla on myds
havaittu olevan vaikutus lahiruoan kulutukseen. Suomalaisten koulutustaso on koko
ajan nousussa, joten tama myds tukee lahiruoan suosion kasvua. Vuonna 2010

korkeakoulutetuista 68 % ilmoitti ostavansa lahiruokaa hinnasta valittamatta ja 56 %



heistd ilmoitti lisddvansa lahiruoan kulutusta tulevaisuudessa 0-46% [Makipeska &
Sihvonen 2010: 50].

Lahiruoka antaa paivittdistavarakaupoillle mahdollisuuden erottautua ja osoittaa
vastuullisuutensa seka kiinnostuksensa ymparistdaan kohtaa. Talla tavoin kaupat voivat
osoittaa kuuluvansa entista enemman osaksi yhteisdadn, jossa toimivat. Yhteisd voi
tukea kauppaa asioimalla sielld, silld kauppa myds samalla tukee yhteisbdan ja
ymparistéaan. Jos esimerkiksi otetaan suuren vahittdiskaupan tai hypermarketin
asiakasmaard, voidaan todeta kaupalla olevan suuri vastuu siitd, mitd ne myyvat
asiakkailleen. Mikali ne myyvat vastuullisia ja ekologisia tuotteita niiden asiakkaansa
myds ostavat niitd. Suurilla kaupoilla on siis suuri vastuu siitd, mihin suuntaan
yhteiskuntamme kehittyy, silla ne vaikuttavat toimillaan monien kuluttajien ostoksiin

ilman, etta jokainen kuluttaja edes huomaa sita. [Hautala 2011.]

2.3 Lahiruokamarkkinat

Lahiruoka kilpailee markkinaosuuksista luomuruoan, Reilun kaupan tuotteiden,
trendiruokien  ja  ulkomaisten  erikoisruokien  kanssa. Viela  toistaiseksi
lahiruokamarkkinoilla ei ole brandeja, jotka hallitsisivat markkinoita. Lahiruoka on
useimmiten peruselintarvike. Kuluttajatutkimuksen mukaan ostetuimpia
lahiruokatuotteita ovat vihannekset, juurekset, kananmuna, hedelmat ja marjat, vilja-,
liha- ja maitotuotteet seka kala. [Makipeska & Sihvonen 2010: 47.]

Kuluttajat ostavat suurimman osan elintarvikkeistaan ja myds ldhiruoastaan
vahittdiskaupoista. Suomessa naita markkinoita hallitsevat kaksi isoa toimijaa: SOK ja
Kesko. Niiden markkinaosuudet vahittdiskaupasta olivat vuonna 2009 SOK 43 % ja
Kesko 34 % [Paivittdistavarakauppa 2010-2011]. Suuret markkinaosuudet antavat
vahittaiskaupoille paljon neuvotteluvoimaa tavarantoimittajia kohtaan ja myds suuren
vallan vaikuttaa siihen, mitd asiakkaat kuluttavat. Tavarantoimittajien neuvotteluvoima
vahittdiskaupan suuntaan on pientd, silla vahva ketjuohjaus ja maailmanmarkkinoilta
madraytyva hintataso vahentavat sita. Toisaalta suurissa kaupoissa on myds suuret
valikoimat ja lahiruokaa voidaan nahda kannattavana lisana valikoimissa. Lahiruoka on

kaupan kannalta hyva tuote, silla sen tarkeimpind ominaisuuksina pidetaan laatua ja



tuoreutta [Isoniemi ym. 2006: 36]. Mikali asiakkaat saavat kaupasta tuoreita ja

laadukkaita tuotteita asiakastyytyvaisyys nousee, havikki pienenee ja myynti kasvaa.

Lahiruoan toimittaminen voi olla helpompaa pienille kaupoille, silla niiden on
vaivattomampaa asioida pientoimittajien kanssa ja ne voivat ostaa myods pienid eria
[Lassila 2010]. Viime vuosina on syntynyt joitain Iahiruoan myyntiin erikoistuneita
kauppoja. Niitd on ympari Suomea ja niité on perustettu muun muassa ravintolan tai
maatilan yhteyteen. Helsingissa toimii muun muassa Juurenpuoti ravintola Juuren
yhteydessa. Se on erikoistunut maakuntien tuoreisiin tuotteisiin, jotka ovat padosin
ekologisesti tuotettuja. Labby taas on Isndsissa toimiva tila, jolla on kauppa. Se
toimittaa tuotteitaan myds kauppahalleihin ja kauppoihin, liséksi yritykselld on
verkkokauppa. Pienet kaupat jadvat markkinoilla kuitenkin usein suurien ketjujen
varjoon. Lahiruokaan erikoistuneista liikkeistd ostetaan lahiruokaa neljanneksi eniten
vahittdiskaupan, torien ja kauppahallien jalkeen. [Mdkipeska & Sihvonen 2010: 54.]

( Kuluttaja

1

Ravitsemus- Muu
palvelu (tori,kauppa-
halli, internet)

Vahittais-
kauppa

A A

A

/
Alkutuotanto
Maatila Tuottajien horisontaalinen
verkosto (mm. pienyrittdjien
osuuskunta)
\

Kuva 1. Lahiruoan markkinat ja toimitusketju. Lahiruoan toimitusketjusta jaa pois perinteiseen
elintarvikealan toimitusketjuun verrattuna elintarviketeollisuus ja tukkukauppa. [Makipeska &
Sihvonen 2010: 9].



Muita lahiruokakaupan muotoja ovat verkkokauppa, kauppahallit, torit ja ruokapiirit.
Internetissa elintarvikkeiden myynti on vasta alussa, ja lahiruoan lisaksi sielld myydaan
muitakin elintarvikkeita. Kuluttajien halu ostaa lahiruokaa internetistda on kuitenkin
lisdantynyt. Ldhiruoan ostaminen torilta on toiseksi suosituin  vaihtoehto
vahittdiskaupan jalkeen, ja Eteld-Suomessa asuvien lapsiperheiden joukossa se on jopa
suositumpi ostopaikka kuin vahittdiskauppa. [Makipeska & Sihvonen 2010: 53.]
Lahiruoan eri toimitusketju vaihtoehdot tuottajalta kuluttajalle on esitelty kuvassa 1.

Ruokapiirit ovat yksittdisten kuluttajien asuinalueilleen perustamia yhteisdja, jotka
ostavat luomu- ja lahiruokaa suoraan tuottajilta. Tilausten teko onnistuu suoraan
internetistd, ja tuotteet noudetaan sovitusta paikasta sovittuna aikana. Ruokapiirit eivat
valttamattd sovellu jokaisen perheen arkirutiineihin, silla toimituspdivia saattaa olla
esimerkiksi kerran kuukaudessa tai kerran kahdessa viikossa. Toiminta vaatii
yhteisty6ta ja viitselidisyyttd, mutta antaa myds mahdollisuuden tuoreisiin ja lahella
tuotettuihin tuotteisiin. [Lassila 2010.]

2.4 Lahiruoan tuottajat

Suomalaiset elintarvikealan yritykset ovat padasiassa pienia tai keskisuuria yrityksia.
Noin kolme neljdsosaa elintarviketeollisuuden toimipaikoista tyéllistaa alle kymmenen
henkildéa. Yritysten toimipaikat ovat jakautuneet ympadri Suomea, joten ldhiruoan
tuottajia ja paikallista tarjontaa on olemassa ldahes kaikissa tuoteryhmissa.
[Paivittaistavarakauppa 2010-2011.] Monelle pienyrittajalle tuotteen saaminen
suuremmille  markkinoille ja vahittdiskauppaan myytdvdksi saattaa koitua
mahdottomaksi haasteeksi. Pientuottajilta vaaditaan suuria investointeja tuotantoon ja
henkilostéon, jotta ne pystyvat tuottamaan vahittdiskauppojen vaatimat maarat.
Taman takia moni ldhiruoan tuottaja pysyykin vain hyvin rajallisilla markkinoilla,
esimerkiksi tila- tai tehtaanmyymalamyynnissa. [Hautala 2011.] Kuluttajat kuitenkin
haluaisivat ostaa lahiruokaa edelleen eniten vahittaiskaupoista [Makipeska & Sihvonen
2010: 54].

Tavarantoimittajien on mahdollista saada tuotteensa myytavaksi vahittaiskauppoihinkin
vain alueellisesti. Esimerkiksi Mikkelin Kalaherkku ja Evasherkku sai tuotteensa
myyntiin yksittdisiin Ita-Suomen K-kauppoihin. Neuvottelut Ruokakeskon kanssa



valtakunnallisesta myynnistéd olivat paattyneet, silla yritys ei pystynyt lisédmaan
kapasiteettiaan tarpeeksi. Toinen esimerkkitapaus on keravalainen Savuhovi Oy. Yritys
kertoo panostavansa K-ryhmaan, koska siellda kauppiailla on sananvaltaa. S-ryhman
toiminta on enemman ketjuvetoista. Savuhovi Oy ei tdhtaa valtakunnalliseen jakeluun,
vaan toimii K-kauppiaiden kanssa elintarvikeketjun ulkopuolella. Lisaksi yrityksen
strategiaan kuuluu tuotteiden toimittaminen sekd myyminen omien konsulenttien
kautta. Tuotteiden myyntihinnan saa kuitenkin pdattda kauppias itse. Savuhovi Oy
toimii yhteistydssa muiden pientoimittajien kanssa taatakseen valikoiman laajuuden.
[Angeslevi 2010.]



3 Lahiruoan edut ja kritiikki

3.1 Politiikka ja lahiruoka

Sitran [Makipeska & Sihvonen 2010: 12] tutkimuksen perusteella poliittinen kiinnostus
lahiruokaa kohtaan kasvaa jatkuvasti. Suomessa ja ulkomailla Iahiruoka on herattanyt
paljon poliittista keskustelua. Talouden taantuman seka muiden kriisitilanteiden aikana
maan omavaraisuus nousee merkittavaksi tekijaksi, siksi lahiruoan tuotantoa pidetaan
turvallisuus- ja talouspoliittisesti kannattavana. Lahiruoan tuotannolla sailytetdan
huoltovarmuus myds yllattdvien luonnonkatastrofien ja vastaavien aikana.
Kaupungistumisen lisadntyessa ja maaseudun autioituessa maaseudun tukeminen ja
elinvoimaistaminen nahdaan entistd tarkedampina asioina. Muuttoliikettd maaseudulta
pois saadaan hillittyd tukemalla paikallistuotantoa ja nadin sailyttdmalla paikallisten
tyOpaikat. Lahiruoan kulutusta saadaan lisattya muun muassa valtakunnallisilla
linjauksilla kestavista elintarvikehankinnoista.

Lahiruoka heratti paljon keskustelua eduskunnassa lokakuussa 2010 valtion
ruokapolitikkaa koskevan selonteon kasittelyssa. Kristillisdemokraattien kansanedustaja
Leena Rauhala kommentoi aihetta: “Lahiruoan kayton lisdaminen laajemmin
yhteiskunnassamme auttaisi meitd myds vahentamdan ruokatuotteiden hiilijalanjalkea
ja lisddmaan monipuolisempaa valikoimaa kuluttajille. Lahiruoan kayttd ja oman
maatalouden tukeminen parantaa myds huoltovarmuuttamme.” Kokoomuksen
kansanedustajan Lenita Toivakan mukaan kaupat eivat ole olleet tarpeeksi aktiivisia
lahiruoan suhteen ja taman takia kuluttajat ovat perustaneet runsaasti Iahiruokapiireja.
Useampi kansanedustaja nosti esille myds lahiruoan merkityksen julkisissa
hankinnoissa seka lahiruoan kaytdn tuoman huoltovarmuuden. [Leipola 2010.]
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3.2 Talouden vaikutus lahiruoan asemaan

Maailman globalisoituessa tydpaikat siirtyvat sinne, missa tydn tekeminen on halpaa ja
kannattavaa. Suomen maatilojen maara on pudonnut rajusti viimeisten
vuosikymmenien aikana. Ldhiruoka on usein pienten ja keskisuurten yritysten
tuottamaa. Nailla yrityksilla on merkittéva rooli toimialueidensa talouden ja tydllisyyden
kannalta. Mikali lahiruokayritykset pystyvat toimimaan aluellaan ne pystyvat myoés
tukemaan alueensa kehitysta ja taloudellista kannattavuuttaan, silla rahavirrat jaavat
alueellisiksi. Talla on myds positiivinen vaikutus alueen tyollisyyteen. Tyodllisyys pysyy

alueella ja voi jopa kasvaa.

Talouden taantuma on lisannyt ihmisten hintatietoisuutta ja muuttanut
kuluttajakayttaytymista halpoja vaihtoehtoja suosivaksi. Globaalit elintarvikemarkkinnat
ovat mahdollistaneet edulliset kuluttajahinnat, mutta samalla jalostuksen ja kaupan
osuus hinnoista on kasvanut ja tuottajan pienentynyt. Halpaketjut ja hypermarketit
pystyvat tiukkaan hinnoitteluun keskitetyn logistiikkansa, hankintayhteistyon ja
neuvotteluvoimiensa ansiosta. Lahiruoka pystyy vain harvoin kilpailemaan hinnalla
vahittdiskaupan normaaliin valikoimaan kuuluvien tuotteiden kanssa. Edullisia
ldhiruokatuotteita on tarjolla esimerkiksi sadonkorjuun aikaan. Toisaalta ostamalla
lahiruokaa kuluttaja tukee oman alueensa taloutta.

3.3 Lahiruoan ekologisuus ja eettisyys

Viime vuosina ilmaston lampeneminen ja vyksittaisten ihmisten tekojen vaikutus
ymparistdon ovat nousseet entisté suuremmiksi puheenaiheiksi. Kuluttajat harkitsevat
ostoksiaan entista tarkemmin ja miettivat useammin niiden ymparistdvaikutuksia. Tama
lisda lahiruoan suosiota. Tarkasteltaessa koko elintarvikeketjun ymparistévaikutuksia

lahiruoan ekologinen merkitys kasvaa entisestaan.

Kayttamalla paikallisia tuotteita kuljetusmatkat vahenevat ja nadin niisté aiheutuvat
paastét pienenevat. Toisaalta talldin menetetdadn keskitettyjen kuljetusten
aikaansaamat hyddyt ja kuljetusten maarat voivat lisdantya seka kuljetusvolyymit

pienentya. Mikali kuluttaja vertailee keskendan esimerkiksi kahta elintarviketta, joista
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toinen on tuotettu Suomessa ja toinen Espanjassa, han voi nopeasti todeta Espanjasta
tuodun elintarvikkeen saastuttaneen ymparistéa paljon enemman kuin suomalaisen
tuotteen, silla sitd on kuljetettu pidempi matka. Asia ei kuitenkaan ole nain
yksinkertainen, silla ratkaisevinta ruoan ymparistdystavallisyyden kannalta on
tuotantotapa  eika  kuljetettu = matka. Vain  murto-osa  ruoantuotannon
kasvihuonepaastodista syntyy ruoan kuljettamisesta. Espanjassa tuotettu kurkku voi
esimerkiksi kasvaa avomaalla, kun taas Suomessa tuotettu kurkku pitad tuottaa
kasvihuoneissa melkein koko vuoden ympari. Meidan kasvukautemme avomaalla on
lyhyt ja ilmastomme viiled. Kasvihuoneiden rakentaminen, lammittdminen,
valaiseminen ja huoltaminen tuottavat kaikki kasvihuonepaastdja ymparistédn jollain
tavalla. Toisaalta meilld taas on erinomaiset vesivarat viljelyyn, kun taas monilla muilla
alueilla maailmassa karsitédn maan koyhtymisestd, vesipulasta ja keinokastelun
aiheuttamasta maan suolaantumisesta. Lisaksi kasvihuoneista saadaan korkeat sadot,
ravinteet saadaan kierratettya eikd torjunta-aineita tarvita kuten avomaalla.
[Hautamaki 2011.]

Espanjalainen tuorekurkku tulee pakata hyvin ja suojata lisdaineilla, jotta se pysyy
tuoreena koko matkan Espanjasta Suomeen. Suomalainen kurkku voidaan puolestaan
toimittaa nopeasti ilman lisdaineita. Se on vield kuluttajan kotonakin tuoreen makuinen
ja nakoéinen. Lisdksi kotimaisia tuotteita ei tarvitse pakata niin huolellisesti, milla tavoin
pystytdan saastamdan pakkausmateriaaleja. [Ekholm 2011.] Pakkausmateriaalitkin
rasittavat luontoa ja niiden tuottaminen synnyttda myds kasvihuonepaastéja. Ei voida
siis vain todeta lahiruoan olevan ymparistdystavallista vain siksi, ettd se on tuotettu
lahelld. Tuotantoprosessin on oltava myds ymparistdystavallinen tai ainakin tarkkaan ja

nykyaikaisesti suunniteltu.

Kuluttajat pystyvat omilla valinnoillaan vaikuttamaan hyvin paljon siihen, kuinka
ympadristdystavallistda  kuluttamansa ruoka on. Suomessa tuotetaan paljon
elintarvikkeita, jotka ovat ymparistdystavallisempia kuin vastaavat ulkomailta tuodut
elintarvikkeet. Esimerkiksi kotimainen peruna, jota saa ympari vuoden suomalaisista
paivittaistavarakaupoista, on paljon ymparistoystavallisempaa kuin toinen suosittu
aterian lisuke riisi. Riisin kasvihuonepaastét ovat 3—6 kertaisia verrattuna samaan
energiamadraan perunoita. Lisaksi riisin viljely kuluttaa noin kolme kertaa enemman

vetta kuin kotimaisten viljojen viljely. Viljojen hiilijalanjalkikin on hyvin pieni, silld suurin
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osa kaurapuuronkin ilmastopaastdistéa syntyy sen keittdmisestda. Muita hyvia
vaihtoehtoja ymparistdon kannalta ovat kotimaiset juurekset, luonnonkalat, -marjat ja
sienet. Kotimaiset avomaan juurekset, kuten porkkana, peruna, punajuuri ja lanttu,
ovat todella ymparistdystavallisia. Niiden ilmastokuorma jaa alle 0,1-0,2 kiloon raaka-
ainekiloa kohden. Luonnonkalat taas ovat maailman uhanalaisiin ja ylikalastettuihin
kaloihin, kuten tonnikalaan, verrattuna hyvia valintoja. Suomalaista sarkea ja lahnaa
pitdisikin sydda enemman, silld niiden kannat ovat liian tiheat. Luonnonmarjojen ja
sienten sydminenkin on ymparistoystavallista, jos niitd varten ei tarvitse ajaa autolla
kovin paljoa. Mikali kiloa ldhimetsan sienid varten ajaa autolla 30 kilometria, niiden
ilmastovaikutus kasvaa broilerin tai sianlihan tasolle. [Hautamaki 2011.]

Lahiruoan eettisyys korostuu tarkasteltaessa I|ahiruoan tuotanto-olosuhteita ja
tuotannon parissa tydskentelevia ihmisid. Suomessa ruoan ja elintarvikkeiden
tuotannon parissa tyoskentelevia koskevat samat lait ja oikeudet kuin muitakin eri
alojen tyontekijoita. Lisaksi tydntekijat tydskentelevat omasta tahdostaan ja
inhimillisissa olosuhteissa. Esimerkiksi ulkomailta tuodun soijan tuotannosta on
raportoitu pakkotydstd, kurjista tydolosuhteista ja alkuperdiskansojen alueiden riistosta.
Muita tuotteita, joiden tuotannossa sorretaan ihmisoikeuksia, ovat muun muassa
trooppiset hedelmat. Trooppisia hedelmia tuottavilla suurtiloilla tydskentelee huonosti
palkattua kausity6voimaa, laittomia siirtolaisia ja lapsityévoimaa. Muita ongelmia, joita
nama suurtilat aiheuttavat, ovat sademetsien raivaus viljelyalaksi ja torjunta-aineiden

ruiskuttaminen. [Hautamaki 2011.]
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4 Paivittaistavarakaupan toimintatavat

4.1 Paivittaistavarakauppa

Pdivittaistavaroilla tarkoitetaan elintarvikkeita ja muita paivittdin tarvittavia
kulutustavaroita.  Paivittdistavaroihin luetaan ruoka, juomat, tupakkatuotteet,
teknokemian tuotteet, kodin paperit, lehdet ja kosmetiikka-alan tuotteet. Kuluttajat
ovat tottuneet hankkimaan nama tuotteet ruokaostosten yhteydessa. [Retail: kaupan
tyot ja toiminta 2008: 11.] Padivittdistavarakaupalla tarkoitetaan paivittdistavaroiden
koko valikoimaa myyvaa myymadlaa. Yleensa namd myymalat ovat padasiassa
itsepalveluperiaatteella toimivia marketmyymaloita. Paivittdistavaroiden myynnista

elintarvikkeiden osuus on noin 80 %. [Paivittdistavarakauppa 2010—-2011.]

Suomen paivittdistavaroiden vahittdiskauppa oli vuonna 2009 arvoltaan noin 14,5
miljardia euroa. Yhteensa 58 % paivittdistavaroista myydadn paivitttdistavara-
kauppojen kautta. Muita myyntipaikkoja ovat esimerkiksi kahvilat, ravintolat, kioskit ja
torit. [Paivittdistavarakauppa 2010-2011.] Paivittaistavarakaupan (PT-kaupan) osuus
koko vahittaiskaupasta on yli kolmannes. Lahes kolmannes paivittdistavarakaupasta, eli
suurin osa, tapahtuu isojen supermarkettien kautta ja lahes neljannes hypermarkettien
kautta. [Retail: kaupan ty6t ja toiminta 2008: 11.] Paivittdistavarakauppojen erillaiset
tyypit on esitelty taulukossa 1.

Suomen padivittdistavarakaupan keskeisimmat vahittaiskauppatoimijat ovat pitkaan
olleet K-ryhmd, S-ryhmd, Tradeka, Suomen Spar ja Lidl sekd ndiden edeltdjat.
Viimeisen kymmenen vuoden aikana ryhmien valilla on tapahtunut melkoisia muutoksia
markkinaosuuksissa yrityskauppojen kautta. Viimeisimpia suuria muutoksia ovat olleet
Suomen Sparin siirtyminen padosin  S-ryhman  haltuun sekd Wihuri  Oy:n
paivittdistavarakaupan siirtyminen Tradekalle, joka toimii nykyisin nimella Suomen
lahikauppa.  Talld  hetkelld  valtakunnalliset  vahittdiskauppaa  harjoittavat
paivittaistavarakaupan yritykset ovat K-ryhmd, S-ryhmd, Suomen ldhikauppa ja Lidl.
Lisdksi maan eri osissa toimii joitain alueellisia toimijoita. [Retail: kaupan ty6t ja
toiminta 2008: 13.] Taulukossa 2 on esitetty yritysten markkinaosuudet vuonna 2009.
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Taulukko 1: Erillaisia paivittdistavarakaupan tyyppeja [Retail: kaupan ty6t ja toiminta 2008: 12].

Kauppatyyppi Pinta-ala Elintarvike Sortimentti Palvelu
osuus
Tavaratalo 2500 m2 - | Alle 50 % Osastot Vain osin Rahastus
pinta-alasta | vastaavat alan | itsepalvelu, | osastoittain
erikoisliikkeiden | korkea
valikoimia palveluaste
Hypermarket 2500 m2 - | Alle 50 % Ruoan myynti Paaosin Paaosin
pinta-alasta | painopiste itsepalvelu keskitetty
rahastus
Supermarket pieni: 400 | Yli 50 % Ruoan myynti Paaosin Keskitetty
- 1000 m2 | pinta-alasta | painopiste itsepalvelu rahastus
suuri:
1000 m2 -
Valintamyymala | pieni: Paivittaistavara- | Itsepalvelu | Aukioloajat
100-199 kauppa vapaammat
m?2
suuri:
200-300
m?2
Pienmyymald/ |-100 m2 Paivittdistavara- | Itsepalvelu/ | Aukiolo
kioski kauppa palvelu vapaa




15

Taulukko 2. Paivittdistavarakauppojen markkinaosuudet Suomessa 2009 [Paivittdistavarakauppa
2010-2011].

Muut
7 %

lahikauppa
0%

O Kesko

O S-ryhma

O Suomen lahikauppa

O Lidl

B Muut

S-ryhma
44 %

4.2 Tukkukauppa ja paivittaistavarakaupan toimitusketju

Maassamme toimii tuhansia vahittdismyymaldita, joiden koko vaihtelee kioskeista
hypermarketteihin. Mikali jokainen naista liikkeista hankkisi tuotteensa suoraan
valmistajalta, tarjonta vaaristyisi huomattavasti. Hintataso todenndkoisesti nousisi ja
tavaravalikoima supistuisi, silla yhteyksien luominen ulkomaisiin tavarantoimittajiin voisi
koitua mahdottomaksi. Lisdksi tuottajien markkinaorganisaatio ei valttamatta pystyisi
kasittelemaan jokaisen kaupan erillistéd tilausta. Taman takia onkin tarkeda, etta
tukkuliikkeet kerdavat suuret tavaravolyymit yhteen. Valmistajilta hankitaan suuria
tavaraeria ja ne pilkotaan pienemmiksi vahittdiskaupalle sopivaksi eraksi. Tama

tavaraerien pilkkominen on tukkukaupan tuottama lisdarvo vahittaiskaupoille. Tuotteet
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pyritdan toimittamaan taloudellisen toimituseran muodossa. Vahittdiskaupat saavat
saanndllisia toimituksia, joiden erdkoko on optimoitu kulutuksen suhteen. Talla tavoin
voidaan estaa turhaa varastointia kaupassa. On muistettava, etta tukkuporras on
lisdporras toimitusketjussa ja se on hyddyllinen vain, kun se tuottaa kustannuksiaan
suurempaa lisdarvoa asiakkaalleen. Tama lisaarvo voi olla esimerkiksi alempi hintataso

tai eksoottisten hedelmien helpompi saatavuus. [Hokkanen ym. 2004: 56.]

Aiemmin  tukkukauppojen myyntitoiminta toimi tydntdohjaukseen perustuen
vahittdiskauppojen suuntaan. Tama aiheutti moniportaisen varastoinnin, jotta
tukkukauppa pystyi palvelemaan vahittdiskauppoja riittdvan hyvin. Moniportainen
varastointi taas aiheutti liiallista padoman sitoutumista, hidasta padoman kiertoa ja teki
keskusliikeistd raskaita ogranisaatioita. Nama tekijat aiheuttivat muutosprosessin, joka
on vieldkin meneillddn. Toimintaa pyritaan virtaviivaistamaan muun muassa karsimalla
ylimaardisia varastoja ja tarjoamalla nopeampaa palvelua vahittdiskaupalle. Yhteistyon
merkitys vahittdis- ja tukkukaupan valilla on kasvanut tukkukaupan toiminnan

muuttuessa imuohjauksen suuntaan. [Haapanen ym 2005: 111.]

Tukkukaupan ja keskusliikeiden rooli on muuttunut vuosien varrella muun muassa
tietoverkkojen kehittymisen ja kaupan kansainvalistymisen myéta. Perinteisen tukku- ja
vahittttaiskauppa asetelman tilalle syntyi ensin valtakunnalliset kauppaketjut ja
keskusliikkeet. Nykyaan niidenkin aika on jo ohi ja ne ovat muuttuneet ketjujen
hankinta- ja logistiikkaorganisaatioiksi. [Sakki 2009: 147.] Talldisesta organisaatiosta
esimerkkind voisi kayttda Suomessa toimivaa Inex Partnersia. Inex Partners oli
alunperin  asiakkaidensa SOK:n ja  Tradekan omistama hankinta- ja
logistiikkaorganisaatio. Nadiden kahden Inexin asiakasketjujen tavaravirroista noin
puolet toimitettiin Inexin kautta. Nykyaan Inex toimii vain SOK:n hankinta- ja
logistiikkaorganisaationa. Tradeka siirtyi yrityskauppojen yhteydessa kayttdmaan toisen
hankinta- ja logistiikkaorganisaation, Tuko Logisticsin, palveluja. Logististen palvelujen
toteuttajina  ulkopuolisten logistiikkapalveluyritysten  rooli tulee kasvamaan

Suomessakin, kuten Keski-Euroopassa on jo tapahtunut. [Haapanen ym 2005: 111.]
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materiaalivirta

teollisuus ja tukkukauppa vahittais- kuluttajat
tavarantoimittajat kauppa

Kuva 2. Perinteinen tukku- ja vahittdiskauppa asetelma.

Kuvissa 2 ja 3 on kuvattu vahittdis- ja paivittaistavarakaupan toimitusketjun kehitysta
moniportaisesta tukku- ja vahittdiskaupan asetelmasta nykyaikaiseen ketjun
hankintaorganisaatiomalliin.  Toimittamalla suuria volyymeja ketjun yhteisen
hankintaorganisaation keskusvarastoon kuljetusten lukumaaraa on saatu karsittua.
Samalla paallekdisia toimintoja on saatu vahennettya ja esimerkiksi tilaus- ja
laskutustoimintoja tehostettua. Informaatiovirta niin kuluttajan suuntaan kuin

tuotannon suuntaan saadaan yhtendiseksi.
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materiaalivirta

teollisuus ja hankinta- vahittais- kuluttajat
tavarantoimittajat organisaatio kauppa

Kuva 3. Nykyaikainen hankintaorganisaation koordinoima toimitusketju.

4.3 ECR-asiakaslahtoinen tarjontaketjun hallinta

ECR (Efficient Consumer Response) on paivittdistavaratoimialalle kehitetty strategia,
jossa jakelijat ja tavarantoimittajat toimivat laheisessa yhteistytssa tuottaakseen
enemman arvoa asiakkaalleen. ECR-toiminnan tavoitteena on asiakaslahtdinen
jarjestelmd, jossa jakelijat ja valmistajat maksimoivat asiakkaan kokeman arvon ja
minimoivat kustannukset. Tdydellisessa tilanteessa korkealaatuiset tuotteet virtaavat
paperittoman ja pitkdlti automatisoidun tarjontaketjun ldpi tuotantolinjalta
kassapdydalle asti mahdollisimman vahaisin hairidin. [Finne & Kokkonen 1998: 28.]
ECR-tarjontaketjun toimintaperiaate on esitetty kuvassa 5. Lisdksi toiminta tahtdaa
siihen, etta kaupan hyllyt eivat ole koskaan tyhjat, vaan sielld on aina oikea maara
oikeanlaista tavaraa. Kassoille tuotteiden viivakoodeista saatava tieto kertoo, milloin
pitaa tilata lisaa. Talléin tavarantoimittaja voi valmistaa tuotteita tasaista tahtia ja
toimittaa tavaroita kauppaan optimaalisilla toimituksilla. Toimitukset toimivat kauppaan
mahdollisimman tehokkaasti, ja optimoiduilla kuljetuksilla voidaan vahentda havikkia.
[Retail: kaupan tyot ja toiminta 2008: 196.]



19

<Oikea-aikainen, tasmallinen, paperiton tietovil‘t%>
Véhittéiskauppa>

Kuluttaja

Valmistaja>

Jakelija >

Joustava ja jatkuvaa kulutusta vastaava tavar%D

Kuva 5. ECR-tarjontaketjun periaate [Finne & Kokkonen 1998: 28].

ECR-toiminnan osa-alueet ovat kysynnan ja toimitusten johtaminen, mahdollistavat
teknologiat ja yhdistdjat. Kysynnan johtaminen on ECR:n kulmakivid, ja se sisaltda
kaikki toimenpiteet, joilla pyritédn ymmartdamaan ja ohjaamaan tai vaikuttamaan
tavaroiden ja palveluiden kysyntaan. Tallaisia toimenpiteitdé ovat muun muassa
tuoteryhmien maarittely ja hallinta, valikoiman hallinta, uutuuslanseeraukset ja
kampanjoiden optimointi. Tuoteryhmien madrittelylld pyritéan tdyttamaan asiakkaan
toiveet jopa kauppakohtaisesti. Tama tehdaan sen takia, koska eri kaupoissa on
erilaiset kohdeasiakasryhmat ja niilla erilaiset tarpeet. Tuoteryhman hallinnalla pyritdan
saamaan aikaiseksi parempia liiketoiminnallisia tuloksia ja tuottamaan lisdarvoa
kuluttajille. Tuoteryhmia johdetaan strategisina yksikkéina vahittdiskauppojen ja

tavarantoimittajien yhteistyona. [Retail: kaupan ty6t ja toiminta 2008: 196.]

Toimitusten johtaminen tahtaa nopeaan ja tehokkaaseen tavarantaydennykseen. Turha
varastointi ja nopea reagointi kuluttajien ostokdyttdytymisen muutoksiin onnistuvat
kysyntaohjatun  tuotetdydennyksen avulla. Tama tapahtuu automaattista
tilausjarjestelmda kayttamalla, joka toimii myymadlan kassapaatteiden avulla.
Kassapaadtteet rekisterdivat jokaisen ostoksen, ja tilaus ldhtee automaattisesti
eteenpdin, kun tuotteille asetetut tilausrajat alittuvat. Kysyntdan perustuva ohjaus

voidaan ulottaa aina tuotantoon asti. Tallin tuotannossa voidaan sopeuttaa raaka-
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aineiden, pakkausten ja tuotteiden toimitukset todelliseen kysyntdan. [Retail: kaupan
ty6t ja toiminta 2008: 196.]

ECR-toiminta vaatii kaupan ja tavarantoimittajien valille katkeamatonta yhteistyota.
Taman yhteistydn mahdollistavat tietojdrjestelmien tukevat yhteiset standardit datalle
ja kommunikaatiolle. Naita mahdollistavia teknologioita ovat EAN-koodit, Sinfos-
tuotetietopankki ja standardoitu tuotekoodaus EPC. EAN-koodit toimivat tuotteiden
"henkilétunnuksina”. Ne ovat maailmanlaajuisesti standardisoitu ja auttavat tuotteen
tunnistamisessa toimitusketjun eri vaiheissa. Sinfos-tuotetietopankki mahdollistaa
teollisuuden syottad tuotetietonsa sdhkoisesti jarjestelmdaan, jossa ne ovat kaikkien
kaupan ryhmittymien kaytdssa. EPC on RFID-teknologian avulla kehitetty elektroninen
tuotekoodaus, joka sisdltdad EAN-viivakoodin lisaksi yksildityja tuotetietoja. [Retail:
kaupan ty6t ja toiminta 2008: 196.]

ECR:n neljannella osa-alueella, yhdistdjilla, tarkoitetaan yhteistoimintamallia. Tassa
toimintamallissa kaupat ja tavarantoimittajat yhteistyona laativat ennusteita seka
suunnittelevat tavarantoimituksia ja kehittavat sahkoisen liiketoiminnan kokonaisuutta.
Erittdin pitkalle viety esimerkki tastd toimintamallista on CPFR (Collaborative Planning,
Forecasting and Replenishment), jossa kaupat ja tavarantoimittajat yhteisty®ssa
suunnittelevat myyntia, ennustavat menekkia ja tuotetdydennyksia. [Retail: kaupan
tyot ja toiminta 2008: 196.]

4.4 Paivittaistavarakaupan palvelurakenne ja -strategia

Suomalaisen ja kansainvalisen paivittdistavarakaupan vertailussa on paljastunut
paivittaistavarakauppamme ongelmia, jotka ovat johtaneet tehottumuuteen. Varastot
ovat suuria myyntiin verrattuna, myymaldissa ja jakelussa on huono kapasiteetin
kayttoaste, tukkukaupalla on korkeat yleiskustannukset, ja kilpailu on kuluttavaa niin
markkinoinnissa kuin kiinteistdjen hankinnassa. Taman lisaksi uusien innovaatioiden
kayttéonotto on tapahtunut meilld muuta maailmaa hitaammin. Jakeluinnovaatiot,
kuten postimyynti, kauppakeskukset, kaupan ketjuuntuminen ja eriytyneet
logistiikkapalvelut, on omaksuttu Suomessa vuosikymmenia myéhemmin kuin muualla.
[Haapanen 2005: 107.]
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Ulkomaiselta kilpailulta pitkddn suojeltua vahittaiskauppaa on vaivannut tehottomuus,
joka on oire palvelurakenteen ongelmista. Perinteiset palvelut voidaan jakaa
vahittaismyyntiin,  keskusliikkeen ja tukkukaupan toimintoihin, varastointiin,
hankintoihin ja tuotantoon. Suomalaisten keskusliikkeiden vahva integraatio kuvastaa
niiden asemaa tukkukaupan, toimitusten ja vahittdiskaupan toimintojen valilla. Tama
on lisannyt toimintojen paadllekaisyyttéd ja samalla tehottomuutta. Myds teollisuus on
hoitanut laajaa logistiikka tuotannon lisaksi. Verrattaessa tilannetta Keski-Euroopan
kaupan palvelustrategioihin voidaan todeta suuria eroja. Sielld kuljetuskalusto on koko
ajan tehokkaassa kaytdssa ja toimituksia tarvitaan suhteellisen harvoin. Kuljetukset
tehdaan suoraan keskusvarastoihin tai isoihin super- ja hypermarketteihin. Kilpailu ja
markkinat ovat tosin Keski-Euroopassa aivan erillaiset kuin Suomessa. Suomessa muun
muassa rajoitetut aukioloajat ja yleisesti sitovat tydehtosopimukset ovat jaykistaneet
kilpailua. [Haapanen 2005: 108.]

Kauppaketjujen tiivistyessa ja myymaldiden madran vahetessa kilpailu on muuttunut
erikokoisten ketjujen ja myymaldiden valiseksi. Erilaiset myymalat kilpailevat eri
ominaisuuksilla. Isoissa kaupoissa on suuret valikoimat, mutta pienissa kaupoissa
asiointi voi olla nopeampaa. Tuotemyynti on myds eriytynyt massamarkkinoille ja
asiakkaan ongelmien ratkaisuun. Tall6in ei valttamattd tarvita suoraa kuluttavaa
kilpailua, vaan epasuora kilpailu riittaa ja asiakkaalle jaa vaihtoehtoja valita tarpeidensa
mukaan. Halpaketju hinnoittelee itsensa supermarket-ketjun alapuolelle, jonka on taas
paastdva tavaratalon hintojen alapuolelle. Asiakas myos tiedostaa hinta-laatusuhteen

valisen eron. [Haapanen 2005: 108.]

4.5 Paivittaistavarakaupan rakenteellinen muutos

Kaupan alan rakenne ja kilpailuolosuhteet ovat muuttuneet: kauppa on keskittynytta ja
ketjuuntunutta. Nailld muutoksilla on ollut vaikutusta alan yritysten valisiin suhteisiin.
Valta arvoketjussa eli tilaus-toimitusketjussa on siirtynyt entistd enemman kaupalle.
Aikaisemmin tavarantoimittajilla oli suuri valta kauppoja kohtaan. Jako erikois- ja
paivittdistavarakauppaan on valjentynyt entisestdadan. Jo pitkdan hypermarkettien
valikoimissa on ollut paivittdistavaroiden lisdksi myds kodinkoneita, tietokonetarvikkeita
ja kodinsisustustavaroita. [Retail: kaupan tyét ja toiminta 2008: 194.]
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Globalisaation vaikutukset kaupan alaan nakyvat kauppojen, valikoimien ja osaamisen
kansainvalistymisend. Kansainvaliset tunnetut tuotemerkit ovat levinneet kaikkialle
maailmassa. 2000-luvun alussa suomalaiset vahittdiskaupan padkilpailijat S-ryhma ja
Kesko aloittivat molemmat laajentumisen ulkomaille. Nykyaan molemmilla on toimintaa
Skandinaviassa, Baltian maissa ja Vendjalla. Saksalainen kauppaketju Lidl taas laajensi
toimintojaan Suomeen ja toi muualta Euroopasta tutut laatikkomyymaldansa Suomen
markkinoille. [Hokkanen ym. 2004: 60.]

2010-luvun suurimpia muutoksia tulevat todennakdisimmin olevaan verkkokauppa,
kaupan teknologinen kehittyminen ja kehittyneempi logistiikka. Vahittdiskauppa
kehittdd logistisia toimintojaan, jotta se pystyy vastaamaan entisté nopeammin
kuluttajan vaateisiin. Verkkokaupan logistiikan toteuttaminen helpottuu ja nopeutuu,
jos tuotetta ei tarvitse toimittaa kuluttajalle kotiin. Tallaisia tuotteita ovat muun muassa
liput, ladattava musiikki ja elokuvat. Varastotoimintoja automatisoidaan, varastojen
sijainteja ja kauppojen valikoimia suunnitellaan entisté tarkemmin. Liséksi teknologian
kehittyminen helpottaa myods tavallista myymaldssé tapahtuvaa kaupankdyntia. EAN-
koodit takaavat virheettdman ja nopean rahastuksen. Kuluttajien tuotteiden
maksaminen on helpottunut pankki- ja luottokorttien lisdantymisen myota. Tama on
samalla vahentanyt tyota kaupan henkilékunnalta, silla heidan ei tarvitse enda kayttaa
niin paljoa aikaa kateisen rahan kasittelyyn. RFID-teknologian eli radiotaajuustekniikan
oletetaan mullistavan tavaroiden tunnistusta. Tama helpottaisi tavaravirtojen seurantaa
koko vahittdiskaupan toimitusketjussa ja mahdollistaisi muun muassa reaaliaikaisen

varastoinventoinnin. [Retail: kaupan ty6t ja toiminta 2008: 24.]

Tulevaisuudessa kaupan alalla on entista tarkedampaa ymmartaa, etta kaupan teossa
on yha vahemman kyse tavaroiden ja palveluiden myymisesta. Naiden sijasta on
tarkedmpaa vedota asiakkaan tunteisiin. Kuluttajiin pyritdadn vetoamaan yksildina sen
sijaan, ettd yritettdisiin vedota suuriin massoihin. Loppujen lopuksi se, mita kuluttaja
haluaa, madrittelee hyvin pitkdlle kaupan kehityksen suunnan. [Retail: kaupan tyét ja
toiminta 2008: 19.]
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4.6 Paivittaistavarakaupan keskittyminen

Pdivittdistavarakauppa on hyvin keskittynyttd. Suomessa yli 80 % pt-kaupan
liikevaihdosta jakaantuu vain kolmen suurimman toimijan kesken. Ehka suurin syy talle
keskittymiselle 16ytyy tilaus-toimitusketjusta. Suomi on paikoin harvaan asuttu maa.
Kuljetuskustannukset muodostavat talléin suuren osan tuotteeseen kohdistuvista
kustannuksista. Kustannuksia saadaan alennettua kasvattamalla tavaravolyymeja.
Lisaksi suuri volyymi antaa merkittdvaa etua kaupalle ostoneuvotteluissa. [Sakki 2010:
144.]

Maailman suurin  kauppaketju Wal-Mart on esikuva kaikille muille kaupoille
tehokkuudessaan ja toiminnan keskittamisessa. Yhdysvalloissa aiemmin vahvat brandit,
kuten Coca-Cola ja Kellogg's, pystyivdt maaraamaan, mihin hintaan he myyvat
tuotteitaan  koko  maanlaajuisesti.  Esimerkiksi  Coca-Cola  oli  painanut
markkinointimateriaaleihinsa saman hinnan koko Yhdysvaltoihin. Kaupat ympari maata
myivat tuotteita samalla hinnalla, vaikka kuljetuskustannukset ja kaupan myyntikatteet
vaihtelivat eri paikoissa. Kauppiaat olivat se osapuoli, joka sopeutui tavarantoimittajien
toimintaan. Nykyaan toiminta on vaihtunut pdinvastaiseksi: Wal-Mart ohjaa, neuvoo ja
pakottaa tavarantoimittajiaan muuttamaan toimintaansa, pakkauskokoaan ja logistisia
ratkaisujaan itselleen sopivaksi. Tama johtuu siitd, etta valmistusteollisuuden on pakko
saada tuotteensa Wal-Martin hyllylle. Samanlainen toiminta on levinnyt myds muualle
maailmaan.  Suuret vahittdiskaupan toimijat tavallaan myyvat hyllytilaa
tavarantoimittajille. Tavarantoimittajat taas joutuvat antamaan alennuksia, jotta saavat
tuotteensa parhaimmille paikoille myyntiin kauppoihin. Kaupan valta perustuu siihen,
etta kosketuspinta kuluttajiin on niin suuri. Suomessakin kuuluisienkin brandien
valmistajat joutuvat ottamaan S-ryhman ja Keskon mielipiteet huomioon, mikali

haluavat saada tuotteensa ylipadnsa myyntiin. [Bergholm 2006: 7.]

Seka S-ryhman ettd Keskon markkinaosuus Suomessa on jopa suurempi kuin Wal-
Martin Yhdysvalloissa. Vahittdiskauppa on siis jopa keskittyneempda Suomessa kuin
Yhdysvalloissa, josta koko ilmié on lahtenyt liikeelle. Tosin Suomessa keskittyminen on
nakynyt S-ryhman ja Keskon laajentumisena ja parempana tuloksena kuin halpoina
kuluttajahintoina. Varsinaisia halpahalleja Suomessa ovat Keskisen kyldkauppa,

Tokmanni ja Tarjoustalo. [Bergholm 2006: 7.]
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4.7 Paivittaistavaroiden ohjaus

Paivittaistavarakaupan logistilkkaa ohjaavat jatkuva myynti ja jatkuva tdydennys.
Tarkeimpina asioina paivittdistavarakaupan ohjauksessa ovat keskeisten liikevaihtoa
synnyttavien tuotteiden hyva liikkkuvuus ja saatavuus. Samalla tulisi kuitenkin valttaa
turhaa varastointia. Paivittdistavarakaupassa on paljon tuotteita, joiden ominaispiirteet
vaikuttavat paljon niiden ohjaukseen. Tuoretuotteiden sdilyvyys on yleensa muutamia
pdivid, joten niiden on mentava koko toimitusketju lapi hyvin nopeasti. Tavoitteena
onkin saada paivittaiset ruokatarvikkeet toimitusketjun lapi jopa muutamassa paivassa.

Hyvin sdilyvat tuotteet voivat taas olla hyllyssa jopa viikkoja. [Karrus 1998: 188.]

Pdivittdistavarakaupan rakennemuutos on johtanut kaupan ketjuuntumiseen.
Suomessa paivittdistavarakauppa on ollut ketjuuntunutta 1980-luvulta I3htien.
Suomalaisista kaupoista Prisma oli ensimmainen, joka alkoi ketjuttaa toimintaansa.
Ketjun osapuolilla on yhteinen nakemys myymaldissé myytdvista tuotteista, kaupan
palveluista ja markkinoinnista. [Haapanen ym 2005: 114.]

Erilaisia ketjuja voidaan jakaa omistuksen rakenteen mukaan kolmeen eri ryhmaan:
yksiomisteiset ketjut eli monimyymalaketjut, franchising-ketjut ja vapaaehtoiset ketjut.
Nama kaikki kolme ketjuuntumisen perustapaa ovat tavallisia Suomen
vahittdiskauppamarkkinoilla. Yksiomisteisissa ketjuissa toimintamallin omistaja on yritys
itse, joka toimeenpanee mallin soveltamisen omistamissaan kaupoissaan haluamallaan
tavalla. Franchising-ketjussa yksi yritys eli franchising-antaja omistaa toimintamallin ja
luovuttaa sen maksua vastaan franchising-ottajan kayttéon. Franchising-ottaja sitoutuu
samalla ketjun toimintamallin noudattamiseen. Vapaaehtoinen ketju on itsendisten
kauppiaitten sopimukseen perustuva yhteenliittymd, jossa toimintamallin omistavat
mukana olevat yritykset yhteisesti. Toimintamallia kehitetdan yhteisena tuotteena, ja
ketjujohto yhdessa vyrittajien kanssa toteuttaa mallin mukaista toimintaa. [Retail:
kaupan tyét ja toiminta 2008: 20.] Suomalaisista paivittdistavarakaupan toimijoista
esimerkiksi S-ryhma on yksiomisteinen ketju ja R-kioskit ovat franchising-ketju. K-
ryhma taas oli alunperin, toimintansa alkuaikoina, vapaaehtoinen ketju, mutta on

nykydan kehittynyt hieman yksiomisteisen ketjun suuntaan.
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Suomen markkinoilla tiukasti ketjuuntuneet yritykset ovat menestyneet viime vuosina
muita paremmin. Kauppojen toimintaedellytykset ovat parantuneet ja kustannukset
alentuneet toimintojen keskittémiselld sekda huolellisella suunnittelulla. Naita
keskitettyja toimintoja ovat olleet esimerkiksi yhteiset ostot, markkinointi,
laskentatoimi, tietojarjestelmat ja neuvontapalvelut. Pisimmalle kehittyneet ketjut ovat
rakentaneet omat kansainvalisen tason logistiset jarjestelmat, kauppapaikkatoiminnan
ja kauppiaskasvatuksen. [Retail: kaupan ty6t ja toiminta 2008: 21.]

Edelld mainituissa erillaisissa ketjuissa jokaisessa toteutetaan yhdenmukaista
ketjukonseptia. Tama tarkoittaa sitd, ettd ketju koostuu ketjukonseptin mukaan
toimivista myymaldista ja niiden yhteisesta ketjunohjausyksikdsta. Ketjuohjausmallissa
ketjun yhteisia suunnittelu- ja hallinnointitehtavia tehdaan ketjuohjausyksikossa, jolloin
toimintaa pystytaan keskittémaan ja tehostamaan. Tama on selked etu verrattuna
perinteiseen tukku- ja vahittdiskauppamalliin. Suunnittelu- ja hallinnointitehtavien
keskittaminen ketjuohjausyksikkddn antaa myymaldiden tyontekijdille paremman
mahdollisuuden keskittya asiakaspalveluun ja myymiseen. Ketjujen valilla voi olla
suuria eroja siind, kuinka tiukasti ketju niité ohjaa. Joitain ketjuja, kuten Ikea ja H&M,
ohjataan kaikissa niiden toimimaissa samalla tavalla. Esimerkiksi Intersport-ketjua
ohjataan hieman vahemman ketjun tasolta. Intersportilla on ketjun yhteinen hankinta
ja markkinointi, mutta tdman lisdksi eri maat ja kauppiaat voivat tehda pitkalti omia
paatoksidan. [Retail: kaupan ty6ét ja toiminta 2008: 195.] Suomalaisessa
paivittdistavarakaupassa S-ryhma on tiukemmin ketjuohjattu ketju ja K-ryhma taas
hyvin samantyylinen kuin Intersport-ketju. Esimerkiksi kauppojen valikoimien suhteen
K-ryhman kauppiaat saavat ja heidan pitdadkin hankkia tuotteita ketjun yhteisen

valikoiman ja hankinnan ulkopuolelta [Vainio 2011].



26

5 Tutkimuksen suorittaminen

5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullisia
tutkimustapoja on hyvin monenlaisia. Yhteista niille on, ettd tutkimuksella pyritdan
ymmartdmaan tutkittavaa ilmiota seka tutkittavien henkildiden nakemyksia ja
kokemuksia tutkittavasta aiheesta. Kvalitatiivisella tutkimuksella ei valttamatta ole
ollenkaan hypoteeseja tutkimuksen alkuvaiheessa. Tutkijalla voi tydnsa alkuvaiheessa
olla hypoteeseja, mutta niitd voidaan tutkimuksen edetessa muuttaa. Yksi laadullisen
tutkimuksen tehtava onkin maarittdd uusia hypoteeseja mahdollisesti mydhemmin
toteutettavalle maaralliselle eli kvantitatiiviselle tutkimukselle. [Kvalitatiivinen tukimus,
Madrittelya. ]

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston hankinnan menetelmia ovat havainnointi,
haastattelut ja erilaisten dokumenttien kera@minen. Taman tutkimuksen aineiston
hankkimiseen kaytettiin teemahaastatteluja. Teemahaastattelu muistuttaa keskustelua,
mutta on kuitenkin rajattu tietyilla teemoilla. [Kvalitatiivinen tutkimus, Aineiston
hankinta ja tulkinta.] Haastatteluja varten oli luotu kysymysluettelo, joka toimi

haastattelun runkona ja muodosti teemat haastatteluja varten.

5.2 Haastattelut

Haastateltaviksi valittiin padasiassa lahiruoan tuottajia ja paivittaistavarakauppoja,
jotka myyvat lahiruokaa. Haastateltavia paivittdistavarakauppoja oli yhteensa
kymmenen, joista seitseman oli K-kauppoja ja kolme S-ryhman kauppoja. Taulukossa 3
on lueteltu tutkimukseen osallistuneet kaupat. K-kaupoista haastateltiin kauppiaita ja
S-ryhman kaupoista myymaldesimiehia. Haastateltaviksi kaupoiksi pyrittiin valitsemaan
erilaisia ja erikokoisia kauppoja, kuitenkin niin, etta kaikki kaupat olisivat supermarket-
tai hypermarket—kokoluokan kauppoja. Lahiruoan- tai pientuottajia haastateltiin
yhteensa 11 kappaletta. Tutkimukseen osallistuneet tuottajat on listattu taulukkoon 4.

Tuottajia pyrittiin haastattelemaan mahdollisimman monelta eri alalta. Kaikki tuottajat
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eivat valttdmatta suoranaisesti olleet Iahiruoantuottajia vaan suomalaisia pientuottajia,
mutta heiddn mielipiteensa haluttiin  silti  julki. Liséksi haastateltiin  yhta
lahiruokakauppaa, yhta Iahi- ja luomuruoantuottajien osuuskuntaa ja MTK:n
ruokakulttuuriasiamiestd. Kaikki haastattelut tapahtuivat padkaupunkiseudulla ja
Uudellamaalla. Haastattelut toteutettiin vuonna 2011 aikavalilld tammikuu—maaliskuu.
Haastattelijoina toimi, itseni lisdksi, nelja Metropolia Ammattikorkeakoulun kolmannen
vuoden tuotantotalouden opiskelijaa. He muodostivat kaksi kahden hengen ryhmaa
haastatteluja varten.

Taulukko 3. Tutkimukseen osallistuneet kaupat

Hypermarketit Supermarketit Muut

K-Citymarket Jumbo, K-Supermarket Hyryla, Juurenpuoti, Helsinki

Vantaa Tuusula

K-Citymarket Jarvenpaa | K-Supermarket Munkki, Osuuskauppa Oma Maa,
Helsinki Tuusula

K-Citymarket Kerava K-Supermarket Mustapekka,
Helsinki

Prisma Sello, Espoo K-Supermarket Yliveto, Vantaa

Prisma Olari, Espoo S-market Kivenlahti, Espoo




Taulukko 4. Tutkimukseen osallistuneet tuottajat
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Tuottaja Ala

Haagan leipa Oy, Helsinki Leipomo
Helsingin lihaexpertit Oy, Helsinki Lihatuotteet
Hunaja-Simo Oy, Kirkkonummi Hunajatuotteet

Kalatukku E. Eriksson Oy, Helsinki

Kalatuotteet

Kenneth Eskman, Sipoo

Salaattien ja yrttien kasvihuoneviljely

Lihakonttori Oy, Helsinki

Lihatuotteet

Lahdeahon Omena, Laukkoski

Omenan viljely

Savuhovi Oy, Kerava

Lihatuotteet

Uudenmaan Herkku Oy, Kerava

Leipomo

Veikkolan perinnejuusto Ky, Lohja

Maitovalmisteet, juustot

Wiener Paakarit Oy, Jarvenpaa

Leipomo

Seka lahiruoan tuottajille etta lahiruokaa myyville kaupoille oli luotu omat kysymykset

haastatteluja varten. Kysymykset kaupoille ja tuottajille ovat liitteissa. Kysymykset

toimivat haastatttelun runkona ja joissain haastatteluissa itse kysymyksida ei edes

tarvinnut kayttda. Haastattelujen tavoitteena oli selvittaa nykyisia toimintamalleja seka

kehityskohteita ja -ehdotuksia

selvittdmaan,

miten haastateltavat maarittelevat

lahiruoan tilaus-toimitusketjussa. Lisaksi

tulevaisuuden suomalaisilla elintarvikemarkkinoilla.

pyrittiin

l[ahiruoan seka nakevat sen
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6 Haastattelujen tulosten tarkastelu

6.1 Lahiruoan kasite

Kaikki haastattelut aloitettiin Iahiruoan kasitteen maarittamiselld. Aivan kuten luvussa 2
on mainittu, lahiruoan maaritelmia on useita, joten kasitys siitd, mika on lahiruokaa
saattaa vaihdella hyvinkin paljon. Useimmat haastateltavat pitivat Iahiruoan maarittelya
haastavana. Haasteita maarittelylle aiheuttavat muun muassa maantieteelliset tekijat ja
luonnonolosuhteet. Maantieteellisesti ajateltuna Suomi on pitka ja harvaan asuttu maa.
Nadiden syiden takia tuotteita joudutaan usein kuljettamaan pitkia matkoja, jotta ne
paasevat markkinoille, jossa ne tavoittavat suuremman maaran kuluttajia. Esimerkiksi
poroa on saatavilla vain Pohjois-Suomesta, ja suurin osa suomalaisista kuluttajista on
keskittynyt entista enemman Eteld-Suomeen. Muita tuotteita, joita on saatavilla vain
tietyistd osista maatamme tai joiden tuotanto on hyvin keskittynytta tietyille alueille,
ovat muun muassa lakka ja tyrnimarjat, vihannekset ja omenat. Syitd tuotteiden
keskittymiselle 16ytyy muun muassa luonnonolosuhteista, kuten ilmastosta ja

maaperasta.

Lahiruoan maarittelyn haasteellisuuden takia osa haastatelluista niin kaupoista kuin
tuottajista totesi mieluummin puhuvansa pientuotannosta tai suomalaisesta
tuotannosta kuin lahiruoasta. Keravalainen Savuhovi Oy totesi mieluummin puhuvansa
pientuotannosta. Yrityksen oma toiminta ja suurin osa asiakkaista on keskittynyt Etela-
Suomeen, mutta raaka-aineet tulevat padosin muualta kuin aivan Eteld-Suomesta.
Riistaa yritys hankkii myds ulkomailta, mutta silloinkin mieluummin Virosta kuin
Espanjasta. Viro on kuitenkin ldhempana Helsinkia kuin Lappi. EU:n laajentumisen
myo6ta ajattelu paikallistalouden tukemisestakin on muuttunut, silld myés Viro kuuluu
EU:iin. Kalatukku E. Eriksson Oy naki ldhiruoan hyvin samalla tavalla kuin Savuhovi Oy.
Yrityksen mukaan kalasektorilla kaikki Suomessa pyydetty kala on lahiruokaa. Aivan
kuten Savuhovi myds Kalatukku E. Eriksson suosii suomalaisia tuotteita aina kun se on
mahdollista, mutta esimerkiksi lohta yritys tuo Norjasta, silld sen tuotanto on

keskittynyt sinne.
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Kaupat ndkivat lahiruoan saatavuuden myds haasteena lahiruoan maarittelyssa, jos
tuottajia ei ole lahelld, on vaikeaa myyda lahiruokaa. Kaupat maarittelivat l&hiruoan
usein ruoaksi, joka on tuotettu niin lahella kuin mahdollista. Osa tuottajista naki
tarpeellisena korostaa lahiruoan merkitysta ja sitd, etta se on todella tuotettu lahella.
Heidan mielestaan lahiruoka ja suomalainen ruoka sotketaan keskendan liian usein.
Suomalaisenkin ruoan ostaminen on parempi vaihtoehto kuin ulkomaisen, mutta silloin
aluetaloudellinen ajattelu ei toteudu. Taman takia monet tuottajat puhuivat
kilometrirajoista, jotka taas kaupan mielesta oli mahdottomia maarittaa.

Suomalaiseen ja ekologisesti tuotettuun ruokaan erikoistunut helsinkildinen Juurenpuoti
pyrkii ~ valttdamaan ldhiruoka-kasitteen kayttda sen ongelmallisuuden takia.
Suomalaisesta ruoasta puhuminen on helpompaa, ja kaikki tietdvat mista puhutaan
ilman hankalia kilometrirajoja. Juurenpuodin mukaan lahiruoka-ajattelun lisdantyminen
on kuitenkin positiivinen asia ja sen herattama keskustelu suomalaisesta puhtaasta
ruoasta tervetullutta. MTK:n ruokakulttuuriasiamies Anni-Mari Syvaniemi oli samoilla
linjoilla Juurenpuodin kanssa. Hanen mielestddan koko lahiruoka-kasitettd ei kannata
maaritelld. Kuluttaja kuitenkin paattaa itse, mika hanen mielestdan on lahiruokaa.
Syvaniemen mielestd eri ryhmien pitdisi lopettaa tappelu lahiruoan maaritelmasta ja

keskittya kuluttajien tarpeiden tyydyttamiseen.

6.2 Lahiruoan tulevaisuus

Useat haastatellut kaupat ndkivat lahiruoan olevan trendikdstd. Nakemykset siita oliko
trendi todellinen vai vain median luoma ilmid, jolle ei ollut todellista kysyntaa
kuluttajien osalta, vaihtelivat. Ne kaupat, jotka epailivat lahiruoan kysyntaa, vertasivat
sita usein luomuruoan kulutukseen. Luomuruoan ongelmia ovat olleet aikaisemmin
saatavuus seka hinta ja nykyadn vain hinta. Luomuruoka menee kaupaksi, silloin kun
se myydaan alennuksella, jolloin kaupalle ei jaa juuri ollenkaan katetta tuotteen
myymisesta. [Himberg 2011.]

Noin puolet kaupoista totesi lahiruokaa olevan liian vahan tarjolla. Kauppojen mukaan
kysyntaa olisi enemman kuin he voivat tuotteita tarjota asiakkailleen. Useampikin
kauppa totesi ostavansa kaiken ldhiruoan, mitd lahialueelta saavat hankittua. K-
Supermarket Mustapekan kauppias Jouni Ekholm oli jopa laittanut lehteen ilmoituksen,
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jolla han haki lahiruoan toimittajia. Lahiruoassa nahtiin paljon potentiaali tulevaisuutta
ajatellen, silld kuluttajien kulutustottumukset ovat muuttumassa. Yhtena syyna
muutokseen nahtiin uusi sukupolvi, joka on tottunut laadukkaisiin elintarvikkeisiin.
Nykyajan nuoret ja nuoret aikuiset ovat saaneet kasvaa kehittyneessa yhteiskunnassa,
jossa ei ole ollut pulaa esimerkiksi elintarvikkeista. Kauppojen mielesta kuluttajat
arvostavat ja ovat valmiita maksamaan entisté enemmadn laadukkaista ja hyvista
tuotteista. Ruokaskandaalit ja muut ymparistbn muutokset ovat saaneet ihmiset
kilnnostumaan tuotteiden sisdllosta. Kaupat pitivat lahiruokaa korkealaatuisena ja

nakivat sen olevan valttamatonta lahiruoan tulevaisuuden kannalta.

Myds tuottajat nakivat lahiruoan tulevaisuuden positiivisena. Heidénkin mielestaan
kuluttajat ovat entistda enemman kiinnostuneita siitd, mita he sydvat. Kuluttajat
kayttdvat enemmadn aikaa tutkiakseen tuotteen sisaltda kuin ennen. Lisaksi
ymparistdasioista kannetaan entista enemman huolta. Tuotteiden laatu nahtiin myds
tuottajien puolella erittdin tarkeand. Pientuottajien on tuotettava aina korkeatasoisia
tuotteita, muuten heidan toimintansa joutuu liian suurien ongelmien eteen. Suurien
tuottajien vetdessa tuotteitaan pois markkinoilta siitd voi nousta hetkeksi aikaa pieni
kohu, mutta tuottajan toiminta ei silti vaarannu. Mikali pientoimittaja joutuisi
toimimaan samoin, han menettdisi paitsi kuluttajien myds kauppojen luottamuksen.
Taman takia pientuottajat ovat erittdin tarkkoja tuotteidensa laadusta, silld yksikin
kauppa voi olla heidan toimintansa kannalta elintarkea. Lisaksi laatu nahtiin parhaana

kilpailukeinona teollista tuotantoa vastaan.

Toinen tarkea asia pientuottajan toiminnassa on toimitusvarmuus. Muun muassa
Uudenmaan  herkku, Lihakonttori Oy ja Kenneth Eskman painottivat
toimitusvarmuutensa olevan suuri tekija yrityksensa menestykseen. Asiakkaat, jotka
tilaavat naiden yritysten tuotteita, tietdvat saavansa tilaamansa tuotteet oikealaatuisina
oikeaan aikaan. Pientuottaja toimii usein asiakkaidensa kanssa kasvotusten ja tdman
takia palaute tulee heti ja suoraan. "Toimituksia ei kehtaa viedd myOhdssa tai
huonolaatuisina” totesi viljelija Kenneth Eskman. Isoja elintarvikealan tuottajia taas
eivat paljoa paina muutama myohdstynyt toimitus. Pienillda toimijoilla muutama

myo6hastynyt toimitus vaikuttaa jo asiakkaisiin.
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Myds tuottajien mielesta lahiruoka on trendikdsta. Tuottajat pitivat trendia aina myos
todellisena, silla yritysten kysyntansa on kasvanut. Useat tuottajat kertoivat kysynnan
olevan niin kovaa, ettd yrityksen olisi laajennettava toimintaansa. Savuhovi ja
Lahdeahon omena laajentavat parhaillaan toimintaansa, mutta toiset tuottajat eivat
koe laajententumista mielekkadksi. Eskman ja Veikkolan perinnejuusto eivat halua
laajentaa toimintaansa, vaikka kysyntaa olisi lisda, silla talléin yritykset joutuisivat
palkkaamaan lisda tyévoimaa. Laajennuksen tuoma muutos koetaan liian tydlaaksi ja
kalliiksi.

6.3 Lahiruoan haasteet kaupan nakdkulmasta

Tutkimukseen piti alunperin osallistua nelja S-ryhméan kauppaa ja kuusi K-kauppaa.
Vaarinkasityksen takia haastattelut jakautuivat kuitenkin kolmen S-ryhman kaupan ja
seitseman K-kaupan vadlille. Tulokset ovat siis hieman K-kauppa painotteisia. Tama ei
kuitenkaan haittaa, silla Keskon kaupoissa on ldhiruokatuotteita enemman tarjolla
vapaamman ketjuohjauksen takia. Nailld kaupoilla on siis enemman kokemusta
lahiruoantoimittajista, mikéd on havaittavissa my6s haastattelun tuloksissa. S-ryhman
kaupatkin pitivat lahiruokaa kasvavana trendind ja sen merkitys S-ryhman kaupoissa
tulee kasvamaan. Talla hetkelld lahiruokatoiminta haastateltujen kauppojen osalta oli
S-ryhmadlla vaatimattomampaa kuin K-kaupoissa. S-ryhman kaupat totesivat
lahiruokatuotteita 16ytyvdan enemmadn heidan maaseudun ja pohjoisempien alueiden
kaupoista, silld osuuskauppojen sadnndissa on eroja. Olarin Prismasta haastateltu
Kimmo Kosonen haluaisi hankkia enemman tuotteita lahitoimittajilta kauppansa
valikoimiin, mikali se olisi mahdollista. Suurin syy lahiruokatuotteiden pienelle maaralle
S-ryhman kauppojen valikoimissa on ketjuohjaus seka pyrkimys tehostaa toimintaa
jatkuvasti. S-ryhman kaupat kertoivat voivansa esittda alueellisia tuotteita
valikoimiinsa, mutta paatdkset menisivat silti hankinnan kautta. Kuluttajien mielipide ja
tarpeiden tyydyttéminen jaa tassa tilanteessa siis toisarvoiseksi tehokkuuden mennessa
niiden edelle.

Kauppojen mielesta suurimmat lahiruoan ongelmat liittyivat logistiikkaan. Yhdeksan
kymmenesta haastatellusta kaupasta mainitsi logistiikan ongelmaksi ldhiruoan
myynnissd. Suorat toimitukset takaavat tuotteiden tuoreuden, mutta aiheuttavat myos
suuren maaraan kuljetuksia yhteen kauppaan. Lisdksi kuljetuskustannukset nousevat



33

korkeiksi polttoaineen hintojen koko ajan noustessa. Lahiruoan toimittajien
kuljetuksissa nahtiin myds ongelmana toimitusvali. Mikali kaupasta loppuu tietyn
toimittajan yksi tuote, toimittaja ei vield valttdmatta halua toimittaa kauppaan lisaa
tavaraa vaan odottaa niin kauan, kunnes useampi tuote loppuu tai on vahissa ja
toimittaa vasta sitten. Kaupan ja asiakkaiden kannalta tdma ei ole hyva asia, silla
nykyaikaisissa padivittdistavarakaupoissa pyritdan joustaviin ja jatkuviin kulutusta
vastaaviin tavaravirtoihin. Tall6in, jos tiettyjen tuotteiden tdydennys ei toimi niin kuin
kaupan muiden tuotteiden, aiheuttaa se lisaa tyota kaupan henkildkunnalle.

Lahiruoan tilaaminen ja myyminen lisddvat tydn maarda kaupan jokapadivdisessa
toiminnassa. Tilaaminen ja laskujen maksaminen tapahtuvat manuaalisesti. Verrattuna
nykyaikaiseen automaattitilaukseen ja -laskutukseen ldahiruoan myyminen on tyodlasta.
Lisdksi puhelintilauksista tulevat puhelinlaskut ja ylimaadrdistd aikaa kuluu muun
muassa laskujen ja hintojen tarkistamiseen. Ldhiruoan onkin tuotava kaupalle
lisdarvoa, jotta se otetaan kaupan valikoimiin. Toiset kaupat totesivat sen tuovan
lisdarvoa kuluttajille, mutta ei kaupalle. Lahiruoan tuottaman arvon kokeminen vaihteli
paljon eri kauppojen valilla. Tahan vaikuttaa hyvin paljon kauppiaiden tai
myymaldesimiehien omat mielipiteet I3hiruoasta seka tietenkin se, millaisella
strategialla kauppa toimii. Mikali kauppa haluaa toimia @arimmaisen tehokkaasti ja
myyda halpoja tuotteita, ldhiruoka ei usein kuulu merkittdvana osana sen valikoimaan.
Mikali kauppa taas haluaa erikoistua ja panostaa valikoiman monipuolisuuteen,
lahiruoan arvo nahtiin usein suurempana kaupalle. Haastateltavien kauppojen alueille
mahtuu monenlaisia kuluttajia, ja tdman takia toiset kaupat pyrkivat erikoistumaan
tyydyttadkseen vaativimmankin asiakkaan tarpeet, kun taas toiset kaupat pyrkivat
tehokkuudellaan halpoihin hintoihin. Aivan kuten luvussa 4.4 mainitaan, erilaiset
kaupat kilpailevat erilaisilla ominaisuuksilla ja kuluttaja tunnistaa hinta-laatusuhteen

eron.

Lahiruoan menekki ja kannattavuus jakoi kauppojen mielipiteitd vahvasti. Osa
kaupoista epadili lahiruoan menekkia ja sen myynnin kannattavuutta, koska siita
aiheutuu kaupalle ylimaardista tyota. Toiset kaupoista taas nakivat I|ahiruoan
erinomaisen keinona erottautua tiukassa Kkilpailutilanteessa. Kaikki kaupat totesivat
lahiruoan saatavuuden aiheuttavan ongelmia. Lahiruokatuotteiden tilalle on aina oltava

varasuunnitelma, jos kyseista tuotetta ei saadakaan. Kaupat myos totesivat kuluttajien
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ymmartavan paremmin lahiruoan toimituskatkokset kuin muun valikoiman puutteet,
mutta kuluttajat halusivat silti tietda, milloin kyseistd tuotetta on saatavilla. Kaupan
tietamattomyys siitd, saadaanko tavaraa ensi viikolla, aiheuttaa ylimaardista tyota

kaupan padssa.

Kaupat kaipasivat Iahiruoantoimittajilta ymmarrystd kaupan prosesseista ja
liketaloudesta. Heidan mielestdan tuottajille pitdisi jarjestda koulutusta edella
mainituista asioista. Isoissa kaupoissa on isot prosessit, ja niissa on vaikea toimia, jos
toiminta ei ole ammattimaisella tasolla. Myo6s tuotteiden markkinointiin kaupan
suuntaan kaivattiin ammattitaitoisempaa otetta. Ei riitd, etta soittaa kauppaan ja kertoo
myyvansa porkkanoita, jotka on tuotettu ldhialueella. Kaupat haluavat nahda valmiin
tuotteen, joka on pakattu hyvannakdiseen pakettiin, ennen kuin ottavat sen
valikoimiinsa. Lisdksi kauppoja ja kuluttajia kiinnostaa usein tuottaja lahiruoan takana.
Useampikin kauppa totesi tuotteen myyvan hyvin, mikali se oli personoitu sita
tuottavaan yritykseen. Taman takia kaupat ovatkin halukkaita tekemaan yhteistyota
konsulenttien ja tuottajien kanssa. Tuottajia on pyydetty kertomaan toiminnastaan

kauppoihin, jotta asiakkaat saisivat lisaa tietoa lahialueen tuottajista.

Pienleipomoiden  konsulentteja ja leipomoiden yhteisty6téd pidettiin  hyvana
toimintamallina. Tampereen alueella toimivat leipomot tekevat yhteisty6ta siten, etta
yksi konsulentti myy alueen usean leipomon tuotteita paivittaistavarakaupoissa. Talldin
kuljetukset saadaan vyhdistettyd ja konsulentti takaa tuotteiden menekin. Myos
Makulihan ja Savuhovin myyntipisteita paivittdistavarakaupoissa pidettiin toimivina
vaihtoehtoina. Myyntipisteessa toimii ammattitaitoinen myyja tai konsulentti, ja
myyntipiste on personoitu tuottavan yrityksen mukaan. Tallin asiakas tietdaa heti
myyntipisteen ndhdessaan, missa ruoka on tuotettu ja kuka sen on tehnyt. Lisaksi
asiakkaat saavat henkilokohtaista palvelua ja asiantuntevia neuvoja tuotteista. Myds
kaupan kannalta téllainen myyntipiste koetaan helpoksi, silld sen toiminnasta vastaa
myyntipisteessa toimiva yritys itse. Talldin tilaukset, laskutus ja hyllyttdminen
hoidetaan myyntipisteessa toimivan yrityksen taholta. Yritykset, kuten Savuhovi ja
Makuliha, ovat tottuneet toimimaan paivittdistavarakauppojen kanssa, ja kaupat pitavat
siitd, ettd niiden kanssa toiminta on sujuvaa. Nama yritykset tuntevat kaupan prosessit

ja osaavat toimia osana niitd. Haastatelluissa kaupoissa kolmessa oli Savuhovin,
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yhdessa Makulihan ja yhdessa yhdistetty myyntipiste, joka myi Savuhovin, Makulihan ja
muiden tuottajien tuotteita.

6.4 Lahiruoan haasteet tuottajien nakokulmasta

Tuottajien mielesta Iahiruoalle on kysyntaa, mutta ongelmana on monesti tuotteiden
esillepano. Sipoolainen salaatin ja yrttien viljelija Kenneth Eskman kertoi esimerkin
sijoittelun vaikutuksesta tuotteidensa menekkiin. Hanen salaattiensa menekki voi olla
yhdessa kaupassa tuhat tuotetta padivassa, jos ne ovat keskeisella paikalla heti
hedelma- ja vihannesosastolle tultaessa. Mikali ne taas ovat sivussa, menekki vahenee
vain muutamiin satoihin pdivassa. Myos keravalainen leipomo Uudenmaan Herkku naki
sijoittelun ongelmallisena. Isot leipomot saavat Ruispaloilleen ja muille vastaaville,
tunnetuille tuotteille, keskeisimmat paikat. Mikali pienleipomoiden tuotteet sijoitetaan
sivuun, eika keskeisimmille paikoille, asiakkaat eivat osaa niita etsia.

Toinen merkittdva ongelma tuottajien mielesta oli lahiruoan tunnistettavuus. Lahiruoka
ja suomalainen ruoka sekoitetaan liian usein toisiinsa. Lahiruoan tuottajat kayttavat
avainlippu-tunnusta, joka kertoo ruoan olevan suomalaista. Kauppojen myyntitiskeissa
lukee tuotteen nimen yhteydessa tuotantopaikka. Siind ei kuitenkaan lue, onko se
paikka lahelld vai ei. Mikali kuluttaja ei tunne kyseista paikkaa tai ei tiedd sen olevan
lahelld, han ei nde tuotteessa lisdarvoa verrattuna muihin tuotteisiin. Lahiruoan
tuottajat nakivatkin tarkeand, etta lahiruoan merkitysta tulisi korostaa. Suomalaiset
pienleipomot ovat yhteistydssa kehittaneet Lahileipa-brandin. Leipdpussiin tai -pakettiin
painetaan Lahileipa-logo, jolloin asiakas tietdd heti tuotteen ndhdessadn sen olevan
lahelld tuotettua. Kuvassa 6 on esitelty Lahileipa-logo. Logoa kayttavat siis ympari
Suomea toimivat leipomot. Leipa on tuotettu lahelld, mutta viljat leivan leipomiseen
eivat valttamattta ole lahelld tuotettuja, joten tamakaan brandi ei tdysin tue lahiruoka-
ajattelumallia. Tallaistd brandia tai vastaavaa kaipasivat muidenkin alojen toimijat, jotta
heidan tuotteensa olisivat helpommin tunnistettavissa kuluttajille.
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Kuva 6. Lahileipa-merkki [Lahileipd, 2011].

Lahiruoan tuottajat eivat pysty, eivatka usein pyrikaan, kilpailemaan hinnalla muiden
tavarantoimittajien kanssa. Tuottajat sen sijaan pyrkivat erikoistumaan ja kilpailemaan
laadulla. Esimerkiksi Eskmanin viljelemat salaatit ja yrtit ovat isompia kuin tavalliset
kaupan valikoimista I6ytyvat salaatit ja yrtit. Savuhovin tuotteet taas ovat lihaisempia
ja maukkaampia seka valmistettu ilman arominvahventeita. Tuottajat ndkivat laadun ja
erikoistumisen olevan valttamatdnta toiminnalleen, silla pientuottajilla ei ole
mahdollisuuksia lahted hintakilpailuun isojen tuottajien kanssa. Isot tuottajat pystyvat
aina suurilla volyymeillaan saamaan aikaiseksi sadst®jd, jotka ovat mahdottomia
pientuotannossa. Pientuottajat kokivat kuitenkin pystyvansa tuottamaan laadullisesti
jopa parempia tuotteita kuin teollinen tuotanto, silla pientuottajien tuotteet pyrkivat
aitoihin makuihin. Myds kauppiaat korostivat mauan ja aitouden merkitysta tuotteissa

ja siind, mita asiakkaat haluavat.

Haastatelluista tuottajista yksikdan ei toimittanut tuotteitaan paivittdistavarakauppa-
ketjulle vaan toimitukset tehtiin suoraan kauppoihin. Kauppojen maara vaihteli suuresti
tuottajasta riippuen. Savuhovilla on noin 50 kauppaa, joihin se toimittaa, kun taas
Eskman toimittaa salaattejaan neljaan kauppaan. Yritykset toki toimivat aivan erilaisilla
markkinoilla ja erilaisilla strategioilla. Savuhovi laajentaa toimintaansa jo nyt toimttuaan
alle vuoden markkinoilla. Eskman taas on viljellyt salaatteja noin 20 vuotta eikd koe
toiminnan laajentamista edelleenkdan jarkevana, silla se vaatisi lisad henkildkuntaa.
Molemmat yritykset pitivat silti suoratoimituksia hyvina vaihtoehtoina eivatkd nahneet
logistiikkaa ongelmana. Logistiikka ei yleisestikaan nahty tuottajien nakdkulmasta
suurena ongelmana toisin kuin kauppojen nadkodkulmasta. Logistinen yhteistyd eri
toimittajien valilld nahtiin usein turhana vaihtoehtona, silla nykyinenkin toimintatapa oli
tuottajien mielesta toimiva. Vain muutama tuottaja sanoi tekevansa yhteisty6ta jonkun
tai joidenkin toisten toimittajien kanssa, mutta tdmakin logistinen yhteistyé oli

satunnaista. Yhteistydn tekemisessa peldttin sen aiheuttavan ylimaaraisia
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kustannuksia, silla yhteistyd voisi synnyttda organisaation, joka vaatisi rahaa
toimiakseen. Kuitenkin haastatelluista tuottajista Lihakonttori Oy maaritteli lahiruoan
tarkoitukseksi minimoida kuljetuskustannukset, mika seuraa siita, etta tuotteet tulevat
laheltd. Kustannuksia saataisiin kuitenkin karsittua vield lisaa yhteistyolla. Nyt kaikki
tuottajat vievat omat kuljetuksensa itse kauppoihin, kun vyhteistydlla tuotteet

kerdttaisiin yhteen paikaan. Sielta ne vietaisiin keskitetysti kauppoihin.

Lahiruoan ja pientuotannon parissa menestyksekkaasti toimineet tuottajat ja kaupat
nakivat innovatiivisuuden erittdin tarkedna osana toimintaa. Tuotteiden menekkia on
seurattava koko ajan ja valikoimia seka tuotteita kehitettava jatkuvasti. Kilpailu niin
kaupan kuin elintarvikealalla on kovaa. Suurin osa tuottajista olikin hyvin tietoisia

tuotteidensa kysynnasta ja menekin muutoksista.



38

7 Johtopaatokset ja pohdinta

Tutkimus osoitti selkeasti sen, etta lahiruoalle ei ole mitédn ohjaavaa tai organisoivaa
tahoa. Tallaisen organisaation luominen olisi toki hyvin haastavaa, silld sen pitaisi olla
alueellinen toimija tai silla pitdisi olla tuntemusta koko Suomesta. Olen tata tutkimusta
tehdessani tormannyt useita kertoja tutkimuksiin ym. joita on tehty samoista aiheista
littyen lahiruokaan. Tama osoittaa sen, ettd toiminta ei ole kontrolloitua vaan
padllekaisté tyota tehdaan paljon eri puolila Suomea Idhiruoka-ajattelun ja
markkinoiden edistamiseksi. Taman takia benchmarking olisi hyva ottaa kayttdon
lahiruokamarkkinoilla. Tuottajien ja kauppojen tulisi hakea neuvoja ja tietoja sielta,

missa toiminta on saatu kayntiin hyvin paikallisten tuotteiden menekin edistéamiseksi.

Tallda hetkelld kauppojen ja tuottajien valilld ei selkedsti ole yhteisymmarrysta
tilanteesta. Toinen taho nakee toiminnassa suuren ongelman, jota ei toisen osapuolen
mukaan ole vaan nykyinen toimintamalli on toimiva. Tuottajien ja kauppojen tulisi
kuitenkin tdssa tapauksessa ottaa toistensa mielipiteet huomioon, silla kuluttajat

haluavat ostaa lahiruokaa entista enemman.

Paivittaistavarakauppa naki logistiikan ja ldhiruoan toimitusketjun olevan suurin
ongelma lahiruoalle. Lahiruokatukku oli kauppojen mielesta hyva ajatus, silla se
ratkaisisi suurimman osan ongelmista kaupan pd&dssa. Tukusta tilaaminen olisi
helpompaa, laskutukset ja toimitukset kauppoihin voitaisiin jarjestad aivan kuten
kaikkien muidenkin tuotteiden kohdalla: keskitetysti. Suomalainen
paivittdistavarakauppa on kehittynyt ja tulee kehittymdan entisté enemman
tehokkaaksi ja keskittyneeksi aivan kuten kansainvadlinen paivittdistavarakauppa.
Toimitusketjut ovat kehittyneet suoraviivaisemmiksi ja niidenkin suunnittelussa
ajattellaan koko ajan enemman ympdristdasioita. Taman takia lahiruoka-ajattelu ja
pientuottajien toiminta toimii jossain tilanteissa nykyistd kehitysta vastaan. Onkin siis
uudistettava koko toimintaa ja ajattelutapaa. On ajateltava suurempaa kokonaisuutta

kuin vain yhden kaupan ja toimittajan valista suoratoimitusta.

Tuottajat taas eivat ndhneet toimitusketjua ongelmana, mutta muita ongelmia

ldhiruoan myynnissa ja markkinoissa nahtiin. Na&itd ongelmia olivat Idhiruoan
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tunnistettavuus ja sijoittelu kaupassa. Myds kaupat uskoivat tuotteiden hukkuvan
helposti muun valikoiman joukkoon. Lahiruokatukku oli tuottajien mielesta taas huono
ajatus, silla siita syntyisi yksi valiporras lisda. Tama valiporras aiheuttaisi kustannusten
nousua ja toimitusten hidastumista. Tuotteet karsisivat toimitusketjun pidentymisesta
eivatka tuotteet olisi enaa yhta tuoreita ja laadukkaita kuin suoratoimituksilla. Lisaksi

tuottajat menettadisivat suoran kontaktin kauppoihin ja kuluttajiin.

Naihin ongelmiin on olemassa yhteinen ratkaisu, joka vaatii tuottajilta erittdin paljon
yhteisty6ta. Talla yhteistyolla kuitenkin voidaan ratkaista ongelmat myds tuotteiden
tunnistettavuuden ja sijoittelun osalta. Ratkaisu on jo otettu kdyttédén Loimaan
seudulla. Sielld lahiruoantuottajat ovat perustaneet osuuskunnan, jolla on oma
jakelukeskus. Jakelukeskuksen toiminnasta vastaa yksi lahiruoan tuottaja. Jakelukeskus
vastaa lahiruoan toimituksista, laskutuksesta ja hyllytyksesta. Talldin toimitusketjuun ei
tule ulkopuolista liséporrasta, joka voisi laskuttaa toimittajia oman mielensa mukaan.
Toimitusketjua voidaan kuitenkin tehostaa huomattavasti, sillda tuotetdydennyksia
voidaan tehda tasaisesti eivatka hyllyt padse missaan vaiheessa tyhjenemaan.
Osuuskunta jakaa kulut tasaisesti kaikkien kesken, ja voitot jaetaan tuotteiden myynnin
mukaan. Talla toimintamallilla Iahiruoan myyminen on kaupoille helppoa. Niiden taytyy
vain jarjestad tarvittavat tilat kaupasta, jotta sinne voidaan pystyttada omat hyllyt
lahialueen tuotteille. Tallaisista hyllyista on esimerkki kuvassa 7. Kuluttajat tunnistavat
tuotteet helposti eivatka ne huku kaupan muuhun valikoimaan. Loimaan seudulla
jarjestetty hanke lahiruoan kehittamiseksi on tuottanut hyvia tuloksia. Lisda kauppoja
haluaa mukaan jakelukeskuksen asiakkaiksi ja hanke on pystynyt tyollistamaan nelja

henkea lisaa.
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/ Aitoja makuja

Kuva 7. Loimaan toimintamallin ratkaisu. Ldhialueen tuotteet on sijoiteltu osastoittain omiin
pisteisiinsd. Ne on merkitty selkeasti, jotta asiakas tunnistaa lahialueen tuotteet. [Seuturuoka
saatavaksi, 2011].

Tallaisella toimintamallilla tuottajat voisivat tehda yhteisty6téd paakaupunkiseudulla ja
Uudellamaalla.  Jakelukeskuksia  voisi olla  kaksi, joista toinen  toimisi
padkaupunkiseudulla ja toinen Uudellamaalla. Suuremmat tuottajat voisivat toimittaa
tavaroitaan molempiin jakelukeskuksiin ja ndin saada tuotteitaan myyntiin molemmille
alueille. Tuotteet olisivat silti lahiruokaa, vaikka niita myytaisiin molemmilla alueilla, silla
alue ei kokonaisuudessaan ole niin suuri. Pienemmat tuottajat toimittaisivat vain
ainoastaan oman alueensa jakelukeskukseen tuotteitaan. Kuljetuksia, tilauksia, laskuja
ja kontakteja saataisiin karsittua huomattavasti, jolloin toiminta kaupan padssa olisi
paljon helpompaa ja tehokkaampaa. Nekin kaupat, jotka nyt eivat nahneet lahiruokaa
suurena arvona kaupalleen, voisivat innostua toimintamallista, silla téama malli on
tehokkaampi. Toiminta tosin vaatii tuottajilta paljon yhteisty6ta ja yhden tuottajan on
otettava vastuu jakelukeskuksesta. Toisaalta tuottajat sadstdisivat myds huomattavan
paljon aikaa ja rahaa seka heilld olisi mahdollisuus laajentaa tai muuten kehittaa
toimintaansa. Aikaa saastyisi mm. kuljetuksissa, koska tuotteet tarvitsisi toimittaa vain
yhteen paikkaan. Laskutus ja tilaukset toimisivat nykyiseen verrattuna lahes
automaattisesti. Tuottajat sailyttaisivat kuitenkin kontaktin asiakkaisiin ja kaupaan, silla
jakelukeskus olisi heidan hallussaan. Kaupan kannalta asiointi tuottajien suuntaan olisi

helpompaa, silla kontaktina toimisi jakelukeskus.
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Toinen hyvin samankaltainen ratkaisu lahiruoan toimitusketjun ongelmiin [6ytyy
Polvijarveltd. Sinne on perustettu l3hiruokatukku, jonka tavoitteena on toimittaa
alueellisia tuotteita, kuten marjoja ja vihanneksia, omien alueellisten markkinoiden
lisdksi Etela-Suomen markkinoille myytaviksi. Tassakin yrityksessa perustajina ovat
lahiruoan tuottajat, jotka hoitavat tukkukaupan, markkinoinnin ja toimitukset muiden
tuottajien puolesta. Asiakkaina tukulla on ravintoloita, vahittdiskauppoja ja
tukkuliikkeitd. Muun muassa Helsingissa toimiva Ravintola Juuri ja sen yhteydessa
toimiva kauppa Juurenpuoti ostaa tuotteita lahiruokatukun valikoimista. Tuotteet
kulkevat useita satoja kilometreja Polvijarveltd Helsinkiin, joten tdma ei kaikkien
mielesta ole ldahiruokaa ollenkaan. Tutkimukseen osallistuneista kaupoista ja tuottajista
noin yksi kolmas osa piti suomalaista ruokaa lahiruokana. Toisaalta kuten jo aiemmin
todettiin lahiruoan maarittely on hankalaa ja suomalaisen ruoan ostaminen on monien
mielesta parempi vaihtoehto kuin ulkomaisen. Suomessa asutus on keskittynyt eteldaan,
joten jos tuotteen valmistus- tai kasvualueella ei ole tarpeeksi suuria markkinoita, on se

tuotava sinne, mista markkinat l6ytyvat.

Lahiruokatukun tai tuottajien osuuskuntana toimivan jakelukeskuksen yhdistaminen
verkkokauppaan antaisi mahdollisuuden myyda tuotteita myds ruokapiireille ja
yksityishenkilGille, mikali tuotantokapasiteetti sen mahdollistaisi. Tukun tai
jakelukeskuksen olisi tietenkin ensin varmistettava, ettd silla on tarpeeksi tuotteita
toimitettavaksi paivittdistavarakaupoihin ja sen jdlkeen myynti voisi alkaa myds
suoraan tukun kautta ruokapiireille. Verkkokauppa voisi toimia myds hyvana portaalina
kaupan, tuottajien sekda kuluttajien valilla. Tatd kautta voisi muodostua talla hetkella
puuttuva keskusteluyhteys eri tahojen valille. Lisaksi tata kautta tuottajat saisivat
edelleen suoran palautteen kaupalta tuottamistaan tuotteista eika niiden tarvitsisi

huolehtia tuotteidensa laadun heikkenemisesta.
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8 Yhteenveto

InsinGoritydssa tutkittiin lahiruoan toimitusketjua tuottajilta paivittdistavarakauppaan ja
sitd, mika olisi oikea toimitusketju lahiruoalle. Liséksi tavoitteena oli selvittaa lahiruoan
tuottajien ja paivittdistavarakauppojen mielipiteita lIdhiruoan maarittelemisesta seka sen

tulevaisuudesta Suomessa.

Suunnitellut paivittdistavarakauppojen ja lahiruoan tuottajien haastattelut saatiin
suoritettua kokonaisuudessaan hyvin. Haastattelujen suorittamista vaikeutti hieman se,
ettd lahiruoan tuottajista ei ole olemassa mitdan kattavaa ja keskitettya luetteloa.
Internetista I0ytyy useista eri lahteista erilaisia luetteloja paikallisista tuottajista, mutta
mitaan virallista ldhiruoantuottajaluetteloa ei ole. Taman takia haastattelujen edetessa
tiedot lahialueen tuottajista karttuivat ja uusien haastateltavien yhteystietoja saatiin
koko ajan lisad. Tamakin osoittaa osaltaan sen, etta toiminta ei ole organisoitua eika

sitd johdeta lahiruoan osalta mitenkaan.

Tyota tehdessa pystyi hyvin havaitsemaan ldhiruoan todella olevan tdman hetken
trendi. Suurin osa haastateltavista halusi mielelldaan keskustella aiheesta ja haastattelut
venyivat usein pitkiksi. Lahiruoka herattda mielipiteitd seka puolesta etta vastaan.
Suurin osa haastateltavista kuitenkin piti lahiruokaa ja sen synnyttdamaa keskustelua

ruoan puhtaudesta positiivisena asiana.

Tama tyd kokoaa yhteen ldhiruoan tuottajien ja paivittdistavarakauppojen mielipiteita
lahiruoasta. Tyon tuloksista voi havaita selkedsti sen, kuinka eri tavalla molemmat
osapuolet tilanteen ndkevat. Kaupat nakivat logistiikan ja toimitusketjun suurimpana
ongelmana, kun taas tuottajat eivat nahneet toimitusketjua ongelmana vaan lahiruoan
tunnistettavuuden ja sijoittelun kaupassa. Ratkaisu ndihin molempien osapuolten
ongelmiin on jo olemassa. Ratkaisun toteuttaminen kuitenkin vaatii paljon yhteisty6ta
eikd suomalaisten vahvuutena aina pidetd yhteistydkykya. Tassa olisikin hyva paikka
hankkeelle, joka loisi tuottajien kanssa yhdessa jakelukeskuksen ja kehittdisi siita
uuden liiketoimintamallin padkaupunkiseudulle ja Uudellemaalle. Tama jakelukeskus
voisi tarjota parhaan mahdollisen toimitusketjun Iahiruoalle niin tuottajien, myyjien kuin
kuluttajien kannalta.
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Liite 1: Kysymykset kaupalle

Lahiruoka-kasite

1. Mika on mielestdnne ldhiruokaa?

2. Mielipiteenne nykyisista ja tulevista lahiruokamarkkinoista kauppanne,
kuluttajien, Suomen markkinoiden ja vahittaiskaupan osalta?

3. Pidattekd ldhiruokaa tdrkeana lisand valikoimissanne esimerkiksi verrattuna

luomuun?

Tilaaminen
4. Miten tilaaminen tapahtuu?

5. Millainen tilausrytmi? Onko joustavuutta?

Toimitus
6. Milla ja miten tavarat toimitetaan?
7. Onko saatavuuskatkoja paljon?

8. Tulevatko toimitukset ajallaan ja oikein? Onko toimituksissa ongelmia?

Tavarantoimittajat

9. Mita toimittajia teilld on?

10. Minka kokoisia?

11. Miten toimittajat on valittu?

12. Onko toimittajissa paljon vaihtuvuutta?

13. Toimittavatko eri toimittajat samoja tuotteita, jotta saatavuus olisi hyva?

14. Pystyvatkd lahiruokatoimittajat kilpailemaan muiden tavarantoimittajienne
kanssa?

Lahiruoan kehityskohteet/ plussat ja miinukset
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Liite 2: Kysymykset tavarantoimittajille

Lahiruoka-kasite

1. Mika on mielestanne lahiruokaa?
2. Mielipiteenne nykyisista ja tulevista Iahiruokamarkkinoista toimintanne,
kuluttajien, Suomen markkinoiden ja vahittaiskaupan osalta?

3. Kuinka tarkeaa lahiruoan toimittaminen on toimintanne kannalta?

Myyjat
4. Mitka kaupat myyvat tuotteitanne? Muut asiakkaat?
5. Millainen kysynta tuotteillanne on? Onko se ennustettavissa ja miten varaudutte

siihen?

Suurimmat haasteet tavarantoimittajalle

6. Millainen toimitusketju teilld on? Kuinka nopeasti saatte tavarat myyjalle?

7. Onko laatu kilpailuetunne? Miten valvotte sita?

8. Pystyttekkd tuottamaan tarpeeksi tuotteita?

9. Pystyttekd kilpailemaan hinnalla?

10. Onko toimitusvarmuutenne hyva?

11. Miten ketjut suhtautuvat tuotteidenne myyntii? Onko paljon rajoituksia? Ehtoja?
12. Teetteka yhteisty6ta muiden tavarantoimittajien kanssa?

Lahiruoan kehityskohteet/ plussat ja miinukset




