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Pakkauksen tila ei enda rajoita tuotteesta tarjotta-
van informaation madraa. Kohta kaupan hyllyjen
aarelta voi paasta kannykalla vaikkapa ruokaresepti-

sivuille tai yliopiston nettisaitille.

uluttajat suuntautuvat entisti

terveellisimpiin elimintapoi-

hin — siispi kaupan on tulta-

va perissd. Hyvinvointituot-
teet ovat omiaan muokkaamaan kaupan
totuttuja konsepteja ja lisiimiin eten-
kin tuotteesta tarjottavaa informaatio-
ta, victdd Capgeminin johtava konsult-
ti, kauppa- ja kuluttajatuotteiden asian-
tuntija Sami Finne.
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Finnestd on luontevaa, ettd suoma-
lainen ostaa terveys- ja hyvinvointita-
varansa apteekkien ja erikoiskauppojen
lisiksi pdivittdistavarakaupoista. Ovat-
han marketit useimmiten niiti paikko-
ja, joissa on viimeksi valot pailli.

- Siksi olisikin hyvi, ettd vihittiis-
kaupasta saisi lihitulevaisuudessa myos
kisikauppaldikkeitdi. Mutta jos niin
kiy, kaupat ovat ison muutoksen edes-
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ettu viestinti
ystuotteissa tai
esimerkiksi terveysvai-
issa elintarvi
eissa tulevaisuuden
avainsana.
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sd jo siksi, ettd tila on joltain muulta

pois. Tilan lisiksi tarvitaan myds uu-
denlaista asiantuntemusta, jota kaupan
matalapalkkaisella ja usein vaihtuvalla
henkilokunnalla ei perinteisesti ole ol-
lut, Finne taustoittaa.

Ruotsissa vihittdiskaupan henkils-
kunnan koulutus itsehoitoliikkeisti on
jo osoittautunut niin kalliiksi, etteivit
ruotsalaiset liikkeet ole lihteneet isos-
ti panostamaan kisikauppaldikkeiden
tarjontaan. Kaupat ovat hyddyntineet
partnerityyppistd asiantuntemusta.

- Vihin samaan tapaan kuin Suo-
messa, jossa isojen markettien yhtey-
desti 1dytyy usein Alko. Muutkin terve-
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ys- ja hyvinvointituotteet alkavat vaatia
jo sen verran laajaa perehtymisti muun
muassa tuotteiden alkuperiin, vaikutta-
vuuteen ja sisdltd6n, ettei meikéldisissd
itsepalvelukaupoissa ole sellaiseen mah-
dollisuutta, Finne sanoo.

Hetkessa lisatietoa

Kohdennettu viestintd on terveystuot-
teissa tai esimerkiksi terveysvaikutteisis-
sa elintarvikkeissa tulevaisuuden avain-
sana, tietid Sami Finne. Se tarkoittaa
sitd, ettd tuotteesta on jossain muodos-
sa tarjolla enemmin informaatiota kuin
mihin tuotteen pakkauksen tila antaa
mydten.

Kaupan ja ladkejakelun toimitusketjut
eroavat toisistaan, mutta miten?
Vastaajana GS1 Finlandin kehitys-
johtaja Pertti Hakala.

- Tieto voidaan jakaa asiakkaalle
useaa eri kautta. Esimerkiksi brittilii-
selld Tescolla on oma kanta-asiakkuus-
ohjelmansa Healthy Living Club, jota
kautta terveystuotteista kiinnostuneet
asiakkaat saavat lisitietoa tarjolla ole-
vista tuotteista. Kauppa hydtyy klubi-
asiakkuudesta muun muassa niin, etti
asiakkaan ostouskollisuus vahvistuu ja
ohjelman yhteyteen kauppa voi myy-
dd valmistajille tai tavarantoimittajal-
le mediatilaa.

Hyvinvointituotemyynti kasvattaa
tuoteinfokanavia myos kaupan seinien
sisilld. Erilaiset kosketusniytét, joista
asiakas saa itse etsid lisitietoa tuotteesta,

tekevit voimakkaasti tuloaan, samoin
erilaiset mobiilivilitteiset tietokanavat.
- Kulutajilla on tiedonhakukana-
vat omasta takaa — siis kiinnykit. Mo-
biili-infojirjestelmistd tirkeimmit ovat
RFID- sekid 2D-koodit, jotka mahdol-
listavat sen, etti itse tuotteeseen tai hyl-
lyn reunaan voidaan printata koodi, jos-
ta kinnykin kautta piistiin vaikkapa
tuotteen valmistajan tai timin yhteis-
tydkumppanin nettisivuille.
Koodittamalla tuote voidaan kulut-
tajalle tarjota sellaista tietoa, joka vah-
vistaa ostopditdstd, Finne huomauttaa.
- Ostajan mahdollisuudet hank-
kia haluamaansa tietoa myytivisti ar-
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tikkelista on palvelua parhaimmillaan.
Ajatellaan vaikkapa laihdutusvalmistei-
ta: jos 2D-koodin avulla ostaja piisee
valmistajan internetsivujen lisiksi esi-
merkiksi Kiloklubin sivuille tai terveys-
aseman, ravitsemusterapeuttisen yh-
distyksen tai yliopiston saitille, jotka
vahvistavat tuotteen tehon, puhutaan
merkittivistd edistysaskeleesta kaupan
jakamassa viestinnissi.

Promoottoreilta myyntipuhtia
Tietyn kuluttajaryhmin kaihoamalle
henkilokohtaisen palvelun aikakaudel-
le Finne ei usko kaupan enii taipuvan.
Tai taipuisi toki, jos kuluttajat olisivat
valmiit maksamaan sen parikymmenti
prosenttia ekstraa, jonka henkilokoh-
tainen palvelu tekee tuotteen hinnan
piille.

- Tietysti useimmat meisti kiin-
tyisivit mieluusti asiantuntevan myy-
jin puoleen, mutta jos naapurikaupas-
sa saa sen saman tuotteen itsepalvelu-
na viidenneksen halvemmalla, valtaosa
suuntaisi kilpailevaan puotiin.

Sen sijaan kaupan kasvaviin tren-
deihin kuuluvat Finnen mukaan muun
muassa ketjun omat merkit, niin sano-
tut private label -tuotteet. Meilld Suo-
messa hiivitddn tissd vield jilkijunassa
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#
Qilaiset kos snaytot, joista
iakas saa itse etsia lisatietoa

tuotteesta, tekevat voimakkaasti

tuloaan, samoin
valitteiset tietokanavat.
*

muuhun Eurooppaan verrattuna, mutta
omat merkit ovat kasvussa jo tdillakin.

- Jopa 20 prosenttia tietyn vihit-
tdiskauppaketjun tuotteista tulee jossain
vaiheessa olemaan omaa private label
-sarjaa. Kaupalle omista merkeistd on
etenkin se hyoty, ettd silloin voidaan pa-
remmin nihdi, mikd myy ja miki ei. Jos
vaikka katsotaan Keskon Pirkka-sarjaa,
niin sieltdpi [6ytyy paljon sellaisia hyvid
tuotteita, joita ei 18ydy tavarantoimitta-
jilta. Ja moniin tillaisiin uniikkituottei-
siin Pirkan maine luotettavana merkki-
ni juuri perustuu.

Johtava konsultti nostaa vieli tape-
tille kaupan ja ulkopuolisten promoot-
toreiden yhteistyon. Tuotelanseerauk-
set ja uutuustuotteet saadaan mainios-
ti vetdmiin silld, ettd tavarantoimittaja
joko yksin tai yhdessi kaupan kanssa
maksaa tuoteuutuuksien promovoinnin
stindeilli ja kaupan kiytivilld.

- Etenkin terveys- ja hyvinvointi-
tuotteet soveltuvat promoottoritoimin-
taan erinomaisesti, silli promovoija
tarjoaa silloin ostajalle sitd kaivattua
henkilokohtaista palvelua. Samalla pro-
moottorin stindi on oiva paikka mai-
nostaa kuluttajalle tuoteryhmin klube-
ja tai sosiaalista mediaa ja tarjota tuote-
ndytteitd uutuuksista. W

ilaiset mobiili-

Ostajan mahdollisuudet
hankkia haluamaansa
tietoa myytavasta artik-
kelista on palvelua par-
haimmillaan, korostaa
CapGeminin Sami Finne.



