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Lahiruoan tie kauppaan ja kuluttajan ostoskoriin
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Alkusanat

Paikallisella ruokatuotannolla on tarkead merki-
tys huoltovarmuuden ja aluetalouden kannalta.
Paikallisten yritysten kilpailuetuja ovat puhtaat
raaka-aineet, tuotteiden jaljitettavyys, vastuul-
liset ja joustavat toimintatavat sekda mahdolli-
suudet erikoistua. Paikallinen ruoka, lahiruoka,
luo tyollisyyden liséksi myds alueen ruoka-
kulttuuria. Mutta tiedammeko, mité erilaiset
kuluttajat haluavat ostoskoriinsa? Tuottavatko
paikalliset tuottajat juuri nditd tuotteita, ja mista
he saavat siita tietoa? Mista kauppa Ioytaa
naitd paikallisia tuotteita valikoimiinsa? Ovatko
pienet elintarvikeyritykset valmiita yhteistyo-
hon kuluttajien ja kauppojen kanssa? Ovatko
kaupat valmiita yhteiseen palvelutarjoamaan
pienten elintarvikeyritysten kanssa?

Talla oppaalla haluamme tuoda esiin asioita,
jotka vaikuttavat lahiruoan matkaan péivittais-
tavarakauppaan ja sieltd kuluttajan ostoskoriin.

RURAGIRASE
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Talla oppaalla
haluamme tuoda
esiin asioita, jotka
vaikuttavat
Iahiruoan matkaan
paivittaistavara-
kauppaan ja sielta

kuluttajan
ostoskoriin.

Tuomme oppaassa Hamaldinen lahiruoka-
dialogi — lahiruokaa kestéavasti kauppaan ja
kuluttajalle -hankkeen tuloksia paikallisten
kuluttajien, l&hiruokatoimijoiden seka kauppi-
aiden nakodkulmasta. Tatd maaseuturahaston
hanketta toteutettiin ajalla 1.1.2021-31.3.2023
yhteistydssd Hameen ammattikorkeakoulun,
Teknologian tutkimuskeskus VTT Oy:n seka
Kauppavalmennus Oy:n kanssa.

Lahiruokatoimijoilla on hyvat mahdollisuudet
vastata vahittdiskauppojen toiveisiin saada
paikallisia tuotteita valikoimiinsa. Toimivat
tilaus-toimitusprosessit paikallisten toimijoiden
valillda sekd hyva vuorovaikutus ovat merkitta-
vid tekijoita kuluttaja-lahiruokatuottaja-kaup-
pa-arvoketjun edistdmisessa. Uskomme, etta
yhteinen lahiruokadialogi tukee paikallisten
l[&hiruokamarkkinoiden kehittamista.



Kasitteet

Tassd oppaassa kaytettyja kasitteita:

Arvoketju, toimijoiden toiminta, joka tuottaa
lisdarvoa asiakkaalle. Tassa lahiruokatuot-
teen tuottaminen, jalostaminen, logistiikka
sekd sen vahittaismyynti kuluttajalle.

Hintapiste, optimaalinen hinta, jolla tuotteen
kateprosentti ja myydyt kappaleet kohtaavat
niin, etta tuotot maksimoituvat.

Havikki (liiketaloudellinen), ruokahavikin'
lisaksi myds tuotteet, joita ei saada myydyksi
tdyteen hintaan, vaan niita joudutaan myy-
maan havikkiuhan vuoksi alennuksella, tai ne
joudutaan lahjoittamaan paivaysten umpeu-
tumisen vuoksi.

Lahiruoka, paikallinen ruoka, tietylla alueella
tuotetut tai valmistetut tuotteet, jotka myos
padosin kulutetaan talla alueella. Kasite

on lyhennetty versio lahiruokaohjelman?
maarittelysta, jossa lahiruoalla tarkoitetaan
erityisesti paikallisruokaa, joka edistdd oman
alueen paikallistaloutta, tyollisyytta ja ruo-
kakulttuuria, on tuotettu ja jalostettu oman
alueen raaka-aineista ja joka markkinoidaan
ja kulutetaan omalla alueella.

Lahiruokatuottaja, maatila, pieni tai keski-
suuri yritys, joka tuottaa tai valmistaa ruo-
katuotteita tai elintarvikkeita paaasiallisesti
paikalliseen kayttoon.

Lahiruoan tie kauppaan ja kuluttajan ostoskoriin

Myyntiera, vakioyksikko, joissa tuotteita
kauppaan myydaan, esimerkiksi laatikko.
Myyntierid voidaan myyda useampia ja
myyntierdn suuruus voi vaihdella tuote- ja
tuottajakohtaisesti.

Paivittdistavarakauppa, kauppa, jossa
myydaan syo6tavia tuotteita ja muita kulutus-
tavaroita.

Runkotilaus, sovittu toimitusmaara, joka
toimitetaan samanlaisena sovittuina viikon-
paivina.

Toimijat, tédssa ruokaketjun paatoimijat vahit-
tdiskauppakontekstissa; lahiruokatuottajat,
logistiikkayritykset ja paivittaistavarakaupat.

Toimituser4, pienin maara tuotteita, joita
kauppaan kuljetetaan.

Tuotepuute, kaupan valikoimaan kuuluvia
tuotteita ei ole saatavilla kaupan hyllyilla.

1 Riipi, I., Hartikainen, H., Silvennoinen, K., Joensuu, K., Vahvaselka, M., Kuisma, M. & Katajajuuri, J.-M. (2021).
Elintarvikejatteen ja ruokahévikin seurantajérjestelméan rakentaminen ja ruokahéavikkitiekartta. Luonnonvara-
ja biotalouden tutkimus, 49/2021 (s. 9). http://urn.fi/URN:ISBN:978-952-380-241-4

2 Maa- ja metsatalousministerio. (2021). Lahiruokaa — totta kai! Lahiruokaohjelma ja lahiruokasektorin
kehittamisen tavoitteet vuoteen 2025. Maa- ja metsatalousministerion julkaisuja 2021:8. http://urn.fi/

URN:ISBN:978-952-366-195-0
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1. Lahiruokakuluttajan
profiilit ja toiveet

Alkuvuonna 2021 toteutettiin kyselytutkimus
online-kyselynd, jossa kanta- ja paijathama-
laisilta kuluttajilta kysyttiin mm. millaiset asiat
vaikuttavat heidan ostopaatokseensa ruokaa
ostettaessa, milla tavoin he suhtautuvat I&hi-
ruokaan ja uusiin elintarvikkeisiin ja millaisia
lahiruokatuotteita he ostavat ja mista. Lisaksi
kuluttajilta kysyttiin millaiseksi he kokevat
lahiruoan merkityksen ja hankkimisen tulevai-
suudessa. Kuluttajat saivat myds antaa avointa
palautetta siitd, millaisia lahiruokatuotteita

he haluavat tulevaisuudessa kuluttaa ja mita
ruokakaupat tai kuluttaja itse voisivat tehda
lahiruoan houkuttelevuuden ja saatavuuden
edistamiseksi. Kyselyyn saatiin kaikkiaan 500
vastausta.

Lahiruokaa ostavien kuluttajien
profiilit ja syyt ostaa ldahiruokaa

Kuluttajakyselysta poimittiin ne kuluttajat, jotka
ovat kiinnostuneita I&hiruoasta ja ostavat sitd
edes jonkin verran (86 % vastaajista, N=430).
N&ma ns. lahiruokakuluttajat, eli 430 vas-
taajaa, jaettiin erilaisiin profiileihin. Jaottelun
perusteena olivat [&hiruoan ostoaktiivisuus ja
I[&hiruokaan suhtautuminen, eli millainen mie-
likuva kuluttajilla oli I&hiruoasta seka asenne
uusia lahiruokatuotteita kohtaan (kuva 1).



Lahiruoan kuluttajaprofiilit
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. Satunnaisesti lahiruokaa kokeileva kuluttaja 36 %

. Lahiruokaa pé&aasiallisesti ostava kuluttaja 29 %

Ei tietoisesti l&hiruokaa ostava kuluttaja 22 %

Lahiruoasta uusia kokemuksia etsiva kuluttaja 13 %

Kuva 1. Lahiruokaa ostavien kuluttajien profiilit (h=430) ja niiden osuudet
perustuen kanta- ja paijathamalaisille kuluttajille tehtyyn kyselyyn.

Alla on esitelty tarkemmin |&hiruokaa ostavien
kuluttajien erilaiset kuluttajaprofiilit. Eri kulut-
tajaryhmia erottaa toisistaan se, kuinka usein
lahiruokatuotteet paatyvat heidan ostoskoriin-
sa ja onko ldhiruoan ostamisesta tullut heille
arkinen tapa vai koetaanko lahiruoan olevan
vield jotakin erityistd ja sopivan vain esimer-
kiksi juhliin. Lisaksi eri kuluttajaryhmissa nousi
esiin erilaiset syyt, miksi kuluttajat ostavat
lahiruokatuotteita.

Satunnaisesti lahiruokaa kokeileva kuluttaja

Satunnaisesti [&hiruokaa kokeileva kuluttaja
ostaa lahiruokatuotteita silloin talloin, etenkin
ndhdessaan mielenkiintoisen tuotteen. Hanel-
le lahiruokatuotteet eivat ole kovinkaan tuttuja
eikad han erota niitd kovinkaan helposti kaupan
muusta valikoimasta. Han suhtautuu lahiruo-
kaan positiivisesti, mutta hanelle tuotteen eet-
tisyys, luonnonmukaisuus tai paikallisuus eivat
ole kovinkaan tarkeitd ostopaatdkseen vaikut-
tavia hankintakriteereja. Talle kuluttajatyypille
tuotteen hinta on merkittdvin ostopaatokseen
vaikuttavista tekijoistad. Han kokee tarkeéksi
tukea paikallista yrittdjaa ostamalla lahiruokaa.
Lisaksi ostamalla lIahiruokaa han tietda osta-
vansa kotimaista ruokaa. Lahiruokatuotteen
saatavuus kaupasta, jossa han paaasiallisesti
asioi, on tarkeda. Satunnaisesti lahiruokaa

kokeilevalle kuluttajalle suurin este ldhiruoan
hankkimiselle on sen korkea hinta, etenkin
kun han ei koe lahiruoan olevan korkealaatui-
sempaa tai olennaisesti parempaa kuin muut
vastaavat tuotteet.

Lahiruokaa paaasiallisesti ostava kuluttaja

Lahiruokatuotteet kuuluvat tdméan kuluttajan
arkeen ja lahiruoan ostamisesta on tullut
hanelle opittu tapa. Han pyrkii ostamaan
I&hiruokaa aina silloin kun se on mahdollista.
Lisdksi hanellad on utelias ja innovatiivinen
suhtautuminen uusiin tai tavanomaisista
poikkeaviin elintarvikkeisiin. Kuluttaja arvostaa
tuotteiden kotimaisuutta ja etenkin niiden
paikallisuus samoin kuin luonnonmukaisuus
ovat tarkeita. Lisdksi han arvostaa tuotteiden
eettisyyttd, joka vaikuttaa myds tuotteiden
ostopaatdokseen. Taman kuluttajan mielestd
lahiruokatuotteet eivat ole kalliimpia kuin muut
tuotteet ja han tuntee ldhiruokatuotteet hyvin
ja erottaa ne ruokakaupan muusta valikoimas-
ta. Suurimpia esteita lahiruoan hankkimiselle
ovat lahiruoan rajallinen tuotevalikoima ja se,
ettad haluttu tuote on usein loppu. Lahiruoka-
tuotteiden ostamisen esteena on myds se, etta
jotkin lahiruokatuotteet eivat sovi hdanen omiin
tarpeisiinsa esim. ruokavalion vuoksi.
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Ei tietoisesti lahiruokaa ostava kuluttaja

Tama kuluttaja ei tietoisesti osta lahiruokaa,
vaan han ostaa lahiruokaa halusta hankkia
tavanomaisuudesta poikkeavan elintarvikkeen
tai I1ahiruoan tuottaja on kuluttajalle ennestaan
tuttu. Talle kuluttajalle ruoan hinta on tarkein
ruoan hankintaan vaikuttava asia ja koska han
kokee lahiruoan olevan kalliimpaa kuin muut
vastaavat tuotteet, on se myds suurena esteena
lahiruokatuotteiden ostamiselle. Lisdksi tama
kuluttaja ei tunne l&hiruokatuotteita kovinkaan
hyvin, mikad koettiin yhdeksi isoimmaksi esteeksi
lahiruoan hankkimiselle. Tama kuluttaja suhtau-
tuu l8hiruokaan neutraalisti eika han koe lahi-
ruoan olevan ekologisempaa, vastuullisemmin
tuotettua tai laadukkaampaa/puhtaampaa kuin
muut tuotteet.

Lahiruoan satunnainen ostaja, joka etsii
lahiruoasta uusia kokemuksia

Tama kuluttajatyyppi ostaa lahiruokaa silloin
talloin ja etenkin I6ytdessaan kaupasta
mielenkiintoisen ja tavanomaisesta
tuotteesta poikkeavan lahiruokatuotteen.
Lahiruoan satunnaisesta kulutuksesta
johtuen han ei vield tunne kovinkaan hyvin
lahiruokatuotteita tai erota niitd muusta
kaupan valikoimasta. Uusia kokemuksia etsiva
kuluttaja suhtautuu lahiruokaan positiivisesti
ja kokee kotimaisuuden tarkedksi tehdessaan
ruokahankintoja. Lahiruoan ostamiseen hanta

motivoivat paikallisen yrittdjan tukeminen,
lahiruokatuotteiden korkealaatuisuus seka
halu ostaa tavanomaisesta poikkeavia
elintarvikkeita. Tama kuluttajatyyppi

haluaa tukea myos paikallista yrittdjaa
ostamalla l&hiruokaa suoraan tuottajalta tai
valmistajalta. L&hiruoan ostamisen esteiksi
koetaan tuotevalikoiman rajallisuus seka
lahiruokatuotteiden kallis hinta verrattuna
muihin tuotteisiin.

Milla kuluttajan valinnoilla lahiruoka
paatyy ostoskoriin?

Kyselyyn saatujen vastausten perusteella suurin
osa kuluttajista ostaa lahiruokatuotteita (edes
silloin talldin) ja neljannes kuluttajista kertoo
ostavansa lahiruokatuotteita padasiallisesti tai
mahdollisimman paljon.

Lahiruokatuotteiden ostospaikoista (ruokakau-
pat, myyntikojut, torit tai kauppahallit, tapah-
tumat, I1&8hiruokamyymalat, suoraan tuottajilta,
kumppanuusmaatilat ja REKO-lahiruokarenkaat)
suosituimpia ovat ruokakaupat. Suurin osa
kuluttajista vastasi ostavansa ldhiruokaa juuri
ruokakaupoista. Kolmasosa vastaajista osti l1ahi-
ruokaa enimmakseen ruokakaupoista ja kaksi
kolmasosaakin silloin talloin. Lisédksi yli puolet
kuluttajista kertoi ostavansa lahiruokatuotteita
ainakin silloin talldéin myos torilta tai kauppahal-
lista, myyntikojuista ja tapahtumista. (Kuva 2.)
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ruoakevpasta | O

Myyntikojusta

Torilta tai kauppahallista

Tapahtumista

Lahiruokamyymaldista

Suoraan tuottajalta

Kumppanuusmaatilalta

Silloin t&ll6in
. En lainkaan 0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuva 2. Lahiruokaa ostavien kuluttajien ostospaikat sekad ostamisen saannollisyys
kanta- ja pdijathamalaisille kuluttajille vuonna 2021 tehdyn kyselyn (n=430) perusteella.
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Lahiruokatuotteiden
saatavuutta ja
valikoimaa tulisi
parantaa etenkin

pienemmissa
kaupoissa.
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Lahiruokaa ostavat kanta- ja paijathamalaiset
kuluttajat kokevat, ettd I&hiruoka on tuoretta ja
houkuttelevaa seka ekologista ja vastuullisesti
tuotettua. Kuluttajille paikallisten yrittajien
tukeminen on ehdottomasti tarkein syy ostaa
lahiruokatuotteita. Taman liséksi tietoisuus
siita, etta ostamalla l&hiruokaa kuluttaja tietaa
ostavansa kotimaista ruokaa, koettiin tarkedk-
si. Suurimmiksi esteiksi lahiruokatuotteiden
ostamiselle koettiin ensisijaisesti niiden korkea
hinta muihin tuotteisiin verrattuna ja tuoteva-
likoiman rajallisuus. Naiden lisaksi kuluttajat
eivat tunne lahiruokatuotteita tai he eivat erota
niitd kaupan muusta valikoimasta (taulukko 1).

Kuluttajat ostavat erilaisia Iahiruokatuotteita
padosin arkikdyttoon. Lahiruokatuotteista
eniten ostettuja ovat leipa ja leipomotuotteet,
kananmunat, marjat seka hedelma- ja vihan-
nestuotteet. Lahella tuotettuja maitotuotteita,
lihaa ja lihavalmisteita, kalaa ja kalavalmisteita
sekd hunajaa ostetaan jonkin verran, etenkin
silloin, kun niita on saatavilla. Lahella tuotettu-
jen juomien osalta korostui, ettd niitd ostetaan
useimmiten silloin, kun ndhd&an mielenkiintoi-
nen tuote. Taman liséksi alkoholillisia juomia
ostetaan erityisiin tilaisuuksiin ja tilanteisiin
kuten juhlapyhien viettoon. Vaikka lahella
tuotettuja liha- ja kalatuotteita ostetaan enim-
makseen arkikayttoon, korostui niissa myos
se, ettd niitd ostetaan suhteellisen paljon myds
erityisiin tilaisuuksiin.

Tarjoaako kauppa tietoa riittdvasti
kuluttajalle?

Kun kaikilta kuluttajakyselyyn vastanneilta
kuluttajilta (n=500) kysyttiin, mistd he saavat
tietoa lahiruoasta ja sen saatavuudesta, yli
puolet vastaajista kertoi saavansa naihin
liittyvaa tietoa ruokakaupasta. Tietoa saadaan
myds tuotepakkauksista ja mainoksista. Monet
aktiivisesti Iahiruokaa ostavat saavat tietoa
myds suoraan lahiruoan tuottajilta ja paikalli-
silta toimijoilta. My&s sosiaalinen media seka
sukulaiset ja tuttavat ovat tarkeita tiedonsaan-
tikanavia etenkin satunnaisesti I&hiruokaa os-
tavalle kuluttajalle. Reilu viidennes kuluttajista,
jotka eivat tietoisesti osta lahiruokaa, oli sita
mielta, etta he eivat saa mistaan tietoa lahiruo-
asta ja sen saatavuudesta.

Kyselytutkimuksessa kysyttiin "tarjoaako ruo-
kakauppasi tietoa hamaldisesta lahiruoasta ja
sen saatavuudesta”. Enemmisto kuluttajista oli
sita mielta, ettd ruokakauppa tarjoaa tietoa jos-
sakin maarin ja vain joka kymmenes kuluttaja
oli sitd mielta, ettd ruokakauppa tarjoaa tietoa
rittdvasti. Satunnaisesti Iahiruokaa ostavat
kokivat, etta ruokakaupat eivat tarjoa tietoa
lainkaan riittdvasti. Lisdksi reilu neljannes ku-
luttajista, jotka eivat osta tietoisesti lahiruokaa,
vastasivat, ettd he eivat edes ole kiinnostunei-
ta lahiruokaan liittyvasta tiedosta.

Taulukko 1. Léhiruokaa ostavien kanta- ja paijathamalaisten kuluttajien syyt ja esteet ostaa

lahiruokatuotteita paivittaistavarakaupoista.

Tarkeimmat syyt ostaa ldhiruokaa

ruokakaupasta

Suurimmat esteet lahiruokatuotteiden ostamiseksi
ruokakaupasta

Tuen paikallisia yrittajia (67 %)

Tiedan ostavani kotimaista ruokaa (52 %)

Korkea laatu (26 %)

Tuotteet muihin tuotteisiin verrattuna kalliita (50 %)
Tuotevalikoima on rajallinen (49 %)
Tuote on saatavilla ruokakaupastani (34 %) Lahiruokatuotteita ei erota muusta valikoimasta (25 %)

En tunne lahiruokatuotteita (17 %)




Kuluttajan toiveita tulevaisuuden
lahiruokatuotteista
paivittdistavarakaupoissa

Kuluttajien mielesta lahiruokatuotteiden mer-
kitys tulee korostumaan tulevaisuudessa. He
uskovat my0s, etta lahiruokatuotteiden valikoi-
ma tulee monipuolistumaan ja erilaisten I&hi-
ruokatuotteisiin erikoistuneiden myymaldiden
ja palveluiden maara tulee kasvamaan. Lisaksi
noin puolet kuluttajista on sitd mielta, etta
tulevaisuudessa lahiruokatuotteet hankitaan
suoraan tuottajalta tai valmistajalta. Kuitenkin
valtaosa ldhiruokaa ostavista kuluttajista
haluaa ostaa lahiruokatuotteet ruokakaupasta
myos tulevaisuudessa (74 % kaikista kuluttajis-
ta ja 77 % lahiruokaa ostavista kuluttajista). Toi-
seksi eniten ldhiruokatuotteet haluttiin ostaa
suoraan tuottajalta ja noin neljannes haluaisi
ostaa lahiruokatuotteet tulevaisuudessa lahi-
ruokamyymalasta esim. [ahi- ja pientuottajien
tuotteisiin erikoistuneesta liikkeesta.

Kestavasti ja mielellaan
luomusti tuotettuja.
Helposti ostettavia
tavallisella kauppareissulla.

Lahiruoan tie kauppaan ja kuluttajan ostoskoriin

Kuluttajat haluaisivat ostaa arkikdyttoon sopi-
via lahiruokatuotteita ja mainituiksi tulivatkin
kaikki erilaiset tuoteryhmat. Erityisesti leipa- ja
leipomotuotteita seka marja-, hedelma- ja
vihannestuotteita arvioitiin ostettavan tulevai-
suudessa jonkin verran enemman kuin talla
hetkella. Erikseen mainittiin halukkuus ostaa
luomutuotteita seka kestavasti tuotettuja tuot-
teita. Lisaksi osa kuluttajista olisi halukkaita
ostamaan lahella tuotettuja puolivalmisteita

ja valmisruokia. Myos erilaiset ruokavaliot
nakyivat vastauksissa, silla kuluttajat halusivat,
etta lahiruokatuotteita 10ytyisi my0ds erilaisia
ruokavaliota noudattavien ruokapoytaan.

Arkikayttoon toivoisin lisaa
lahiruokavaihtoehtoja. Tai
tosiaan jos niita kaupoissa

jo on, niin paremmin
esille, jolloin mieluummin
sellaisen tuotteen valitsisin.

Olisi hienoa saada myo6s
puoli- tai taysvalmisteita

lahiruokatuottajilta.

1"
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Kyselysséa kuluttajat saivat kertoa mielipiteen-
sa siitd, mitd ruokakauppojen tulisi tehds,
jotta hamalaisen lahiruoan ostaminen olisi
houkuttelevampaa. Useat kommentit koskivat
lahiruokatuotteiden esillepanoa ja merkintaa
kaupassa siten, etta kuluttajan olisi helpompi
I6ytaa lahiruokatuotteet muiden tuotteiden
joukosta. Tietoisuutta l&hiruokatuotteista voisi
parantaa myds tuomalla paikallisia tuotteita
esiin (mainostamalla lahiruokatuotteita) seka

Enemman mainostusta
ja tuotteiden helppo
saatavuus.

%9

Lahiruokatuotteista
eniten ostettuja
ovat leipa ja

leipomotuotteet,
kananmunat, marjat
seka hedelma- ja
vihannestuotteet.

jarjestamalla tuotemaistatuksia kaupoissa,
jolloin my6s tuottaja tulisi kuluttajalle tutuksi.
Lisaksi kommentoitiin, etta lahiruokatuottei-
den saatavuutta ja valikoimaa tulisi parantaa
etenkin pienemmisséa kaupoissa. Kuluttajat
toivoivat myos lahiruokatuotteiden hinnoitte-
lun sellaiseksi, ettd se kannustaisi kuluttajaa
valitsemaan lahiruokatuotteen vaihtoehtoisen
tuotteen sijasta.

Enemman tuotteita
marketteihin ja panostus

esillepanoon.

Lahiruokaviikot, joissa
lahiruokien esittelija
[EIGER




2. Lahiruoan matka
paivittaistavarakauppaan
on mutkikas

Lahiruoan matka paivittaistavarakauppaan
vaatii paljon pohjatydta seka ruoan tuottajalta
ettd kaupalta. Noin 40 toimijan kanssa kayty-
jen haastatteluiden ja keskusteluiden pohjalta
on kaynyt ilmi, ettd toimintatavat l&hiruoka-
tuottajien ja kauppojen kanssa vaihtelevat
paljon. Yhteistyota tarvitaan, jotta syntyy
luottamuksellinen vuorovaikutus sekd toimivat
toimintatavat toimijoiden valille. Yhteinen
dialogi nousee yha tarkeammaksi kestavaan
liilketoimintaan pyrittdessa. Kuluttajien toivei-
den mukaista ruokaa ei saada kauppaan te-
hokkaasti ilman jatkuvaa vuoropuhelua ja tie-
donsiirtoa toimijoiden valilla naistd kuluttajien
tarpeista. Alle on koottu ldhiruokatuottaja- ja
kauppiashaastatteluista poimintoja yhteistyon
nykytilanteesta seka koostettu arvoketjun
kehittamiskohdat taulukkoon 2 (sivu 16).

Lahiruokatuottajan yksisuuntaista
yhteisty6ta kaupan kanssa

Haastatelluilla Iahiruokatuottajilla paivittais-
tavarakaupat olivat merkittavia tuotteiden
myyntikanavia. Lahiruokatuotteiden maara
toimijoilla liilkkui yhdesta tuotteesta kymmeniin
erilaisiin tuotteisiin. Keskimaarin tuotteita oli
2-5 paivittdistavarakaupassa. Myyntialueena
oli paantoisesti oma sijaintimaakunta eli tdssa
tapauksessa Kanta- ja Paijat-Hame, mutta
muutamilla oli myds laajempaa tai valtakunnal-
lista myyntia paivittaistavarakauppoihin.

Yhteydenottotavat kauppoihin vaihtelivat
paljon, toimitusmaaratilauksia hoidettiin sahko-
postilla, puhelimitse, sahkdisella jarjestelmalla
tai runkotilauksella. Tuotteiden toimitusrytmi
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oli yleisimmin 1-2 kertaa viikossa, ja tuotteet
toimitettiin kauppaan useimmiten itse vieden
tai kuljetuspalveluna. Tuotteista riippuen toi-
mitettavat tuote-erat kauppaan eli myyntierat
vaihtelivat yhdestad kappaleesta lavalliseen
tuotteita.

Yleisesti lahiruokatuottajat pitdvat yhteistyota
kauppojen kanssa hyvana, ja antavat sille
arvosanaksi 8,1 (asteikolla 4—10). Tilaus-toimi-
tusprosessissa on kuitenkin asioita, joista ei
saada kaupalta tietoa. Lahiruokatuottajat eivat
saa kaupalta tietoja tuotteiden myyntimaarista
ja havikista. Tuotteiden havikki kuuluu yleensa
kaupalle ja se on yleensa myos syy siihen, etta
tietoa ei lahiruokatuottajalle tarvitse antaa tai
ei anneta. Toisaalta myoskaan hyvin myyvat
tuotteet eivat tule I&hiruokatuottajien tietoisuu-
teen. Asia saattaa tulla tuottajan tietoisuuteen
omien asiakkaiden suorien yhteydenottojen
kautta, kun he ihmettelevat, miksi ko. tuotetta
ei ollut saatavilla kaupassa. Talloin puhutaan
tuotepuutteista kaupan myyntihyllyilla.

Tiedon puute on ongelma, sillad yleensa l&hi-
ruokatuottajien tuotteet eivat ole kauppojen
automaattisten tilausjarjestelmien piirissa,
jotka automaattisesti osaisivat korjata tilausvir-
heet. Tyypillinen tilanne on runkotilaus, jossa
tuottaja toimittaa kauppaan 10 leipaa joka
maanantai. Tuottaja ei kuitenkaan tieda, onko
10 leipaa@ myyntiin ndhden liian paljon, juuri
sopivasti vai lilan vahan. Mikali tuote loppuu
jatkuvasti kesken tai siita tulee jatkuvasti ha-
vikkia, olisi kaupan tarkea ilmoittaa tilausmaa-
rien nostamisesta tai niiden vahentamisesta
lahiruokatuottajalle. Nama havainnot ja tilaus-
maarien muutokset ovat tavallisesti kaupan
vastuulla ja hyva niin. Kuitenkin l18hiruoka-
tuottajalle tilausmaarien virheet voivat tulla
todella kalliiksi, jos kauppa lakkaa tilaamasta
tuotteita lilan suuren havikin vuoksi, tai tuottaja
menettdd myyntia liian pienten tilausmaarien
vuoksi. Sekda kaupalle etta tuottajalle olisi tar-
keda myyda vain niitd tuotteita, jotka menevat
kaupaksi ja korvata huonosti myyvat tuotteet
paremmin myyuvilla.

Ylla mainittua dataa ei toistaiseksi ole saatavis-
sa edes rahalla, vaikka se olisikin hyodyllista
koko arvoketjun tehokkuuden parantamiseksi.
Sen sijaan ketjuilta on maksusta saatavissa toi-
mitusdataa tuotteista, jotka kulkevat keskusva-
rastojen kautta ja toimitetaan ketjujen omassa
logistiikassa. Lahiruokatuottajat eivat yleensa
osta tata dataa, silla se on kallista. Toisekseen
he eivat yleensa tiedd, mitd tehda silla.

Kauppiaat ndkevat vaivaa
Ioytadkseen paikallisia tuotteita

Kauppiashaastatteluissa yllatti, kuinka maarit-

telematon kasite lahiruoka on kaupan organi-

saatiotasolla. Kaupan on vaikea tuoda lahiruo-
kaa esille, jos sille ei ole selkedd maaritelmaa,
tai jos kaupalla ei ole omaa méaéaritelmada oman
alueensa tuotteille. Nain "lahiruoka-asia” ei ole
oikein kenenkdan hallussa kaupan sisalla.

Kaupat ovat huomanneet kuluttajien kiinnos-
tuksen paikallisiin tuotteisiin, mutta niiden
saaminen kauppaan on vaikeaa. Kaupat eivéat
I6yda kuluttajia kiinnostavia paikallisia tuotteita
valikoimiinsa. Kauppiaat toivoivat, etta lahi-
ruokatuottajat olisivat aktiivisempia ja tulisivat
kauppaan kertomaan tuotteistaan.

Kaupat toimivat |&hiruokatuottajien kanssa
hyvin joustavasti, tilanteesta riippuen erilaiset
yhteydenpitotavat ja toimitustavat sallitaan.
Haasteita yhteistydssa tuli eniten esille liian
suurien minimitoimitusmaarien kanssa.
Tuottajan iso toimituseratoive voi jopa kaataa
tilauksen syntymisen kokonaan. Kaupan
mielesta lahiruokatuottajien tulee ymmartaa
kaupan isot valikoimat ja tuotemaarat. Kaupal-
la ei yksinkertaisesti ole tilaa varastoida ldhi-
ruokatuotteita tai muitakaan tuotteita muualle
kuin hyllyn myyntipaikalle. Liséksi varastointi
aiheuttaa paljon ylim&araista tyota. Kaupan
tavoite toimitusrytmille on mahdollisimman
usein ja juuri sellainen maara, mita lahipaivina
myyddan. Kauppa korosti myods tuottajan asen-
netta, halua parantaa jatkuvasti prosesseja,
oppia uutta ja kehittdd omaa toimintaa.



Kaupat toivovat lahiruokatuottajilta tuotteita,
joilla on jo valmiiksi asiakaskysyntaa.
Lahiruokatuottajien odotetaan seuraavan
kulutustrendeja ja tietdvan, mitka tuotteet
myyvat ko. kaupassa. Toisaalta kauppiaat
korostavat, kuinka erilaisia eri kokoiset ja
eri alueilla sijaitsevat kaupat ovat kuluttajien
ostokayttaytymisen suhteen. Nama tiedot

ovat kuitenkin vain kauppojen tiedossa kuten

kuluttajien toiveet.

Yleisia havaintoja tilaus-toimitusprosesseista

lahiruokatuottajien ja kauppojen vililla:

® | dhelld tuotetun ruoan etu on sen nopea

toimitus kauppaan. Nain tuotteet ovat
myds tuoreempina kaupoissa. Tama
koskee erityisesti tuoretuotteita kuten
vihanneksia, leipomotuotteita jne.

Kauppojen tilausmaarat [ahiruokatuottajilta
ovat usein arvioperusteisia. Tama johtuu
siita, ettd automaattisia, ennustavia ja lahi-
ruokatuottajille kalliita tilausjarjestelmia ei
voida aina kayttaa. Valimallin jarjestelmaa

pienille toimittajille ei ole. Tuottajien on

oltava mukana joko taysin automaattisessa

tilauksessa tai kokonaan jarjestelmien
ulkopuolella.
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Kaupat toivovat
lahiruokatuottajilta
tuotteita, joilla

on jo valmiiksi
asiakaskysyntaa.
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Lahiruokatuottajat hoitavat logistiikan kaup-
poihin p&aosin itse. Kuljetusyhteistyota
yrittajien valilla ei juuri ole. Kaupat toivovat
joustavuutta ja pienien erien tilausmahdol-
lisuutta. Tuottajat taas nakevat kuljetukset
jarkevina vain isompina toimituserina, silla
muuten heidan kuljetuskustannuksensa
kohoaisivat liian suuriksi.

Tuottajien ammattimaista toimintaa kaup-
payhteistydhdn toivotaan lisaa, erityisesti
myyntiin ja tuotteistamiseen. Pelkka hyva
tuote ei riitd, myds tilaus-toimitusprosessin
on oltava kunnossa.

Kauppojen sijainti vaikuttaa kuluttaja-
kuntaan yllattavan paljon, tuottajien

tulisi huomioida myos tdma. Mutta tieto
kuluttajakayttaytymisesta ei siirry kaupoilta
tuottajille.

Kaupat eivat nde lahiruoan tuotepuutteita

kaupan toiminnan aiheuttamana ongelma-
na, vaan syyksi ilmoitetaan lahiruokatuot-

teen saatavuusongelmat, huono toimitus-

varmuus tai toimitusrytmi.

Havikki, tuotepuutteet, tehoton logistiikka
ja heikosti myyvat tuotteet haittaavat koko
arvoketjua, vaikka hukka realisoituisi vain

yhdessa sen vaiheessa.

15
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Arvoketjun yhteiset kehittdmisen
painopisteet kuluttajien, kaupan ja
lahiruokatuottajien nakokulmasta

Kuluttajakyselyn, haastatteluiden ja toimija-

keskusteluiden perusteella tunnistettiin Iahi-
ruoan saatavuuteen vaikuttavat kehittamisen
haasteet péaivittdistavarakaupoissa. Haasteet

luokiteltiin seuraavasti: kauppa-lahiruokatuot-
taja-asiakkuuden parantaminen, tilausmaarien
hallinta, lahiruokatuotteiden tunnistettavuus ja

I6ydettavyys kaupoissa, liiketoiminnan kannat-

tavuus, lahiruokatuotevalikoiman laajentami-
nen seka havikin hallinta. Kehittdmishaasteet
on koottu taulukkoon 2 kuluttajien, kauppiai-
den seka lahiruokatuottajien esille tuomina.

Taulukko 2. Arvoketjun kehittdmiskohdat kuluttajien, kauppiaiden ja lahiruokatuottajien nakdkulmasta.

Kauppa-
lahiruoka-

Tilausmaarien
hallinta

Lahiruoan
tunnistettavuus

Liiketoiminnan
kannattavuus

Paikallisten
tuotteiden

Havikin hallinta

tuottaja- ja loydettavyys valikoima
asiakkuuden kaupoissa
parantaminen
. Tuotteita aina Loydettavyys, Lahiruoan hinta. Lahiruokatuote-
Kuluttaja saatavilla. tunnistettavuus valikoiman laajen-
ja tieto koska Tuotteita taminen.
tuotetta on arkiruokailuun.
kaupoissa. Tuotteita
Opastusta saataville
Tietoa kéyttoon. eri kokoisiin
tuottajista ja kauppoihin.
tuotantotavoista.
Tilaamisen Myyntierien Lahituotteiden Hinnoittelu. Tuotteiden "Havikkia ei juuri
Kauppias tehokkuus/ joustavuus, brandaamista. ' : myynnin tule”.
helppous. my&s pienten Tuotteita asiakas-  |isaamista
erien toimitus. kysyntaan. kaupoille.
Joustava
toimitusrytmi. Ammattimainen
toiminta.
Toimitusvarmuus.
Prosessien
kehittdminen.
Toimituspaivista Vastuuta Sijoittelu, Katteen Kokeilumahdolli- Osastovastaa-
Tuottaja sopiminen. tilausmaarista. esillepano, parantaminen. suudet vien kanssa
sesonkiajattelu, toimituspaivistd ja  yhteistyots;
Kaupan toiminta-  Tiedonsaanti paikallisuuden Laajentuminen -ajoista ja uusista  tietoa tuotteista,
tapojen ja datan myynti-, esiintuominen. useampaan tuotteista. kasittelysta,
avaaminen. havikki- ja kauppaan. tilausméaérista ja
tuotepuutteista. Tuote- Tietoa, missa havikista.
Vuoropuhelun esittelyt, omat kaupoissa
lisadminen. markkinointi- tuotteet ovat Halu havikin pie-
mahdollisuudet. myynnissa, nentédmiseen.
Verkkokauppa. tietoa menekista
ja palautetta
kaupoilta
(asiakkailta).




3. Tuloksia kaytannon
kokeiluista lahiruoan
arvoketjujen kehittamiseksi

Seuraavaksi esitellaan hankkeessa toteutetut
nelja kaytannon kokeilua lahiruoan arvoketju-
jen kehittdmiseksi.

Faktatietoihin perustuva
tilausmaarien ja myyntiseurannan
tarkastelu kaupassa

Lahiruokatuotteita tilataan pieniltd toimijoilta
usein perustuen kaupan myyntihenkildiden
arvioihin tulevasta tuotteiden menekista.
Erikoistuotteilla esimerkiksi pyhéat saattavat
vaikuttaa paljon tuotteiden menekkiin. Tilaus-
arviot tehdaan yleensa silméamaaraisesti ko.
myyntihyllyn tuotemaéaria seuraamalla.

Kokeilun tarkoituksena oli seurata, tehdaanko
arvioperusteisessa tilauksessa toistuvia virhei-
ta, joista seuraa toistuvasti havikkia tai tuote-

puutteita. Ongelman laadusta riippuen ratkaisu
voidaan ottaa puheeksi joko kaupassa tai
tuottajan pdadssa, tehda toimenpide ja katsoa,
mita tuloksia korjaus tuottaa.

Kokeilussa oli mukana kaksi lahiruokatuottajaa
ja viisi lahiruokatuotetta, jotka olivat myynnissa
yhdessa kaupassa. Lahiruokatuotteiden
tilaustapa oli se, etta tuottaja soitti itse kaup-
paan ja tilausmaarat sovittiin yhdessa osas-
tovastaavan kanssa puhelimessa. Tuottajat
toimittivat itse tuotteet ko. kauppaan. Toimitus-
maaria, todellisia tuotemaaria myyntihyllyssa
seké kassajarjestelmasta saatavia paivittaisia
myyntimaarid seurattiin kokeilussa viiden
viikon ajan. Tuotema&aria tai niiden puuttumista
myyntihyllysta seurattiin kerran viikossa las-
kennallisella tuotteiden hyllyseurannalla kau-
passa. Tama tehtiin siksi, etta se oli ainut keino
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selvittaa tuotteiden oikea maara kaupassa,
mik& puolestaan kertoi, miten hyvin tilaukset
olivat onnistuneet.

Havikin ja tuotepuutteiden ongelma voi olla

A) jatkuvaa, eli viikosta tai paivasta riippumatta
toistuvaa. Tahan voi olla kolme syyta.

1. Tilaaja ei ole ammattitaitoinen ja perilla
oikeista myyntiluvuista (onpa tilaaja kaup-
pa tai tuottaja).

2. Tuote myy niin hyvin, ettad se loppuu jat-
kuvasti kesken. Silloin myyntimaaria tulisi
selvasti nostaa.

3. Tuote myy niin huonosti, etta siita jaa
jatkuvasti havikkia. Silloin tilausmaaria
tulisi pienentaa, tai tuote pitdisi poistaa
valikoimasta ja kokeilla jotain muuta.

B) saanndllista, joka toistuu aina samoina
viikonpdaivind, samojen viikoittaisten tilausten
seurauksena. Muina pdivind ongelmia ei ole.

C) satunnaista, eli yksittaisia virheita sattuu
silloin talloin.

On huomattava, etta havikki ja tuotepuutteet
eivat aina ole merkki ongelmista. Kaikista tuot-
teista tulee joskus molempia, joten ratkaisevaa
on, kuinka usein ongelmia sattuu ja kumpaan
ongelmaan ne painottuvat.

%9

Tulokset korostivat
oikeiden
toimitusmaarien

tarkeyden.

Kokeilussa toisen tuottajan tilaukset onnis-
tuivat l&hes taydellisesti. Havikki oli pienta ja
satunnaista, tuotepuutteita ei ollut lainkaan.
Toisen tuottajan tuotemaarissa sen sijaan oli
niin paljon virheitd, ettd sen data oli tutkimusta
varten lahes kayttokelvotonta. Toimitetuissa
maarissa oli virheita verrattuna kuormakir-
joihin, valilla tuotteita toimitettiin enemman, va-
lila vahemman. Myds tuotepuutteita oli valtava
maarda, 80 % havaintokerroista tuote oli loppu
myyntihyllysta.

Tulokset korostivat oikeiden toimitusmaarien
tarkeyden. Seka lahiruokatuottaja etta kauppa
menettivat paljon myyntia liian pienten tai
virheellisten toimitusmaarien vuoksi. Mikali
tutkimusta olisi voitu jatkaa, olisi paasty
selvittamaan, mista virheet johtuivat, korjattu
niitd seka seurattu, mitad datalle sen jalkeen
tapahtuu. Valitettavasti kokeilu paattyi projek-
tiryhmasta riippumattomasta syysta kesken, jo-
ten tahan tarkeimpaan vaiheeseen ei koskaan
paasty etenemaan.

Pientuottajalla on toisinaan jopa paremmat
mahdollisuudet seurata menekkia kuin
kaupalla, silla tuottaja huomaa joka kerta
oman tuotteensa tilanteen tuodessaan uusia
tuotteita. Mikali [ahiruokatuottaja on tyonsa
tasalla ja huolehtii, ettd sen enempaa havikista
kuin tuotepuutteista ei tule ongelma, tama

on toimiva tapa. Tahan liittyy kuitenkin toinen
ongelma. Aina kun kauppaan tuodaan tavaraa,
jonkun taytyy tarkistaa toimitusmaara, jotta
tuottaja varmasti laskuttaa oikean tilausmaa-
ran. Sama patee myos siihen, jos tavaraa vie-




daan pois (jos havikki on tuottajan vastuulla).
Tallaisen seuraaminen on kaupalle tyolasta.
Siksi helpointa ndissa tilanteissa olisi seurata
ainoastaan kassajarjestelmdssa nakyvia myy-
tyja kappalemaarig, jotka tuottaja laskuttaa
sovitulla aikataululla.

Lahiruokamerkinnan vaikutus
tuotteiden (leipd, viljatuotteet ja
hunaja) myyntiin yhdessa tutkitussa
kaupassa

Kokeilu koski kaupan lahiruokamerkinnan
vaikutusta lahiruokatuotteiden myyntimaariin.
Kauppojen merkintatavat ldhiruokatuotteista
vaihtelevat. Kauppiashaastatteluiden perus-
teella selkeita toimintatapoja Iahiruokatuot-
teiden merkitsemiseen ei ollut. Kokeilussa
haluttiin selvittaa, kuinka suuri merkitys I&hi-
ruokamerkinnalla ylipdataan on ko. tuotteiden
myyntiin.

Kokeilu tehtiin yhdessa kaupassa sellaisiin
tuotteisiin, joissa lahiruokamerkintaa ei ollut
aiemmin kaupassa kaytetty. Tallaisia tuotteita
havaittiin 61 kappaletta. Seurantaan otettiin

ne paikalliset tuotteet, joista saatiin yhtdjak-
soista myyntitietoa vahintaan 8 viikkoa ennen
lahiruokamerkintaa seka 8 viikkoa merkinnan
jalkeen. Tuotteet merkittiin kaupan jo kdytossa
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olevalla lahiruokamerkinnalla. Kokeilu tehtiin
helmikuun ja syyskuun vélisena aikana vuoden
2022 aikana. Tuloksista poistettiin kampanja-
ja punalaputetut tuotteet. Kriteerit tayttivat
lopulta 35 tuotetta, joiden yhteenlaskettu
myyntimaara oli 16 830 kappaletta. Tuotteet
olivat leip&a ja teollisia elintarvikkeita (hunajaa,
viljatuotteita). Hedelma- ja vihannestuotteita

ei ollut mukana, koska niissé oli jo kaupan
merkintad paikallisesta tuotteesta.

Myydyista kappalemaarista laskettiin suh-
teellinen myyntimaarien muutos ennen ja
jalkeen merkinnan. Laskennassa kaytettiin ko.
tuotteen keskimaaraista kappalemaaraista
viikkomyyntid. Kuvassa 3 esitetdan kaikkien
seurannassa olleiden 35 tuotteen kappa-
lemaaraisten yhteenlaskettujen myyntien
suhteelliset muutokset ennen ja jalkeen lahi-
ruokamerkinnan. Tuloksena kappalemé&éarainen
myynti laski 3,2 %. Mikali vertailuna kdytetaan
tuotteiden prosentuaalista myynnin muutosta
ja rajataan pois kaksi suurinta laskijaa ja nou-
sijaa, myynnin muutos oli -4,0 %. Tutkituista
tuotteista 21 tuotteella Iahiruokamerkinnalla ei
ollut vaikutusta myyntimaariin, tai silla oli jopa
negatiivinen vaikutus. Myynnit kasvoivat 14
tuotteella, kahdella jopa yli 100 %. Yli puolella
eli 57 % tuotteista myyntimaarat pysyivat suun-
nilleen samoina.

Tuotekohtainen myynnin muutos (kasvuakseli leikattu)
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Kuva 3. Jokaisen tuotteen myyntimaarien suhteellinen muutos seurantajaksolla. Tuotteita oli myyty
vahintaan kahdeksan viikkoa ennen ja jalkeen seurannan. Tuotteiden 34 ja 35 osalta 100 %:n ylittava

myyntikasvu on leikattu kuviosta.
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On huomion arvoista, etta lahiruokatuotteita
on oikeasti kaupoissa paljon, vaikka niita ei
ole erikseen sellaisiksi merkitty. Kokeilu osoitti,
ettd merkinnalld ei ollut suurta vaikutusta
lahiruoan ostosmaariin kyseessa olevilla leipa-,
hunaja- ja viljatuotteilla, kun myyntimaaraa
verrattiin ko. tuotteissa ennen ja jalkeen lahi-
ruokamerkinnan. Syitd kuluttajien ostokayttay-
tymiseen voi olla useita. Esimerkiksi ostetaan
usein samaa tuotetta, johon on totuttu. Myds
taloustilanteen heikentymisella voi olla oma
vaikutuksensa, silla kuluttajat muuttavat osto-
kayttaytymista halvempiin tuotteisiin.

Tutkimuksen tueksi olisi ollut hyva saada
toinen (etnografinen) tutkimus. Tutkijat olisivat
seuranneet kaupassa kuluttajien ostoskayt-
taytymista sekad haastatelleet kuluttajia; miten
kuluttaja valitsee (Iahiruoka)tuotteita, tietdako
ettd vastaava tuote on myos lahituotteena,
mitd valitsee ja miksi? Tutkimustulosten
luotettavuutta olisi lisdnnyt laajempi tutkimus
erilaisille 1ahiruokatuotteille huomioiden eri-
tyyppiset kaupat seka sesongit.

Havaintoja lahiruokatuotteiden
tunnistamisesta ja loydettdvyydesta
kuluttajan silmin

Syksyn 2021 aikana noin sata Hdmeen am-
mattikorkeakoulun opiskelijaa teki havaintoja
paivittaistavarakaupoissa |ldhiruoan tunnistet-
tavuuden ja |oydettavyyden suhteen. Havain-
toja tehtiin useissa kymmenissa kaupoissa
Etela-Suomen alueella. Koonti tuloksista:

® |dhiruoan mainonta ja ndkyvyys kaupoissa
on joko kokonaan puutteellista tai heikkoa

® |&hiruoan merkintd on hyvin kirjavaa eika
yhtenaista merkintda ole edes kauppaket-
jun sisalla

® |dhiruoan merkinnat usein pienia ja huo-
maamattomia, toki poikkeuksiakin [0ytyi

® tuotepakkauksissa on harvoin lahiruoka-
merkintd, kuluttajan on pysahdyttava ja
tarkasteltava tuotteita tarkemmin tunnis-
taakseen ne lahiruoaksi

® kauppojen innokkuus merkita tuotteet
|&hiruuaksi on hiipunut, sillé vain osassa
lahiruokatuotteissa on merkinta

® helpoiten Idydettavissa ovat sellaiset
lahiruoat, jotka on ryhmitelty omaksi koko-
naisuudekseen, esim. hyllyn paadyksi

® harhaan johtava ldhiruokamerkinta. Jotkut
paikalliseksi merkityt tuotteet eivéat olleet
ko. alueella (maakunnassa) tuotettuja

® kauppojen maaritelma lahiruoalle ei ole
selkeaa eika kaupan tyontekijoilla ole
tietoa lahiruokatuotteista

® isoimpien paikallisten yritysten, viljelijdiden
ja tuottajien oletetaan kuuluvan asiakkai-
den yleistietoon

® asiakas saattaa tietda paikallisen tuottajan
ja tuotteen, mutta sita ei ole myynnissa
paikallisessa ruokakaupassa

® verkkokaupan valikoimasta l&hiruoka-
tuotteita ei I6ydy tai ne ovat hankalasti
|I8ydettavissa.

Kauppojen tilausdatan
hyédyntaminen lahiruokatuottajan
omissa markkinointitoimenpiteissa

Kokeilussa seurattiin kauppojen tilausmaarista
lahiruokatuottajalle annettua dataa noin
vuoden ajan. Data on maksusta saatavissa
kauppaketjulta ja se on tarkoitettu lIahinna kes-
kusvaraston kautta tehtdvaan vahittaismyynti-
toimintaan. Data saadaan Excel-muodossa ja
siind on viikoittaiset tilaustiedot kaupoista, jot-
ka ovat tilanneet kyseisen lahiruokatuottajan
tuotteita. Tuottajan saamat tiedot ovat vaikeas-
ti hyddynnettdvissa ilman niihin paneutumista
ja datan jalostamista.

Yleinen tapa seurata myyntejd, havikkeja tai
muita tunnuslukuja viikko- tai kuukausitasolla
numeerisista tilastoista ei ole kovin informatii-
vinen. Yksittdinen viikko tai kuukausi ei kerro
juuri mitaan, ellei kyseessa ole joko erittain
hyva tai erittdin huono jakso. Normaaliin vaih-



teluun kuuluu erilaisia jaksoja. Prosessin kehit-
tdmisessa jatkuvuus ja kumulatiivinen muutos
on keskeisintd, eika sitd hahmota helposti vain
katselemalla lukuja. Kokeilussa hyddynnettiin
tarkempaa tilastollista prosessinseurantaa
(SPC).

Kokeilussa erilliset kauppojen viikkotason
myynnit kerattiin kaikki yhteen aikasarjaksi ja
tehtiin siita graafinen esitys (kuva 4). Taméan
ansiosta nahtiin, mihin suuntaan tuottajan
tunnusluvut olivat menossa. Koska data osoitti
ongelman (myynti ei kasvanut), sen aiheuttajaa
lahdettiin etsimaan markkinoinnista. Lahiruo-
katuottaja Iahti pohtimaan markkinointitoimen-
piteitad uusilla toimintatavoilla.

Markkinoinnin tuloksia seurattiin konkreet-

tisimmalla mahdollisella tavalla: myynnin
kasvukayran seurannalla. Tama oli mahdollista,

Pilottituotteen myynti viikkotasolla
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silla markkinointi voitiin Internetissa (paa-
asiallisesti Facebookissa) kohdentaa tietylle
alueelle. Alueen myyntia puolestaan oli mah-
dollista seurata, silla datasta saatiin eri alueen
kauppojen myynnin historiat ja viikoittaiset
tilausmaarat. Talla tavalla useilla alueilla voitiin
kokeilla erilaisia ratkaisuita ja katsoa, mika
niista lopulta toimii. Lopuksi toimivaa markki-
nointia laajennettiin.

Seuratun tuotteen kohdalla myynti kasvoi
markkinointikampanjan aikana yli kaksinker-
taiseksi ja kampanjan jalkeenkin sen myynti jai
merkittavasti alkuperaista korkeammalle tasol-
le. Uudet ostajat tavoitettiin ja he ovat jaéneet
tuottajan asiakkaiksi.
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Kuva 4. Seuratun tuotteen tilausmaarien kehitys seuranta-ajanjaksolla (kaikki kaupat).
Pystyviiva kuvaa ajankohtaa, jonka jalkeen markkinointitoimenpiteiden tulosten
vaikutus otettiin tarkempaan seurantaan. Sen jalkeiset piikit myynnissa osoittavat

markkinointikampanja-ajat.
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Matkan varrella on noussut monia kokei-
lemisen arvoisia ajatuksia ja ideoita, joilla
paikallisia ruokatuotteita saataisiin jarkevasti
ja tehokkaasti Iahikauppaan, niiden nakyvyytta
kaupassa parannettua, toimitusketjuja kehitet-
tya jne. Kaikkia kehittamisideoita ei ole voitu
resurssien vuoksi toteuttaa, ja harmillisesti
myo6s kokeilukulttuuri jai vahaiseksi, silla toimi-
joiden tyoaika kuluu enimmédkseen varsinaisen
liilketoiminnan parissa.

Alle on koottu ideoita jatkokehitettavaksi seka
kaupoille etta lahiruokatuottajille.

Palvelutoimintaideointia kaupalle
lahiruokatuotevalikoiman
lisdamiseksi

Kaupat helposti I6ydettdvaksi ja
lahestyttavaksi lahiruokatuottajille

Lahiruokatuottajien tulee 16ytaa helposti kaup-
pojen yhteystiedot esim. kaupan/kaupparyh-
mittyman verkkosivuilta, jotta he voivat tarjota
tuotteitaan kaupoille.

4. Toimintaideoita
jatkokehitettavaksi

9

Tiedon avoimuus

ja ymmarrettdvan
datan tiedonvalitys
osapuolten kesken
kehittdisi prosesseja
koko arvoketjun
hyvaksi.

Lahiruokatuottajat toivovat my0s tietoa
kauppojen toimintatavoista. Tahan voisi olla
apua esim. oppaista tai ohjeista, miten toimia
kaupan kanssa. Tallaiset tiedot olisivat tarkeita
varsinkin tuottajille, jotka eivat viela toimi yh-
teisty0ssa kaupan kanssa.

Yhteistyon alkaessa térkedssa roolissa ovat
ko. tuotteen myynnista kaupassa vastaavat
henkildt, yleensa osastovastaavat. Lyhyt pe-
rehdytys kaupan toimintaan on toivottavaa, jot-
ta molemmat osapuolet ymmartavat toisilleen
parhaimmat toimintatavat. Esimerkiksi sopivat
toimituspéivat ja -ajat, tuotteiden saatavuuteen
vaikuttavat tekijat, sailyvyytta parantavat toi-
mintatavat, havikin hallinta jne.

Kauppa voisi pitdaa saannollisesti yhteytta lahi-
ruokatuottajiin ja muistuttaa esim. juhlapyhien
l[&hestymisesta. Pienikin tervehdys kaupalta
koetaan tarkedna hyvan asiakassuhteen yllapi-
tamisessa.




Lahiruokatuotteen markkinoinnin
mahdollisuuksista kannattaa kertoa myos
tuottajalle

Kun lahiruokatuote on kaupan valikoimassa,
tuotteen myyntia voi edistaa ottamalla mukaan
lahiruokatuottajan. Lahiruokatuottajat eivat
tiedd, onko olemassa tapoja tuotteen nakyvyy-
den parantamiseksi yhdessa kaupan kanssa.
Lahiruokatuottajat ovat kiinnostuneita kaupan
eri markkinointimahdollisuuksista ja niiden
hinnoista, kuten asiakaslehdistd, somenaky-
vyydesta, TV-mainonnasta jne.

Jos lahiruokatuote on viety laagjempaan
jakeluun keskustukun kautta, tieto siitd, missa
kaupoissa ko. tuotetta myydaan ei valttamatta
siirry tuotteen valmistajalle. Taméa vahentaa
tuottajan mahdollisuuksia osallistua tuotteen
markkinointiin omissa kanavissaan ja omille
asiakkailleen.

Verkkokaupan mahdollisuudet kannattaa
tuoda lahiruokatuottajien tietoon. Paasaantoi-
sesti tuotteet, jotka ovat kaupassa, ovat myos
verkossa asiakkaiden saatavilla. Ruoan verk-
kokauppa jatkaa kasvuaan, mika lisaa varmasti
lahiruokatuottajien kiinnostusta paivittaistava-
rakauppaa kohtaan.

Kaupan sisdiset jarjestelmat parantamaan
kokonaisuutta

Yksinkertainen ja avoin sahkdinen jarjestel-
ma pienille toimijoille hyodyttdisi molempia
osapuolia. Talloin kaikki tarvittava tieto olisi
olemassa ja tilaus-, myynti- ja havikkimaaria
voisivat kaikki toimijat seurata. Yhteistyo
perustuisi todennettuun tietoon, ei arvioihin.
Molemmilla osapuolilla tulisi olla mahdollisuus
tuoda esiin esim. kausituotteiden saatavuutta
ja tulevia muutoksia. Nain kyettaisiin vaikut-
tamaan tuotemaariin ennakoiden, ja mika
tarkeintd, vahentaa kallista ruokahavikkia.

Tiedon avoimuus ja ymmarrettavan datan
tiedonvilitys osapuolten kesken kehittaisi
prosesseja koko arvoketjun hyvéaksi. Enna-
koitavuus mahdollistaisi kaikkien toimijoiden

Lahiruoan tie kauppaan ja kuluttajan ostoskoriin

pienemmat varastot, mika vahentaisi
kustannuksia koko arvoketjussa. Myyntimaa-
rien kautta voidaan selvittaa, onko ldhiruoka-
tuotevalikoima kaupassa oikeaa ja mika on
kysynnan taso. Heikosti myyvien tuotteiden
ongelmat taytyy selvittaa ja tarvittaessa pohtia,
onko tuotteessa vield kehitettdvaa tai onko
kauppa sille oikea myyntikanava. Tilausten
kohdentaminen juuri oikeaan maaraan ja
oikeaan aikaan nopeuttaa varaston kiertoa ja
siten vahentaa havikkia.

Kauppa voi huomioida lahiruokaa ostavia
kuluttajia

Kauppojen tuotevalikoimat ovat valtavat ja
myymalamarkkinointi jokaisella kaupalla
erilaista. Kuluttajien on vaikea hahmottaa
paikallisia tuotteita. Vield vaikeampaa on
ymmartaa paikallisia ruoan arvoketjuja ja
niiden merkitystd. Kauppojen erilaiset tavat
tuoda esille paikallisia ruokatuotteita johtavat
kuluttajia harhaan. Jos paikallista lahiruokatuo-
tevalikoimaa halutaan lisata, tulee siihen olla
selkeat myymalakohtaiset ohjeet. Digitaalisuus
ja kaupan jarjestelmat ovat tdssa merkittavas-
sa roolissa, kuten aiemmin on tuotu esille.

Valveutuneet kuluttajat haluavat ostaa lahi-
ruokaa myos verkkokaupasta, jos se tuodaan
siella esille. Verkkokauppa tuo uusia mahdol-
lisuuksia tuotteiden paikallisuuden korostami-
seen.
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Joissakin kaupoissa on kaytetty "Viikon lei-
patoimittajat” -kyltteja saatavuustietojen esil-
letuomiseksi. Tama on hyva keino tilanteissa,
joissa joko toimittaja ei voi toimittaa tuotetta
tarpeeksi usein, ettd sen jatkuva saatavuus
pystyttaisiin takaamaan, tai tuotetta myydaan
niin vahan, ettei sitd kannata pitaa jatkuvasti
valikoimassa. Jos asiakkaita informoidaan, etta
jonkin leipomon leipda saapuu vain torstaisin,
sitd ostavat tietdvat kdyda ostamassa sita
silloin eivatkd odota saavansa sitd enaa lauan-
taina tai sunnuntaina.

Lahiruokatuotteiden esille nostaminen myy-
maldssa tuottajavetoisesti — case Lahiruoka-
tori kaupan sisalla

Toimintamallissa lahdettiin pohtimaan sit&, mi-
ten paikalliset tuotteet I6ydettaisiin kaupasta
helpommin, tuotteet olisivat mahdollisimman
edullisia, laadukkaita ja niita olisi riittavasti
kuluttajien saatavilla. Lisdksi haluttiin lisata
kaupan ja lahiruokatuottajien yhteistyota mo-
lempien osapuolien eduksi.

Kaupan sisélle jarjestettaisiin torimainen
paikka l&hiruokatuottajien tuotteille ns. "1a-
hiruokatori”. Tuoteryhmaksi voitaisiin valita
kausituotteet, vihannekset, joissa tuoreus
korostuu. Mikéli lahiruokatuottajia 10ytyy riitta-
vasti ja heilld on halua ottaa yhdessa vastuuta
lahiruokatorin yllapitamisesta, toiminta voi olla
myos tuottajavetoista. Talloin [&hiruokatuotta-

jat toimittavat tarvittavan maaran tuotteita suo-
raan myyntipaikalle, poistavat huonot tuotteet
ja vastaavat siten myyntipaikan siisteydesta ja
yleisilmeesta. Tuottajat huolehtivat havikista
itse kaupassa ja vastaavat siitd, etta tuotetta
on aina saatavilla (eivat odota, milloin kauppa
heiltd tuotteita tilaa). Kun l&hiruokatuottajat
ottavat suuremman vastuun kaupan tehtavista
ja vastaavat tilaus-toimitusmaarista seka havi-
kista, kauppa voi tulla vastaan hinnassa.

Lahiruokatoria tulee mainostaa, jotta se tulee
tutuksi kuluttajalle. Myos nakyvyys heti kaup-
paan tullessa toimii oivana mainoksena ilman
erillistd panostusta. Teknologiaa voisi hyo-
dyntda esimerkiksi torilive-kameralla, jolloin
kuluttajat ja tuottajat ndkevat, mita tuotteita
on silla hetkellda myynnissé/jaljelld myyntipis-
teessa. Myyntipaikalla olevan QR-koodin tms.
valitykselld voisi livekameran liséksi olla tietoa
tuotteista, resepteja ja mahdollisuus antaa
palautetta. Kuluttajia myds kehotettaisiin viesti-
maan lahiruokatorista ja jakamaan siitd kuvia.

Lahiruokatorin avulla saataisiin myos pienem-
pia tai vasta toimintansa aloittaneita viljelijoita
mukaan kauppatoimintaan ja tori voisi toimia
koemarkkinapaikkana uusille tuotteille. My6s
isommat tuottajat voisivat tuoda pienia eria
jotain uutta viljelykasvia myyntiin ja kokeilla,
onko kyseiselle tuotteelle kysyntaa ja kannat-
taako sen viljelya lisata.



Lahiruokatori voisi tuoda kauppaan enemman
l&hiruoasta kiinnostuneita asiakkaita ja tori
voisi olla syy, miksi asiakkaat tulevat juuri
kyseiseen kauppaan. Maailmalla tuoreus ja
terveellisyys on iso trendi ja se on kasvattanut
esim. yhdysvaltalaisen Sprouts-kauppaketjun
kasvua3. Ketjun konsepti perustuu kaupan
maatilojen tuoreisiin tuotteisiin sekd muihin
terveellisiin ja edullisiin tuotteisiin. Kaupoilla
on nayttavat Farmers Market -osastot kaupan
hedelma- ja tuorevihannesosastojen sisalla.

Digitalisuuden vaikutus lahiruokatuotteiden
kauppanakyvyyteen

Keskusteluissa on tullut esille, miten digitali-
soituminen voi vaikuttaa kaupan toimintoihin
lahiruoan nékyvyyden osalta. Elektroniset hyl-
lyndytot olivat poistaneet aiemmin kaupan hin-
talapuissa annettuja lisatietoja kuten tiedon,
ettd tuote on paikallinen lahiruokatuote. Tiedot
elektronisiin hyllynayttdihin tulevat kaupan
jarjestelmistd ja tietyillda kaupan maarittelyilla.
Paikallisesta tuotteesta kertova merkinta tulisi
olla my&s kaupan jarjestelmissa, jotta sita voisi
hyddyntéaa elektronisilla hyllynaytoilla.

Jos paikallisuudesta tai esimerkiksi valmistus-
paikkakunnasta kertovaa merkintaa tuotteesta
ei ole kaupan jarjestelmatiedoissa, ainoa tapa
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hyllynayttdjen ohjelmista riippuen on merkin-
nan lisdaminen hintakyltin viereen kasikayt-
toisella tilauspaatteella tai tiedon lisdaminen
kasin.

Maaritelma olisi mahdollista tehda ketjutasolla
ja sen jalkeen keskusohjatusti listata maari-
telmaa vastaavat tuottajat. Taméan jalkeen on
mahdollista tehda néiden tuottajien tuotteista
lista, joka puolestaan voidaan lahettaa kaup-
paan osastoittain niin, etta tuotteet tulee
merkittyd oikein/jarjestelmallisesti. Nain paas-
taan minimitasolle, jota jokainen kauppa voi
taydentaa.

Kuluttajien innovointipajassa syntyneita
uusia palvelukonseptiaihioita kaupalle

Marraskuussa 2021 jarjestettiin Lahiruokaa
ostoskoriin -kuluttajainnovointitydpaja, jossa
tarkoitus oli innovoida ja kehittdd yhdessa
kuluttajien kanssa kaupalle uusia palvelutoi-
mintamalleja. Tyopajassa oli mukana kuluttajia
seka kaupan ja lahiruokatuottajien edustajia.
Seuraavalla sivulla esitetdan kuluttajien ideoi-
mat tulokset kolmen kuluttajakyselyssa nous-
seen haasteen kautta: Idhiruokatuotteiden
brandays, I16ydettavyys ja kaytto arjessa.

3 Sprouts. (n.d.). Our Stores. Haettu 9.12.2022 osoitteesta https://about.sprouts.com/our-stores/
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Lahiruokatuotteiden brandays — herateostos-
hylly

Osa kuluttajista on kiinnostuneita ostamaan
uusia tuotteita, etenkin jos ne herattavat
huomion kaupassa tai kuluttaja on kuullut
tuotteesta muuta kautta. Herateostoshyllyn
ajatuksena on toimia lyhytaikaisena tietyn
tuotteen tai tuotteiden nakyvyyden nostajana.
Koska haasteena on ollut I1&8hiruoan tunnetta-
vuus isojen brandien rinnalla, herateostoshylly
toimisi hyvin uusien ja olemassa olevien
lahiruokatuotteiden esille tuojana ja kuluttajien
mielenkiinnon heréattdjana esimerkiksi sesonki-
ja kausituotteiden nostoilla. Herateostoshyllyl-
1@ ei kuitenkaan tarkoiteta ns. lahiruokahyllyja,
joihin on keratty myytavaksi lahiruokatuotteita
erilliselle myyntipaikalle.

Heréateostoshyllyn sijoitteluun tulisi kiinnittaa
erityistd huomiota, jotta se toimisi mahdolli-
simman hyvin siihen aseteltujen tuotteiden
nakyvyyden nostajana. Hyllyn tulisi olla sijoi-
tettu nakyvalle paikalle siten, etta kuluttajien
huomio kiinnittyy siihen heidan kulkiessaan
kaupassa. Hylly voisi sijaita esimerkiksi heti
kaupan sisdantulossa. Kassojen ldheisyyteen
voisi tehda esimerkiksi nostoja lahelld tuote-
tuista valipaloista ja muista vastaavista tuot-
teista. Monissa kaupoissa on hyllynpaadyissa
myos pienia hyllyja, ns. hyllynpaatysiivekkeita,
jotka erottuvat pienellakin maaralla tuotteita.
On my0os huomioitava, ettd herateostoshyllys-
sd olevia tuotteita on hyva olla saatavilla myos
varsinaisessa myyntihyllyssa, jotta asiakkaalle
ei synny mielikuvaa siita, ettad tuotetta ei ole
myynnissa tai se on loppu.

Lahiruokatuotteiden I6ydettavyys —
alykas ostoslista ldhiruokakuluttajille

Kuluttajat ovat halukkaita tukemaan paikallista
tuottajaa ja ostamaan ldhiruokaa. Kuitenkin
lahiruokatuotteiden I6ytaminen kaupasta
koetaan hankalaksi ja niiden ostaminen jopa
vaivalloiseksi, jolloin ostoskoriin valikoituu hel-
posti muu tuote. Alykds ostoslista on perintei-
sen ostoslistan digitaalinen versio, joka auttaa

kuluttajaa ostamaan paikallisesti tuotettuja
tuotteita ruokakaupasta. Kuluttaja voi ostoslis-
taa laatiessaan madritelld haluavansa suosia
paikallisia ja |&hellad tuotettuja tuotteita, jolloin
alykas ostoslista osaa rakentaa listan siten,
ettd mikali vain mahdollista, listalla olevasta
tuotteesta ehdotetaan paikallisesti tuotettua
vaihtoehtoa.

Alykés ostoslista on kauppakohtainen ja se
osaa nain ollen koota kuluttajalle sellaisen
ostoslistan, etta tuotteet varmasti |16ytyvat
kaupasta, jossa kuluttaja tekee ostoksensa.
Alykés ostoslista siséltda myos reseptejs, miké
mahdollistaa sen, ettd kuluttaja voi valita, mil-
laisia ruokia han aikoo valmistaa. Alykas
ostoslista osaa naiden valintojen perusteella
koota ostoslistan ja suositella paikallisia
tuotteita. Koska monella kuluttajalla tai hdnen
perheenjasenilldén voi olla tiettyja mieltymyk-
sid tai ruokarajoitteita, on ndma mahdollista
tallentaa osaksi dlykastd ostoslistaa. Alykas
ostoslista muistaa myds, mita tuotteita ku-
luttaja yleensa ostaa ja voi taten ehdottaa
ostoslistan pohjaksi naita tuotteita. Ostoslista
on myods mahdollista jakaa esimerkiksi muiden
perheenjasenten kesken, jolloin kaikilla on
mahdollisuus paivittda ja muokata listalla ole-
via tuotteita.

Lahiruokatuotteiden arvo ja kaytto —
ateriakokonaisuudet ldhiruoasta

Osa kuluttajista kokee lahiruoan olevan jotakin
erityistd, paremmin juhlahetkiin tai juhlapyhiin
kuin arkeen sopivaa. Jotta ldhiruoka miellet-
taisiin myos arkeen sopivaksi, kaupoissa voisi
olla tarjolla I&hiruoasta koostuvia, valmiiksi
pakattuja ja hinnoiteltuja arkeen sopivia ate-
riakokonaisuuksia (vrt. nyt jo kuluttajille tarjolla
olevat valmiiksi keratyt ruokalaatikot). Nama
ateriapakkaukset sisaltaisivat mahdollisimman
paljon paikallisten tuottajien tuotteita.
Pakkauksen sisélto voisi myos vaihdella
tuotteiden sesongin mukaan. Lisaksi pakka-
uksessa olisi mukana resepti, mausteet ja
lyhyesti tiedot raaka-aineiden alkuperasta ja
mahdollisesti jopa esittely tuottajasta, jolloin



tuottaja tulisi tutuksi kuluttajalle. Erilaisten
ateriakokonaisuuksien ja pakkauskokojen
joukosta kuluttaja voisi valita itselleen sopivan
vaihtoehdon.

Toimintaideoita ja -malleja
lahiruokatuottajille
kauppayhteisty6hon

Asiakaslahtoisen lahiruokatuotteen
kehittdminen

Paivittaistavarakaupan myyntituotteisiin pa-
tevéat samat saannot kuin muihinkin kuluttaja-
tuotteisiin. Tuotteilla tulee olla aitoa kysyntaa.
Lahiruokatuottajan on seurattava ajan trendeja
ja vastattava tuotteella kuluttajien vaatimuk-
siin. Paivittaistavarakaupoista kuluttajat ostavat
yleensa perusruokatuotteita. Juhlapyhina
voidaan kokeilla ehka joitakin erikoistuotteita.
Paivittaistavarakaupan koko ja sijainti voivat
vaikuttaa myos siihen, mitka tuotteet myyvat
parhaiten.

Kauppojen valikoima on jatkuvassa muutok-
sessa. Nyt kasvavana trendind on kaupasta
mukaan otettavat valmiina sydtdvat tuotteet.
Tdssa segmentissd on tilaa, silla laadukkaita
tuotteita on tyypillisesti saatavilla vain kaupois-
ta, joissa on oma keittid. Olisiko lahiruokatuot-
teita valmisruoka- ja ota mukaan -hyllyille?

Hyvaakin tuotetta taytyy joskus paivittaa.
Sama tuote palvelee harvoin kuluttajia 20
vuotta. Tuotteen kehittdminen voi kohdistua
my0ds pakkaukseen tai sen ulkonakdon.
Lahiruokatuotteen arvoa kannattaa tuoda
pakkauksessa esille.
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Kauppaa kannattaa hyodyntdaa myos tuoteke-
hityksen tukena. Kauppaan voi olla yhteydessa
uudella tuotteella ajoissa, sillda kaupalla on
hyva nakemys siitd, miten erilaiset tuotteet
myyvat. Tuotekehityksesséa lahiruokatuottajan
etuna ovat pienuus, joustavuus ja nopeus.

Lahiruokatuotteen markkinoinnin
parantaminen

Lahiruoan I6ydettavyytta kaupoille tulee
parantaa. Kauppojen on hankala ostaa lahi-
ruokatuotteita, jos heille ei niitd myyda. Mista
kauppiaat |oytavat nykyiset ja uudet tuotteet?
Lahiruokatuottajien tulee viestia tuotteistaan
kaupoille. Tama vaatii rohkeutta, osaamista,
omaa panostusta tai ulkopuolista apua
markkinointiin ja myyntiin.

Myynnin apuna voisi olla kaupoille suunnattu
tuotekatalogi. Se voisi olla s&hkdinen myynti-
esite tms. kauppojen vaatima standardi, josta
ilmenevat tiedot tuotteista, tuotteen kuva,
hinta, myyntiers, tilaus- ja toimitustapa ja mini-
mirahtitoimitus. Tavarantoimittajan tuotekorttia*
kannattaa kayttada tassa apuna. Se on toteu-
tettu “Paikallisruoan arvoketjua kehittdmassa”
-hankkeessa yhteistydssa Paivittaistavara-
kauppa ry:n kanssa. Sahkaoisten tuotetietojen
I6ydettavyys on tarkeaa, jos tuotetiedot eivat
ole esimerkiksi Synkka-tuotetietojarjestelmas-
sa® tai kaupan tilausjarjestelmissa. Synkka on
kaupan alan tuotetietopalvelu, joka yhdistaa
tavarantoimittajat ja kaikki tuotetiedon tar-
vitsijat. K&yton esteena pienille toimijoille on
Synkan korkea kayttoonottomaksu.

4 Aitojamakuja.fi. (2022). Tuotekortti. Haettu 912.2022 osoitteesta https://aitojamakuja.fi/tuotekortti/

5 GS1FINLAND OY. (2020). Synkka-tuotetietopalvelu. Haettu 912.2022 osoitteesta

https://gsl.fi/fi/palvelumme/synkka-tuotetietopalvelu
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Toimituseran vaikutus myyntiin —kokeiluesi-
merkki lahiruokatuottajalle

Kokeile erilaisten toimitus-, ja myyntierako-
kojen vaikutusta myyntimaariin. Pyri viemaan
kauppaan sellainen maara, etta se mahtuu
suoraan hyllypaikalle sen sijaan, etta veisit
suuria maaria harvemmin. Liian suuret maarat
lisdavat tyota kaupassa, aiheuttavat havikkia
ja huonontavat tuoreutta, joka puolestaan
heikentada tuotteiden houkuttelevuutta. Mikaan
ei pakota myymaan kiinteissa myyntierissa,
vaan voit myyda juuri sellaisia maaria kuin

on tarpeen. Kun seuraat jatkuvasti tuotteiden
toimitusmaaria, saat kasityksen kaupan myyn-
nista.

Lahiruokatuottajien keskuudessa tehdaan
yllattédvan vahan logistiikkayhteistyota. Oletko
selvittéanyt alueen muilta toimijoilta mahdol-
lisuuksia kuljetusten yhdistamiseen, jotta
toimitusrytmia kauppoihin voisi nopeuttaa?
Tuotevalikoiman laajentaminen, tuotteiden
saatavuus ja edulliset hinnat ovat kytkoksissa
toimiviin logistiikkaketjuihin. Vaikka tuntuu,
etta tuotteiden vieminen kauppaan ei ole tyo-
ta, koska sen tekee itse, se vie kuitenkin aikaa

%9

Kokeile erilaisten
toimitus-, ja
myyntierdkokojen
vaikutusta
myyntimaariin.

ydintekemiselta. Saman ajan voisi kayttaa
myymiseen, kehittdmiseen tai valmistukseen,
jotka ovat tuottajan kolme ydintoimintaa.
Skaalaedut kasvavat alussa nopeasti, joten
on hyva laskea, miten paljon edullisemmaksi
suuremmat volyymit tulisivat verrattuna siihen,
etta pitdisi maksaa logistiikasta.

limainen data ja sen hyodyntaminen kaupan
tilausmaarien ymmartamiseksi — miten
seuraan kauppojen myyntid ostamatta
tilastoja?

Miten pienet lahiruokatuottajat, jotka toimit-
tavat tuotteita suoraan kauppaan, voisivat
optimoida tilauksia? Entd miten he voivat ver-
rata erilaisten markkinointitoimenpiteidensa
vaikutuksia, jos he eivat tiedd kaupan avainlu-
kuja? Talloin tuottaja voi tarkastella vain omaa
toimintaa mahdollisimman tarkasti eli yllapitaa
tarkkaa tilastointia kaupoista, toimituspaivista,
tilausmaarista seka tehda havaintoja myos
naissa kaupoissa paikan paalla.

Tilastot paljastavat, jos systeemissa tapahtuu
jokin muutos. Kuten hankkeessa tehdyn ko-
keilun graafista (kuva 4, s.21) ndhtiin, tuotteen



myynti oli loivassa laskussa koko seurannan eli
noin vuoden ajan. Kun tehtiin muutos, myynti-
kayra hyppasi aivan uudelle tasolle. Tilastojen
ja kokeilujen kautta saadaan tuloksiin mitattua
ja todennettua tietoa, eika olla vain mielikuvi-
en varassa.

Kun tutkitaan tuotteiden toimitusmaaria kaup-
paan, on tarkedd ymmartaa, miksi kaupassa
syntyy tuotepuutteita ja havikkia. Tuotepuute
syntyy siita, ettd tavaraa on toimitettu liian va-
h&n, jolloin se ei ole riittdnyt seuraavaan toimi-
tukseen asti. Silloin myyntituloja jaa saamatta
ja on riski, ettd kuluttajan kulutustottumus
vaihtuu toiseen tuotteeseen. Tuotepuute on
helppo havaita luotettavasti tuotteen myynti-
hyllya seuraamalla. Havikkia puolestaan syntyy
siitd, ettd tuotetta on toimitettu liian paljon
kauppaan. Tuottajan on yleensd mahdoton
havaita havikkia luotettavasti, silla kaupalla on
yleensa vastuu havikista ja sen poistamisesta.
Seka tuotepuutteita ettd havikkia syntyy kau-
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passa jatkuvasti, mutta tavoite olisi optimoida
kummankin maara niin, etta niitd syntyisi mah-
dollisimman vahan. Taman on kaikkien, niin
tuottajan, kaupan kuin kuluttajan etu.

Tuottajalla on tavallisesti tiedossaan vain yksi
muuttuja: toimitusmaara kauppaan, silld han
tekee laskut niiden perusteella. Jo téman
tiedon tilastointi auttaa paljon, silld sen avulla
saadaan kauppakohtaista tietoa, jota voidaan
kayttaa ymmartamaan nykyinen taso. Dataa on
hyva kerata yksittaisten kauppojen tarkkuudel-
la, silla silloin nahdaan, mikali jossain kaupassa
syntyy ongelmia, tai vastaavasti, jos myynti
lahtee jossain kaupassa kasvuun. Toinen tar-
ked syy seurata kauppakohtaista tietoa on se,
etta erilaisia kokeiluita ja toimenpiteitd voidaan
tehda kauppakohtaisesti. Jos jokin kokeilu
toimii jossain kaupassa, sitd voidaan kokeilla
useammassa kaupassa ja lopulta kaikissa.
Tama mahdollistaa ketterat kokeilut.

Kun tutkitaan
tuotteiden

toimitusmaaria

kauppaan,

on tarkeaa
ymmartaa, miksi
kaupassa syntyy
tuotepuutteita ja
havikkia.

T—
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Taulukko 3. Kauppojen laskennallinen myyntiseuranta toimitusmaarien ja hyllyssa olevien tuotteiden avulla.

Hyllyssa toimitushetkella Hyllysta poistunut (laskennallinen)

Viikko ma ke pe | Viikko ma ke
31 16 6 16 |3 4 3
30 20 20 16 |30 1 10
29 16 16 12 29 0 12
28 16 12 20 |23 2 17
27 20 16 16 27 7 9
26 16 20 16 25 1 6
25 16 6 16 |25 3 6
24 16 24 24 |24 1 7
23 16 20 16 23 6 1
Keskiarvo 17 18 17 Keskiarvo 2,8 9,0

Jos halutaan saada tarkempaa tietoa tuotteen
menekista, lisatietoa saadakseen on mentava
kauppaan tekemaan havaintoja. Kun uusia
tuotteita toimitetaan kauppaan, on mahdollista
laskea, kuinka monta tuotetta hyllyssa on toi-
mitushetkelld. Kun tiedetaan, paljonko tuotteita
on ollut hyllyssa edellisen toimituksen aikana,
paljonko tuotteita on edelliselld kerralla tuotu
ja paljonko niitd on nyt jaljella, voidaan laskea,
montako tuotetta hyllysta on poistunut. Ote-
taan esimerkki taulukosta 3:

® Tuotetta hyllyssa viikon 31 maanantaina 4
kappaletta.

® Tuotetta toimitettu samana paivana 16
kappaletta.

® Tuotetta hyllyssd saman viikon keskiviikko-
na 3 kappaletta.

® |opputulos: 4 +16 - 3 =17 kappaletta on
poistunut hyllysta.

Kun naista tiedoista aletaan tehda tilastoja,
kaupan tilaus- ja myyntirytmi alkaa paljastua,
kuten taulukosta 3 ndhdaan. Kyseessa on
kuviteltu leip4, jota toimitetaan kauppaan maa-
nantaisin, keskiviikkoisin ja perjantaisin.

pe | Viikko ma+ti ke+tto pe+tla+su
5 31 17 14 20
13 30 " 17 29
8 29 4 20 18
5 28 1 24 18
7 27 18 18 22
0 26 " 26 13
2 25 13 20 17
" 24 10 20 29
0 23 " 31 22
5,7 | Keskiarvo 11 21 21

Taulukosta 3 ndhdaan, ettd maanantaina ja
tiistaina hyllysté poistuu selvasti vahemman
tuotteita kuin muina viikonpaivina. Tilastoista
ei voida paatella, mista se johtuu. Tilastojen
tarkein hyoty on kuitenkin se, etta tiedetaan,
mitd kaupassa tapahtuu. Tarkempaa syyta
voidaan selvittda esimerkiksi kyselemalla
osastovastaavalta.

Mutta kuinka suuri osa hyllysta poistuneista
tuotteista on myyty ja kuinka moni on mennyt
havikkiin? Naitd kumpaakaan tietoa ei voida
varmuudella tietaa, ellei ainakin toinen ole tie-
dossa. Valitettavasti niita ei ilman kaupan da-
taa saada selville, mutta lukuja on mahdollista
paatella. Esimerkin kuvitellun leivan parasta
ennen -paivays on toimituspdiva + 3 paivaa.
Niinpéa jos tuotteita toimitetaan kauppaan maa-
nantaina, ne kerataan havikkiin torstai-iltana.
Hyllyssé ei koskaan voi olla vanhempia tuottei-
ta kuin edellisesta toimituksesta saapuneita.

Kun katsotaan ylla olevasta taulukosta, paljon-
ko tuotteita on keskimaarin hyllyssa toimitus-
hetkelld maanantaisin (2,8) ja keskiviikkoisin
(9,0), keskiviikko muodostaa suuremman
havikkiriskin. Perjantain toimitusmaarat ovat
onnistuneet erittdin hyvin. Toimituksesta jaa
maanantaille yleensa vain 1-3 tuotetta ja



tuotteet ovat loppuneet vain kerran, viikolla
29. Maanantain toimitusmaarat sen sijaan ovat
selvasti liian suuret, silld tavaraa on keskiviik-
koisin hyllyssa edelleen suuria maaria. Tilauk-
sia tulisi kohdistaa paremmin niin, etta tuotteet
saapuisivat juuri silloin, kun niitd ostetaan,
eika aikaisemmin. Kun tuotteissa on paremmat
paivaykset, kuluttaja ostaa niitd mieluummin ja
kauppa pitda niitd mieluummin valikoimassa,
silla niistad syntyy vahemman havikkia.

On hyva muistaa, etta tilaukset kuuluvat kau-
pan vastuulle, joten tdméan tason tieto ei aina
tuottajaa kosketa. Kuitenkin silloin, kun proses-
sia halutaan parantaa ja sita tulisi

ymmartaa mahdollisimman hyvin, tallaisen
tiedon selvittdminen voi olla hyvinkin aiheel-
lista. On esimerkiksi mahdollista, ettd kauppa
tilaa tuotteita, jotka eivdat mene kovin hyvin
kaupaksi. Silloin voi itse tehda ehdotuksen,
korvattaisiinko tuote jollain toisella.

Ylla nakyvat tilastot ovat lukuihin perustuvia

ja ne on tehty Excelilla. Jos kuitenkin halutaan
seurata jatkuvuutta, on paljon parempi kayttaa
graafista muotoa. Ihminen on huono havait-
semaan lukujen muutoksia taulukoista, mutta
visuaalisuus paljastaa ne heti, etenkin jos luku-
ja on paljon. Yleensa jatkuvuuden seurantaan
paras tarkkuus on viikkotaso, silla paivatasolla
suuri vaihtelu voi tehda seurannasta vaikeaa
ja kuukausi on liian epéatarkka. Tama seuranta
onnistuu yksinkertaisesti tekemalla ylla na-
kyvista tilastoista Excel-graafin. Kun graafia
verrataan toteutettuihin toimenpiteisiin tai
vaikkapa hinnan muutoksiin, on helppo nahda,
mika vaikutus millédkin muutoksella on ollut.

Tilastot ovat erinomaisia keinoja seurata
prosessin tuloksia. Ne eivat kuitenkaan kerro
itse prosessista, vaan osoittavat vain niiden
seuraukset. Siksi pelkilla luvuilla ei voi johtaa
prosesseja, vaan on ymmarrettava itse pro-
sessi, miten arvoketju toimii ja mistd myynnin
muutokset johtuvat. Ndiden ymmartamiseksi
on mentava kauppaan tekemé&an tarkempia
havaintoja ja tutustuttava seka kaupan etta
asiakkaiden toimintaan.
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Hintapisteen maarittaminen

On vaikea tietaa, milla hinnalla tuotetta

pitaisi myyda, jotta siita saisi maksimaaliset
tuottoeurot. Suurempi kateprosentti ei aina
tarkoita suurempia tuottoeuroja, silla asiakkaat
reagoivat herkasti tuotteiden hintoihin. Koska
tuotteen hintaa ei voi jatkuvasti muuttaa,
hintapistetta voi etsia esimerkiksi kokeilun
kautta. Ehdota kaupalle tuotteellasi viikosta
kuukauteen kestavaa tarjouskampanjaa,
jossa molemmat tulevat hinnassa vastaan.
Seuratkaa tarkasti hintamuutoksen vaikutusta
myyntiin ennen ja jalkeen kokeilun.

Esimerkiksi jos 5 euron hinnalla myytiin 10 kpl
ja 4 euron hinnalla 20 kpl, voidaan laskea,
kummalla hinnalla saatiin eniten tuottoeuroja.
Voi olla kannattavampaa myyda 20 kappaletta
pienemmalld tuotekohtaisella katteella kuin 10
kappaletta suuremmalla, mikali tuottoeurot yh-
teensa kasvavat. Voit tehda erilaisia kokeiluita
yksittaisissa kaupoissa ja seurata tuloksia. Jos
jokin hinta ndyttaa toimivan, voit kokeilla sita
laajemmin.

Myynti-, logistiikka- ja
markkinointitoimintakonseptin innovointi

Konseptissa lahiruokatuottajilla on yhteinen
markkinointihenkild, joka keskittyy vahittais-
kauppayhteistyon yllapitdmiseen kokonai-
suudessaan. Koordinaattori on yritys, joka
toimii yhteyshenkilona tuottajien ja kaupan
rajapinnassa. Se keraa alueen lahiruokatuotta-
jia yhteen, suunnittelee tehokkaat kuljetusreitit
kuljetusliikkeen kanssa, pitda ylla saatavuus- ja
menekkitietoa ja kommunikoi n&ista tuottajilta
kaupalle ja kaupalta tuottajien suuntaan.
Tarkedssa roolissa ovat myos jatkuvat markki-
nointitoimenpiteet, joilla ylldapidetaan lahiruo-
katuotteiden kiinnostavuutta.

Koordinaattori ei osta tuotteita itselleen.
Konseptissa voi olla vélivarasto, silla on
tehokkaampaa, etta tuotteet ovat jakeluva-
rastossa kuin tuottajilla. Koordinaattoriyritys
VoI vastata itse tuotteiden kuljetuksesta tai
siitd voi huolehtia kuljetusliike. Kuljetuksesta
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vastaava yritys voi olla myos lahiruokatuottaja
tai kuljetusyritys, joka kiertaisi kuljetusreitin
joka tapauksessa. Konseptiin mukaan ldhte-
vien ldhiruokatuottajien tuotteista riippuen
tuotteiden toimitusrytmi kauppoihin vaihtelisi.
Tuoretuotteiden mukana olo tarkoittaisi, etta
kauppoja olisi tdydennettava vahintaan 2-3
kertaa viikossa, mahdollisesti jopa 6 kertaa.
Tuoretuotteiden pois jattaminen mahdollistaisi
harvemman kierron, jolloin kauppoja voisi olla
enemman. Samalla se kuitenkin vahentaisi
merkittavasti myyntia, silld tuoretuotteet ovat
keskeinen osa lahituotantoa.

Esimerkiksi Kanta- ja Paijat-Hameen
maaseutuvaltaisilla alueilla, joissa pientuottajia
on paljon, olisi mahdollisuuksia kuljetusten
keskittamisiin. Kaupat ovat keskittyneet
isoihin keskuksiin Lahteen, Hameenlinnaan
ja Riihimakeen. Naissa keskittymisséa on yli 10
pdivittdistavarakauppaa. Alueella voisi toimia
kolme logistiikkarinkid, jotka kokoavat noin
10 kauppaa ja 10 tuottajaa yhdellda noin 250
kilometrin kuljetusmatkalla yhden paivan
aikana (kuva 5).

Konseptissa koordinaattorin ylldpitdmien
tuote-, hinta- ja saatavuustietojen helppo
kaytettavyys on kaupoille tarke&da olemassa
olevien tuotetietojarjestelmien tapaan tai niita

hyddyntaen. Tuottajien tulee myos sitoutua
toimimaan konseptin mukaisesti ja antamaan
tuotetietonsa ns. tuotetietopankkiin.

Laskutus tdssa konseptissa voidaan tehda
joko kauppojen tilausten mukaan tai kauppo-
jen myynnin mukaan. Nama vaihtoehdot tar-
joavat kaksi erilaista tapaa toimittaa tuotteita.
Ensimmadisesséa kauppaa laskutetaan tilauksen
mukaisesti eikd kauppaan toimiteta tavaraa
kuin tilauksesta. Jalkimmainen mahdollistaa
toimittamisen, vaikka kauppa ei olisi tavaraa
tilannut. Tuotteille on kaupan kanssa sovitut
myyntipaikat ja niitd tdydennetdan itsenai-
sesti. Tuotteet laskutetaan myytyjen maarien
perusteella kerran kuussa. Jalkimmaisessa
tapauksessa koordinaattoriyritys voisi kerata
toimitusdataa ja ennustaa sen perusteella, mi-
ten usein missakin kaupassa kannattaa kayda,
mika tehostaisi toimintaa.

Palvelun konseptointiin ja kdynnistamiseen tar-
vittaneen hankerahoitusta. Koordinaattoriyritys
toimii jatkossa tarjoamiensa palveluiden ja
niista perittavien maksujen kautta. Tuottajat
hyotyvat siitd, ettd joku muu hoitaa kuljetukset
ja yhteydenpidon kaupan kanssa sekéa vastaa
verkoston yhteismarkkinoinnista ja toiminnan
kehittdmisesta.

Poyy.
Hirvensalmi Mikkell Ot

Kissakoski
s} &

Kuorti Mantyharju

m

ausala
® utt
Kouvola
Korla.

Kuva 5. Kolme logistiikkarinkia Kanta- ja Paijat-Hameen alueella, joissa kuljetusauto ehtisi
kiertaa paivan aikana noin 10 kauppaa ja ldhiruokatuottajaa n. 250 km matkalla.



5. Tarkistuslista
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lahiruokatuottajalle
lahiruoan saamiseksi
paivittdistavarakauppaan

Miten saan oman ldhiruokatuotteeni
kaupan hyllylle?

® Soita. Jos et uskalla soittaa, 1aheta sah-
kdpostia, mutta jos viikon sisdan ei kuulu
vastausta, soita perédan. Voit myds menna
suoraan kauppiaan luo, mutta ilmoita siita
mieluiten etukateen.

® Kun olet saanut kontaktin, kauppa haluaa
nahda, milta tuote nayttaa. Valmistaudu
jattamaan tuotenéayte tai maistattamaan
tuotetta paikan paalla. Tuotteen lisaksi on
hyva olla mukana tuotekortti tms., jossa on
lisdtietoa tuotteesta, hinnoista jne. Lisaksi
EAN-koodi on suositeltava olla tuotteessa.
Voit kayttda tdssa apuna paivittaistavara-
kaupan tuotekorttia.

® Ellei tuotteesi ole vasta kehitysvaiheessa,
huolehdi etukéateen, ettéa tuotteesi ja tuo-
tantosi tayttavat viranomaismaardykset.

® FErotu. Sinun on kyettava perustelemaan,
miten juuri sinun tuotteesi on erilainen
kuin kaikki muut kilpailevat tuotteet,
joita kaupassa jo on runsain maarin. Mita
sellaista tuotteessasi on, mita muista
tuotteista ei 10ydy? Kenelle tuote on tarkoi-
tettu? Pelkastaan se, etta tuote on tuotettu
lahellg, ei ole kilpailuetu.

® Yksitapa madaltaa kynnysta valikoimaan
pddsemiseen on antaa havikkitakuu. Se on
toimintatapa, jossa vastaat havikista itse,
jos tuotteet eivat myy. Tama mahdollistaa
kaupalle riskittoman kokeilun, jossa riski
siirtyy sinulle. Jos sinulla ei ole mahdolli-

suutta joko huolehtia itse tilauksista tai vai-
kuttaa tilaamiseen, havikki saattaa joskus
olla korkea, silla kaupan kannustin pitaa
havikki pienena on vahaisempi kuin silloin,
kun he itse vastaavat havikista.

Hinnoittelu

Kaupan paatehtava on myyda tuote
asiakkaalle. Kaupan on tehtava liikevoit-
tonsa myynnistd, joten kauppa hinnoittelee
tuotteen sen mukaisesti. Luonnonvara-
keskuksen tekema tutkimus® naudan
jauhelihan hinnan jakautumisesta vuonna
2012 kertoi kaupan verottoman katteen
olevan 30 %, mutta tuotekohtaisesti siina
on vaihtelua. Kaupalla on kuitenkin jo val-
mis asiakaskunta, mista lahiruokatuottaja

hyotyy.

Kuluttaja méaérittelee tuotteesta saatavan
hyddyn ja hinnan on vastattava hyotya tai
kauppaa ei tule. Pientuottajan ei tarvitse
olla halvin, mutta kuluttajalle voi olla
vaikea perustella korkeampaa hintaa vain
sillg, ettd se on paikalliselta tuottajalta.

Tehokas tapa parantaa myyntid on tehos-
taa omaa toimintaa niin, etta voi karsia
kuluja, jotka puolestaan voi siirtdad halvem-
paan hintaan.

Toimitusvarmuus

Varaudu toimittamaan riittdvan usein suh-
teessa myyntiin ja tuotteen sailyvyyteen.
Tuotteet pitda saada kaupassa suoraan

myyntihyllyyn.

& Nironen, S. (20.1.2015). Hinta on nyt ruokakaupan tarkein kilpailuvaltti.

Yle Uutiset, talous. https://yle.fi/uutiset/3-7749469
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Seuraa tuotteen toimitusmaaria, myynteja
ja havikkeja. Jos kauppa ei kdy, pohdi
ensimmaisena, onko tuotteessa kaikki
kunnossa.

Miten ennustat menekkig, jos et tieda
kaupan myyntimaarista ja havikeista
mitaan? Jos tiedat toimittaneesi kauppaan
8 kappaletta tuotetta ja kauppa tilaa niita
seuraavan kerran 24 viikon paasta, tiedat,
etta tuotetta myytiin yksi kappale 3 viikon
vélein. Sen perusteella voit laskea, milloin
kukin kauppa tekee seuraavan tilauksen,
ja pitda varastosi pienena.

Myynnin edistaminen

Jos myynti on pientd ja havikki suurta, tai
tuote ei vain myy, voit itse ehdottaa kau-
palle jotain muuta tuotetta tilalle tai pohtia
myynnin edistamista. Esimerkiksi markki-
nointikampanjaa, tuotemaistatusta, kulutta-
japalautteen keraamista esim. kyselylla tai
kilpailulla omilla somekanavillasi, tuotteen
tai pakkauksen uudistamista jne.

Tuotetta voi olla vaikea 16ytaa hyllysts,
kun hyllyt ovat tdynna erilaisia tuotteita.
Myymaldmarkkinointi auttaa tassa,

mutta kauppa ei halua hyllyihinsa
ylimaaraisia markkinointimateriaaleja.
Siksi kdytannossa ainoa vaihtoehto

on jonkinlainen nakyvyyskampanja
(hyllysiiveke) tai tuotteen pakkaus. Muista,
ettd kauppa ei ole olemassa myydakseen
sinun tuotteitasi, vaan ollakseen
asiakkaalle mahdollisimman looginen ja
siisti ostopaikka.

Kauppa hyvin harvoin itse ehdottaa, etta
tehtaisiin kampanja jostain tuotteesta.
Kannattaa olla oma-aloitteinen ja tulla
tarpeen mukaan hinnassa vastaan.
Kannattaa ainakin kokeilla ja muistaa,
ettd kun tuote saadaan jollakin tavalla
kuluttajan "lautaselle”, se my0s jaa
helpommin sinne.

Tee maistatusta kaupoissa. Asiakas
harvoin ostaa jotain, josta han ei tieda mita
se on. Ihmiset ovat tottuneet ostamaan
aina samaa tuttua ja turvallista. Mutta kun
kerran maistaa joitain erikoisen hyvas,
jatkossa tietaa eron.

Muista: on vain yksi pomo, asiakas. Jos
h&n ostaa, kauppakin ostaa. Jos han ei
osta, kauppakaan ei osta.

Miten varmistetaan uusi ostoskerta?
Ihmiset tutkitusti syovat jatkuvasti
samoja ruokia ja rutiinin muuttaminen
on hidas prosessi. Yksi markkinointi- tai
tarjouskampanja ei valttamatta tuota
merkittavia tuloksia, vaan niita tarvitaan
sopivin valein.

Seuraa jatkuvasti lukuja niin tarkasti kuin
mahdollista. Miten mikakin toimenpide
vaikuttaa seka valittomasti etta pitkalla
aikavalilla? Kasvaako jossain kaupassa
myynti, mita sielld tehdaan eri tavalla?
Pieneneekd myynti jossain, mika on
mennyt pieleen?
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6. Lahiruokatuottaja
paikallisen kaupan

kumppanina

Paivittaistavarakaupat ovat asiakkaita varten.
Asiakkaiden ostamat tuotteet eivat tule
kaupasta vaan niita tuottavilta yrityksilta. Iso
osa asiakkaista toivoo, etta tuotteet tulisivat
mahdollisimman I&heltd ja he voisivat toi-
minnallaan tukea paikallisia yrityksia. Miksi
sitten 1&hiruokatuottajat ovat niin kaukana
paivittdistavarakaupan arjesta? Onko syyna se,
ettéd valtakunnallisesti ohjatut ja tehokkaat toi-
mintatavat vaativat kaupoilta isojen volyymien
myymistd? Nain ollen pienet toimijat jaavat
sivuosaan ja niiden myyntihinnat nousevat
tehottoman arvoketjun vuoksi korkeiksi. N&ista
syista tuotteet eivat paase parhaille paikoille,
vaan ovat niin vaikeasti |I0ydettavissa, etta
kuluttajien on mahdotonta niihin tormata. On
paljon helpompi markkinoida helposti saatavia
volyymituotteita, joita kaupalle tulee jatkuvasti.

Paikallisilla tuottajilla on kuitenkin valtteja
puolellaan. Ruoan terveellisyys, maku ja

siitd saatavat elamykset, kestava tuotanto ja
my®&s kuluttaminen kiinnostavat asiakkaita

yha enemman. Paikallisia tuotteita myymalla
kauppa voi erottautua, mutta vastatakseen asi-
akkaidensa tarpeeseen ja kysyntdan, tarvitaan
vuoropuhelua tuottajien kanssa jotta asiakkai-
den haluamia tuotteita olisi my6s saatavilla.
Lahiruokatuottajien on tuotettava tuotteita ai-
toon kysyntaan ja mahdollisimman tehokkaalla
tavalla. Tehottomat prosessit nostavat tuotteen
hintaa, jonka asiakkaat lopulta maksavat. Pie-
net paikalliset toimijat ovat arvokas etu, kun
kauppa haluaa myyda tuoreita tuotteita kuten
vihanneksia ja leipomotuotteita. Myds yllatta-
vissa kriisitilanteissa paikalliset toimijat voivat
paikata ketterasti tuotepuutteita.

Olisi hyva tiedostaa, etta kauppojen ja tavaran-
toimittajien valilla ei ole vain yhta toiminta-
mallia. Nykypaivana digitaalisuus on jalkau-
tunut enenevéassa maarin paivittaistavara-
kauppoihin. Isona kehittamiskohteena onkin
digitaalisuuden ja tiedon hyddyntamisen
kdyttoonotto palvelemaan myds paikallisten
toimijoiden ja paikallisten kauppojen valista
yhteistyota. Nama digitaaliset apuvalineet
eivat voi kuitenkaan olla vain kaupan puolelta
saneltuja tai myytéaviad palveluita, vaan niita
tulee kehittda yhteistydssa toimijoiden kanssa.

Sujuva yhteistyd on koko ldahiruoka-arvoketjun
etu, silla se palvelee kaikkia arvoketjun toimi-
joita. Siksi osapuolten on kannattavaa pyrkia
jatkuvasti parantamaan arvoketjun osien
tehokasta yhteistyotd. Yhteiset vuoropuhelut
mahdollistavat osapuolien ndkemyksen ja
ymmarryksen yhteisista paamaarista seka
keinoista niiden saavuttamiseksi. Logistiikka-,
ty6- ja varastointikustannusten lisdksi yhtena
varsin ajankohtaisena aiheena olisi havikin
pienentaminen. Siihen on varmasti kaikilla
arvoketjun toimijoilla halua.

Lahiruoan arvoketju tulee ndhda myos ko-
konaisuutena. Yhteen ketjun osaan tai sen
toimintaan keskittyminen ei riitd, eri prosessi-
vaiheiden kyky auttaa toisiaan on myds huomi-
oitava. Tama vaatii yhteisty6ts, vastuunottoa ja
kannustimia kaikille toimintojen parantamisek-
si. Toivottavasti tama opas auttaa ja rohkaisee
toimijoita viemaan ideoita ja annettuja malleja
kaytantoon yhdessa.
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Kiitokset

Oppaan syntyvaiheisiin on osallistunut iso joukko toimijoita, mm. lahiruokatuottajia, kuluttajia,
kaupan ja logistiikan alan henkildita, jotka ovat antaneet arvokkaan panoksensa paikallisen
lahiruoan kehittamiskohteiden I6ytymiseksi. Lampimat kiitokset teille kaikille!

Erityisesti haluamme mainita Mari Ylikauppilan, joka osallistui oppaan kuluttajakyselyn datan
kerddmiseen tydskennellessaan Teknologian tutkimuskeskus VTT:II&.

Lisdksi kiitdmme Hameen ammattikorkeakoulun (HAMK) eri alojen opiskelijoita:

® bio- ja elintarviketekniikan opiskelijaa, Teija Sorvaa, joka toteutti luvussa 3 kuvailtua
tilausmaadrien ja myyntiseurannan tarkastelua kaupassa

® Jiiketalouden opiskelijoita, joita oli noin sata havainnoimassa ja ideoimassa lahiruoan
tunnistettavuutta ja 10ydettavyytta paivittdistavarakaupoissa opintoihinsa kuuluvassa
HAMK Diili kehittdmiskokeilussa
® puutarhatalouden opiskelijoita:
= Anni Kyrd, Enni Taskinen ja Saara Kassi-Jokinen, jotka osallistuivat luvun 4 otsikon
Léhiruokatuotteiden esille nostaminen myymdldssd tuottajavetoisesti — case Léhiruokatori

kaupan sisdlld alla olevan sisallon tuottamiseen.

= Harri Pajula, Taru Huju ja Carita Ylikippari, jotka tuottivat luvun 4 otsikon Myynti-,
logistiikka- ja markkinointitoimintakonseptin innovointi alle sisallon ja kuvan 5.

Hameenlinnassa 8.2.2023

Tekijat



Lahella kasvatettu, tuotettu tai valmistettu ruoka kiinnostaa
kuluttajia ja yha useammin ostoskoriin valikoituu [&hituote.
Paivittdistavarakaupatkin ovat huomanneet kuluttajien kiin-
nostuksen paikallisiin tuotteisiin. Samaan aikaan l|ahiruoka-
tuottajat hakevat kustannustehokkaita myyntikanavia tuot-
teilleen. Lahiruokatuottajat ja kaupat toimivat kuitenkin viela
omilla toimintatavoillaan ja yhteisessa vuoropuhelussa olisi
vield kehitettavaa.

Paivittaistavarakauppojen myyntimaarat ovat suuria ja ne ovat
merkittavia ruoan ostopaikkoja. Miten lahiruokatuottajat voisi-
vat hyodyntaa yhteistyota kaupan kanssa ja miten kauppiaat
voisivat palvella kuluttajia viela paremmin ja paikallista ruoka-
kulttuuria rikastuttaen?

Oppaassa kerrotaan seka kuluttajien etta lahiruokatuottajien
ja kauppojen toiveista, haasteista ja mahdollisuuksista kehit-
taa paikallista lahiruokaliiketoimintaa.

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENGES

HAMK m

R Euroopan maaseudun
LA kehittdmisen maatalousrahasto:
it Eurooppa investoi maaseutualueisiin
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