Maa- ja elintarviketalous 24

! @
O MTT

Lahiruoan markkinointi
vahittaiskauppothin, suurkeittidihin
ja maaseutumatkailuyrityksiin

Jaana Paananen
Sari Forsman

Talous



Maa- ja eintarviketalous 24
62 s., 8 liitetta

Lahiruoan markkinointi
vahittaiskauppoihin, suurkeittidihin
ja maaseutumatkailuyrityksiin

Jaana Paananen
Sari Forsman

Maa- ja elintarviketal ouden tutkimuskeskus



ISBN 951-729-761-0 (Painettu)
ISBN 951-729-762-9 (Verkkojulkaisu)
ISSN 1458-5073 (Painettu)
|SSN 1458-5081 (V erkkojulkaisu)
www.mtt.fi/met/pdf/met24.pdf
Copyright
MTT
Jaana Paananen ja Sari Forsman
Julkaisijajakustantaja
MTT Taoustutkimus, Luutnantintie 13, 00410 Helsinki
www.mitt.fi/mttl
Jakelu jamyynti
MTT Taoustutkimus, Luutnantintie 13, 00410 Helsinki
Puhelin (09) 56 080, telekopio (09) 563 1164
sdhkoposti julkaisut@mitt.fi
Julkaisuvuosi
2003
Painopaikka
Vammalan Kirjapaino Oy
Kannen kuva
Karelia Expert Matkailupalvelu/
Karjalan Kierros


http://www.mtt.fi/met/pdf/met24.pdf
mailto:julkaisut@mtt.fi
http://www.mtt.fi/mttl

Lahiruoan markkinointi vahittaiskauppoihin,
suurkeittidihin ja maaseutumatkailuyrityksiin

Jaana Paananen ja Sari Forsman

MTT Ta oustutkimus, Luutnantintie 13, 00410 Helsinki, jaana.paananen@mitt.fi,
sari.forsman@mitt.fi

Tiivistelma

Tutkimuksen tavoitteenaoli selvitta&, miten I&hiruokatoiminnalla voidaan edis-
t84 elintarvikeal an maaseutuyritysten kil pailukykyaja menestymista. L &hiruo-
allatarkoitetaan ruoantuotantoa ja -kulutusta, joka kéyttd4 oman alueensaraa-
ka-aineita ja tuotantopanoksia. Tutkimuksessa tarkasteltiin |&hiruoan markki-
nointimahdollisuuksia vahittéiskaupassa, suurkeittidissa ja maaseutumatkai-
lussa. Tamatehtiin haastattelemalla 62 henkil 6&, jotka olivat pienten elintarvi-
kealan maaseutuyritysten ja eri markkinointikanavien edustajia

Tutkimus osoittaa, etta ldhiruoka kiinnostaa elintarvikeketjun eri toimijoita
yh& enemmén. Tama luo paikallisille pienyrityksille markkinointimahdolli-
suuksia. Lahiruoan hyodyntamisté on kuitenkin toistaiseks rajoittanut tuotteiden
saatavuus, silla useissa tuoteryhmissa kysyntda olisi tdmanhetkista tarjontaa
enemman. V dhitta skaupassa | 8hituotteet nahtiin t&ydentévina erikoistuotteina,
joihin usein liitettiin paikalliset makutottumukset. Lahituotteet ovat kaupalle
imagotekija. Menestydkseen vahittéi skaupassa lahituotteen tulee olla erilai tettu,
ja sen tulee tarjota lisdarvoa seka vahittéismyymaldlle etta kuluttajalle. Suur-
keitti6i ssa | dhiruokaan liittyvid ominaisuuksia olivat tuoreet raska-aineet, hyva
maku, liséaineettomuus, alkuperétieto, vuodenaikatuotteet ja kasvatuksellinen
arvo. Lahituotteita toimittavat pienyritykset saivat kiitosta joustavista tavaran-
toimituksistaan ja suorista asiakaskontakteistaan. Maaseutumatkailussa 1&hi-
ruokaan liittyvid ominaisuuksia olivat erityisesti l[uonnontuotteet, hyva maku
jaruokaketjun [8pindkyvyys. Maaseutumatkailuyritysten markkinoinnissal&hi-
ruokaa ei viela hyddynneté tehokkaasti. Maaseutumatkailuyritykset voisivat
tuoda paikallisia ruokia tietoisemmin esille osana matkailua.

Paikallisten ruokatuotteiden hyddyntémista voidaan edistéd monin tavoin. Kes-
keisimpia kehittamisalueita ovat |dhituotteiden nykyisté aktiivisempi tarjonta,
asi akasarvopohjai set markkinointiargumentit, |&hiruoan tunnistettavuuden pa-
rantaminen vahittai skaupassa, |ahiruoan imagoa tukevat logistiset ratkaisut ja
eri toimijoiden strategiseen kumppanuuteen perustuva yhteistyd. Lahiruoka-
toiminnan kehittaminen vaatii myds yhteiskunnan tukea. Tutkimuksessa esite-
taén ehdotuksia lahiruokatoiminnan kehittdmiseksi ja paikallisen elintarvike-
yrittgjyyden vahvistamiseksi.

Asiasanat: ruoka, elintarvikkeet, kotimaiset tuotteet, markkinointi, pienyrityk-
set, vahittaiskauppa, suurkeittiot, matkailu, maaseutu, |ahiruoka
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Marketing of local food to retail stores,
catering units, and rural tourism enterprises

Jaana Paananen and Sari Forsman

MTT Economic Research, Agrifood Research Finland, Luutnantintie 13,
FIN-00410 Helsinki, Finland, jaana.paananen@mitt.fi, sari.forsman@mitt.fi

Abstract

The aim of the study was to examine the marketing opportunities of local food
from the perspective of small food processing enterprises in the rural areas.
The study was based on three case studies; the marketing opportunities of
local food were studied in retail stores, institutional food service units,
commercial restaurants, and rural tourism enterprises. The data were gathered
through 62 semi-structured interviews with representatives of different actors
in the food chain.

The interest in the use of local food in different parts of the food chain is
increasing, which creates market potential for local food suppliers. So far the
systematic use of local food has been restricted by the poor availability of
locally produced products; in many product groups the demand for local food
exceeds the supply. On the retail level local food products were regarded as
supplementary speciality products associated with local tastes. Retail stores
may use local food products to create a positive image to consumers. To gain
access to a retail store, a local food product should be differentiated and
provide added value both to the retail store and to the consumer. In the
institutional food service units and commercial restaurants local food was
associated with fresh ingredients, absence of food additives, known origin,
use of seasona products and educational considerations. The advantages
mentioned by small local food suppliers were flexible deliveries and face-to-
face contacts with buyers. In rural tourism enterprises|ocal food was associated
with natural products (berries, mushrooms etc.), good taste and the transparency
of the food chain. Yet, the marketing potential of local food is not utilised
effectively in tourism.

The use of local food products can be promoted in various ways. The key
areas in the development include more active supply of local products,
improving the identification of local food products in retail stores, logistic
model s supporting the image of local food, and cooperation based on strategic
partnership between different actors. Promoting the use of local food products
also calls for public support. The study suggests policy implications for
advancing local food schemes and strengthening regional food entrepreneurship.

Index words: local food, customer value, marketing, food chain, small
enterprises, retailers, catering business, tourism, rural areas
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Esipuhe

L ahiruokatuotteisiin erikoistumistakorostetaan erityisesti elintarvikealan pien-
yritysten strategisena valintana. Kasilla oleva tutkimus ottaa kantaa gjankoh-
tai seen | ahiruokakeskustel uun elintarvikeal an maaseutuyritysten kil pailukyvyn
edistémisen ndkokulmasta. Tutkimuksessatarkastellaan [&hiruoan markkinoin-
timahdollisuuksia vahittéaiskaupassa, suurkeittioissa ja maaseutumatkailussa.
Tutkimus on samalla kaksivuotisen hankkeen "V aihtoehtoi set tarjontaketjut ja
maaseudun elintarvikeyrittdjyys’ loppuraportti. Tutkimus osoittaa, etta |ahi-
ruoka kiinnostaa elintarvikeketjun eri toimijoita yha enemman ja ettd koke-
mukset 8hituotteiden kaytosta ovat olleet myonteisia. Mahdollisuuksia 8hi-
tuotteiden hyddyntémiseen paikallisilla markkinoilla olisi kuitenkin nykyista
enemman. Tutkimus ottaa kantaa siihen, miten paikallisten ruokatuotteiden
hyddyntamista elintarvikeketjussa voidaan edistéajamillaistatukealdhiruoka-
toiminnan kehittdminen yhteiskunnalta vaatii.

Tutkimukseen on saatu rahoitusta maa- ja metsdtal ousministeri 6st& maaseutu-
politiikan yhteistydryhman suosittamana. Hankkeella on ollut ohjausryhma,
johon ovat kuuluneet tutkimusjohtaja llkka P. Laurila (pj.) MTT:st& tutkija
Anne Arvola VTT Biotekniikasta, konsultti Jaana Levo ja johtava konsultti
Marja-Liisa Dahlstedt Efektia Oy:sta, ylitarkastaja Reijo Martikainen jaylitar-
kastaja Sanna Sihvola maa- ja metsétal ousministeridstd, toi mitusjohtaja Pekka
Rusila Suomen Luomupekka Oy:st, lehtori Sirpa Tuomi-Nurmi Helsingin yli-
opiston Tal oustieteen laitokselta seka elinkei nojohtaja Raimo V éhémaa Orive-
den kunnasta. Kiitdmme rahoituksesta maa- ja metsédtal ousministerioté ja oh-
jausryhmaa aktiivisuudesta ja rakentavista kommentei sta tutkimuksen eri vai-
heissa. Erityiskiitokset ansaitsevat ne maaseutuyritysten jaeri markkinointika-
navien edustagjat, joita tutkimuksessa oli mahdollisuus haastatella. Toivomme
tutkimuksen edistévéan lahiruoan markkinointia elintarvikealan pienyrityksis-
sa

Helsingissi huhtikuussa 2003

Sari Forsman Jaana Paananen
tutkija tutkija
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Tiivistelma tutkimuksen keskeisista tuloksista
ja johtopéaatoksista

Tutkimuksessa tarkasteltiin 18hiruoan markkinointimahdollisuuksia maaseu-
dulla sijaitsevien elintarvikealan pienyritysten ndkokulmasta. Tavoitteena oli
selvittaa paikallisten tarjontaketjujen mahdollisuuksia ja toimintaedellytyksia
elintarvikeal an maaseutuyritysten kil pail ukyvyn jamenestymisen edistamisek-
si. Lahiruoallatarkoitetaan ruoantuotantoaja -kulutusta, joka kéyttéd oman alu-
eensa raaka-aineita ja tuotantopanoksia. Tutkimus rakentui kolmesta case-osi-
osta; 1dhiruoan markkinointimahdollisuuksia tarkasteltiin vahittéi skaupassa,
suurkeitti 6i ssi sek& maaseutumatkailussa. Tutkimuksessa haastateltiin 62 hen-
kil64, jotka edustivat pieni& elintarvikealan maaseutuyrityksia, vahittaiskaup-
paa, markkinointi- ja logistiikkapalveluiden edustajia, julkisia ja kaupallisia
suurkeittioité sek& maaseutumatkailua.

L ahiruokatuotanto sopii pienyrityksille, koska useimmat niista eivét halua
"massautua’ vaan haluavat pysya pienina ja parjata alan kilpailussa erilaistu-
malla. Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd suhtautuminen l&ahiruo-
kaan on myonteista jakiinnostus sita kohtaan kasvavamassaeri toimijaryhmis-
s Lahituotteiden kayttoa elintarvikeketjussa rajoittaa tuotteiden saatavuus;
usei ssa tuoteryhmissa kysyntda olisi tamanhetkista tarjontaa enemman.

L &hiruoan hyddyntaminen kaupan markkinointivahvuutena on vahaista. L ahi-
tuotteet ndhdaén vahittai skaupassa useimmiten tdydentdvina erikoistuotteina,
janiiden imagollinen merkitys on myyntiasuurempi. Paikallisten ruokatuottei-
den avulla voidaan luoda kuluttajille myontei st kokonai smielikuvaa myyma-
|&std ostopaikkana. V dhittéi skaupassa |éhiruokaan liitettiin erilaistetut tuotteet
ja paikalliset makutottumukset (Taulukko 2, s.20). Kokemukset paikallisista
ruokatuotteista ovat olleet padsaantdisesti myonteisia. Etenkin silloin kun | 8hi-
tuotteiden valmistajat ovat asiakkaille tuttuja, ne heréttavét luottamusta. Suu-
remmilla myymal 6ill& ndyttéé olevan paremmat mahdollisuudet ottaa paikalli-
sia ruokatuotteita valikoimiin; pienemmissi myymal dissa tilanpuute rajoittaa
valikoimien |agjentamista. L 8hituotteet ovat usein hinnaltaan korkeampiakuin
tuotevalikoiman perustuotteet. Paikallisuudellasinansaei kaupan nakokulmas-
ta ole perustetta korkeammalle hinnalle, vaan tuotteella tulee olla myds muita
lisarvoja seka kaupalle etta kuluttgjille.

Kuluttajan on vaikea tunnistaaléhiruokaa myymal éssg, etenkin silloin kun tuot-
teet ovat myynnissa itsepalveluperiaatteella. Lahiruoan tunnistettavuus vaatii
siten vahvistamista. Tunnistamista helpottavana tekijanad voidaan kayttaa en-
tisté ndkyvammin olemassa ol eviamerkkejakuten esimerkiksi Maakuntien Par-
haat -merkki&. Merkki on valtakunnallinen pienyritysten laatumerkki, jossayri-
tyksella on mahdollisuus korostaa myds kunnan tai maakunnan nimeéa.



Kuljetus ja logistiikka on aihealue, joka ldhiruoan markkinoinnin ja jakelun
yhteydessd nostaa esiin moniakysymyksia. Suomal ai sessa péivittéi stavarakau-
passalogistiset ratkai sut ovat pitkéle kehittyneitédjakustannustehokkaita. Kau-
pan nakokulmasta ideaalitilanne olisi se, ettd myos |8hituotteet toimitettaisiin
myymal6ihin olemassa olevia logistisia ratkaisuja hyodyntéaen. Lahituotteen
luonteeseen kuitenkin kuuluu, ettd tuotteen seké fyysinen etta toimitusajalli-
nen yhteys valmistagjan jakaupan vaillaon mahdollisimman lyhyt. Tal6in pe-
rinteinen jakelutapa keskusjakeluineen terminaalipisteita hytdyntéen el tule
kyseeseen (Kuva 1, s. 31). Nykytilanteessa monet |dhitoimittgjat hoitavatkin
tuotteiden jakelun itse suoraan myymal&an. Suorat toimitukset elvat valttamat-
t& ole kaupalle rasite siina mittakaavassa, kun niita télla hetkella on. Tarkesda
olisi kuitenkin tehdayhtei sty6ta pienyrityksille soveltuvien maakunnallisten ja
nykyaikaisten toimintamallien sekd myyjéa ostaja -kumppanuussuhteen kehit-
tamisessd. Jos yrityksen tavoitteena on toimia lagjemmalla markkina-alueell a,
yritysten toivotaan hyodyntavan aktiivisesti kaupparyhmittymien tai muita jo
olemassa olevia kuljetus- ja logistiikkapalveluita. Taloin yritykset voisivat
keskitty&a oman ydinosaamisensa yll&pitamiseen ja kehittamiseen.

Tutkimuksen perusteella voidaan tiivistéd vahittai skaupan odotukset |ahituot-
teiden toimittajilta seuraaviin tekijoihin:

- Tuotteiden erilaistaminen (esim. makutottumukset, pakkauskoko
ja-muoto)

- Liiketoiminnan kehittdminen ammattimai seksi

- Tuotteiden saatavuuden varmistaminen

- Tuote-esittelyaktiivisuus

- Tuotteiden jal ostusasteen nostaminen

- Tuotevalikoimien laajentaminen

- Houkuttelevat pakkaukset ja niiden soveltuvuus itsepal velumyyn-
tiin

- M arkkinointiosaamisen kehittaminen (mm. markkinointiargu-
mentit tuotteille)

- Muutosherkkyys tuotekehityksessa

- Tilausten automatisointi

- Neuvottel utaidot

- Kilpailukykyiset hinnat

Suurkeittidita, erityisesti kunnallisia ateriapalvel uyksikoita voidaan pitaé | dhi-
ruoan potentiaalisimpana markkinointikanavana pienyrityksille. Suurkeittitis-
sd on kiinnostusta seka 1dhi- etté luomutuotteisiin. Kysyntéa olisi huomatta-
vasti nykyisté tarjontaa enemman. Talla hetkellaldhitoimittajat nahddan 18hin-
na tdydennystoimittajina, sillalahituotteiden saatavuus ei vield mahdollista l&
hituotteiden hyddyntémista suuremmassa mittakaavassa. Suurkeittidissa |8hi-
ruokaan liitettiin tuoreet raaka-aineet, lisdai neettomuus, alkuperétieto, vuoden-
aikatuottei den hyddyntaminen, kasvatuksellinen merkitys seka parempi viihty-
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minen suurkeitti Gty 6ssa. L ahituotteiden hyddyntamisella on mahdollisuus pie-
nentda kokonaishavikkia. Lahitoimittajien etuna nahtiin joustavuus, lyhyen
varoitusajan toimitusvarmuus ja suorat kontaktit ostajiin (Taulukko 7, s. 43).

L&hiruoan hyddyntdminen suurkeitti6issd edellyttéd, etté alueen pienyritykset
ovat nykyisté aktiivisempia tuotteidensa tarjonnassa. Kysyntéé on erityisesti
esikasitellyille ja pidemmalle jal ostetuill e tuotteille. Pienyritysten ja suurkeit-
tididen vélista yhtei sty6ta odotetaan etenkin tuotekehityksessa ja varastoinnin
suunnittelussa, silla suurkeittitiden varastointi- ja pakastustilat ovat rajalliset.
Esimerkiksi suurkeittididen ja pienyrittéjien valisista kotimaisten pakastemar-
jojen varastoinnin suunnittel usta on olemassa hyvia kokemuksia.

Maaseutumatkailussa lahiruokaan liitettiin erityisesti luonnontuotteet, hyva
maku ja ruokaketjun |apinakyvyys (Taulukko 9, s. 46). Talla hetkell& maaseu-
tumatkailun markkinapotentiaalialdhiruoassa el hyddynneta riittavasti, vaikka
[ahituottei den kayttd maaseutumatkailussa onkin suhteellisen yleistd. Maaseu-
tumatkailu on kuitenkin erés kasvavista maaseutuelinkeinon aloista, ja se tar-
joaasiten lukemattomia tuottei stamismahdol li suuksialdhiruokaa tuottaville pi-
enyrittgjille. Ruoka on olennainen osa kokonaismatkailupakettia, jolloin se
luonnollisesti vaikuttaa siihen kokonaismielikuvaan, joka asiakkaalle matkai-
lukokemuksesta ja maaseudun hyvinvoinnista syntyy. Paikallisia ruokatuottei-
tavoitaisiin tuoda maaseutumatkailussa tietoi semmin esille. Tuottei stamisessa
voidaan hyodyntga elamysajattelua. Esimerkiksi tarinan ja tiedon liittdminen
ruokaan tuo sosiaalista ja kulttuurista lisdarvoa. Tarina tai tieto voi perustua
esimerkiksi perinteisiin tai paikalliseen kulttuuriin.

L ahituotteiden parempi hyodynnettavyys edel lyttaa seké paikallisten elintarvi-
keyritysten ettéd maaseutumatkailuyritysten aktiivista keskinaista vuorovaiku-
tusta. Elintarvike- ja maaseutumatkailuyritysten kannattaisikin strategisesti
suunnitella, miten ne voisivat hyodyntéa toistensa liiketoimintaa siten, etta se
toisi taloudellista lisdarvoa kummallekin osapuolelle. Tama strateginen kump-
panuus edel lyttéa mm. yhtei sty6té tuotekehityksessd. Paikallisiaruokatuotteita
voitaisiin myos hyddyntéa ateriatarjonnan lisdksi matkamuistoina maaseutu-
matkailussa.

L &hiruokatoiminnan kehittdminen vaatii my6s yhtei skunnan tukea. Taman tut-
kimuksen perusteella voidaan nostaa esiin seuraavat padtoksentekotasoa kos-
kevat asiat:

- Kunta/maakuntatasolla tulee pohtia | &hiruokatoi minnan strategis-
ta merkitysta alueen elinvoimaisuudelle, erityisesti kunnallisten
ruokapal vel ujen merkitysta alueen hyvinvointiin jamenestymiseen

- Kunta/maakuntatasolla tulee selvitt&a julkisten hankintojen mah-
dollisuudet hyddyntaa |&hialueiden maatalous- ja elintarviketuo-
tantoa uudella ja kilpailukykyisella tavalla
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Elintarvikealan pienyrityskulttuuri edellyttda vahvistamista
Viranomai ssaadoksi ss tul ee kiinnitté& huomiota elintarvikeval -
vonnan hintaan pienyritysten osalta

Ammattitaitoi sen tydvoiman seka tyontekijoille kuuluvien laki-
saétei sten palvel uiden saatavuus tul ee turvata maaseutual ueilla
Kuluttajien aktivoiminen jatiedon lisddminen ruoan turvallisuu-
destajaterveellisyydesta, ruokakulttuureista ja -perinteistd, kulu-
luttajien vaikutusmahdollisuuksista, yhteiskunnallisistaarvoistaja
politiikasta
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1 Johdanto

Elintarvikemarkkinoiden globalisoitumisen my6ta kuluttajien ja ruoka-alan
ammattilaisten kiinnostus ruoan alkuperasta ja elintarvikeketjun |8pinakyvyy-
desté on lisééntynyt. Tama on lisdnnyt kiinnostusta ns. vaihtoehtoisiin ruoka-
jarjestelmiin, joista téssa tutkimuksessa tarkastellaan [ahiruokatoimintaa. L&
hiruokatoiminnalla tarkoitetaan yleisesti mahdollisimman I&hell& ruoan kulu-
tusta tapahtuvaa elintarvikeraaka-aineiden tuotantoa ja jal ostusta.

Paikallisuus on elintarviketuotannon kehittdmisessi suhteel lisen uusi aihealue.
Paikallisessaruokatuotannossa yhdistyvéat sekaympéristotekijét ettéd tuotannon
sosiaaliset ja eettiset vaikutukset (Seppd@ldym. 2002, s. 33). Paikallisuus sinén-
sd el ole uus ulottuvuus ruoantuotannossa ja -kulutuksessa, mutta sen merki-
tyson nostettu uudellatavalla esiin globali saatio-| okaal i saati 0 -vastakkai naset-
telussa. L ahiruokatoiminnalla on keskeinen rooli my®s maaseudun elintarvike-
yrittgjyyden kehittdmisessa. Lahiruokajarjestelmét edustavat uusia toiminta-
malleja elintarvikeketjussa ja maaseudun kehittamisessa (Marsden & Arce
1995, Marsden 2000, Marsden ym. 2000, La Trobe & Acott 2000).

L &hiruoan jalahiruokatoi minnan tutkimistavaikeuttaa se, ettéléhiruokaei vie-
|a ole Suomessa vakiintunut kasite. Y leisessa julkisessa keskustel ussa | &hiruo-
an maaritelmét vaihtelevat aina kotimaisesta ruocantuotannosta hyvin paikalli-
seen tuotantoon. Téassa tutkimuksessa lahtdkohdaksi otetiin Lahiruokatyoryh-
man maaritelmé, jonka mukaan |&hiruoka on ruoantuotantoaja-kulutusta, joka
kéyttdd oman alueensa raaka-aineita ja tuotantopanoksia ja edistééd samalla
oman alueensatalouttajatydllisyytta Tutkimuksessalahiruokakasitteesta kéy-
tetddn rinnakkain termeja lahituote ja paikallinen ruokatuote. Lahiruokaty6-
ryhméan mukaan lahiruoalla on seuraavia piirteita (Maaseutupolitiikan yhteis-
tyéryhma 2000, s. 3-4):

- Vastaa oman alueensa kuluttajien toiveisiin jatarpeisiin

- Tayttaa elintarvikkeiden | akiséétei set vaatimukset ja kaupan laa-
tuluokituksen

- Hygieeninen laatu ja turvallisuus on varmistettu vahintdan oma-
valvontajdrjestelmalla

- Tuotannossa ja jal ostuksessa kaytetddn mahdollisimman paljon
oman alueen raaka-aineita ja tuotantopanoksia

- Markkinat ovat alueelliset

- Tuotantoketjussa kaytetdan kestdvan kehityksen mukaisia mene-
telmia

- Suosii vuodenaikojen sesonkeja

- Hyddyntéé al ueellista ruokaperinnettd tuotekehityksessé ja mark-
kinoinnissa
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L ahiruoalla viitataan siten paikalliseen ruoantuotantoon ja-kulutukseen. Lahi-
ruoka eroaa maakunnallisista erikoistuotteista siten, ettd maakunnallisissa eri-
koistuotteissa ainoastaan tuotanto on sidottu paikkaan, mutta kulutus voi ta-
pahtua missa tahansa, eli se e ole paikkaan sidottu (Seppalaym. 2002, s. 33).
K&ytanntssa usein paikallisiakin erikoistuotteita tarkastel |aan |8hiruokana. L&
hiruoan méérittelemiseksi ei ole eiké ol e tarpeenkaan asettaa tarkkoja maantie-
teellisia rgjoja. Tihedan asutuilla alueilla Idhiruoan maantieteellinen alue voi
olla pienempi, kun taas alueilla, joissa valimatkat ovat pitkat, my6s lahiruoan
madritelma saattaa olla valjempi maantieteellisesti katsottuna. Tarkkaan maé-
riteltyjen rajojen sijaan olennaisempaa on korostaa |gheisyyden periaatetta
(Kloppenburg ym. 1996) kuten |&heisia myyjé&-ostajasuhteita ja erityisesti 18hi-
ruokaketjun eri toimijoiden valisté vastavuoroista riippuvuutta. Viime kédessa
kuluttajat ja muut elintarvikeketjun asiakkaat méaarittelevét lahiruoan sisallon
jaulottuvuudet (Bergsten & Hallberg 2002).

L &hiruoan tuotanto yhdistetdan usein pienessa mittakaavassa tapahtuvaan elin-
tarviketuotantoon. L dhituottajaksi mielleté&n usein maatilan yhteydessa toimi-
vayritys, jossa tuotanto perustuu tilalle tuotettuihin raaka-aineisiin. Alhaisim-
millaan jalostus voi ollatuotteiden |gjittel uaja pakkaamista (esim. vihannekset
jajuurekset) ja pisimmalldan pitkalle jal ostettujen erikoistuotteiden val mistus-
ta. Paikalinen elintarvikejalostus e kuitenkaan edellyta omaa raaka-ai netuo-
tantoa; potentiaalisialadhiruoan tuottajia ovat myds muut pienyritykset. Talloin
kaytettyjen raaka-aineiden tulisi 1&hiruokamaéritelmén mukaan olla paikalli-
sa

Taman tutkimuksen taustalla on kiinnostus siitéd, voidaanko |ahiruoka-gjatte-
luun panostamalla ja l&hiruokatoi mintamall eja kehittamall & vahvi staa maaseu-
dun elintarvikeyrittgyytté. L&hiruokatoimintaan panostaminen voidaan nahda
yhten& vaihtoehtoisena strategisena valintana elintarvikealan pienyrityksille.
Elintarviketeollisuuden kansainvalistyminen antaa mahdollisuuksia |&hituote-
markkinoiden kehittymiselle. Elintarvikealan suuret yritykset keskittyvat kan-
sallisesti jakansainvélisesti kilpailukykyisiin tuotteisiin eivétka ole valttamat-
takiinnostuneita pienista segmenteistétai markkina-aukoista. L &hiruokatoimin-
taa voidaan talldin tarkastella pieniin markkinasegmentteihin suuntautuvana
yrityksen erikoistumisstrategiana. Taloéin yritys on padattanyt keskittya ja eri-
koistua esimerkiksi tietyn maantieteellisen alueen, markkinointikanavan tai
loppukayttdjaryhman pal vel emiseen.

Tama raportti on hankkeen " Vaihtoehtoiset tarjontaketjut ja maaseudun elin-
tarvikeyrittgjyys: tutkimus paikallisistaruokajarjestelmisté’ loppuraportti. Tut-
kimuksesta on aiemmin julkaistu valiraportti ” Lahiruoka elintarvikealan maa-
seutuyritysten ja suurkeittioiden kokemana’ (Paananen & Forsman 2001) seka
useita seminaaripapereita (esim. Forsman & Paananen 2002). Hankkeen pédéta-
voitteena oli selvittda paikallisten tarjontaketjujen mahdollisuuksia ja toimin-
taeddl lytyksia elintarvikealan maaseutuyritysten kilpailukyvyn ja menestymisen
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mahdollisuuksien edistamiseksi. Tutkimuksessa tarkasteltiin |18hiruokaa elin-
tarvikealan maaseutuyritysten liiketoiminta- ja markkinointimahdollisuutena.
Elintarvikealan maaseutuyrityksell & tarkoitetaan maaseudulla sijaitsevaa pien-
yritystd, joka toimii elintarvikealalla. L&htokohtana oli oletus, ettd |&hiruoka-
toiminta muodostaa eri toimijoiden ndkokulmasta hy6tyj, jotka luovat liséar-
voa pienyrityksen ja eri toimijoiden vélisessa kaupallisessa suhteessa. Tutki-
muksessa selvitettiin |&hiruokatoiminnan lisdarvoa, kokemuksiajakehittamis-
tarpeita sekd elintarvikealan maaseutuyritysten etta vahittéi skaupan, suurkeit-
tiGiden ja maaseutumatkailun nakdkul masta.

Tutkimuksella oli kaksi alatavoitetta:

1) Tavoittenaoli selvittéd pienen elintarvikeal an maaseutuyrityksen nako-
kulmasta, millaisia tuotteistamis- ja markkinointimahdollisuuksia on
paikallisesti tuotetulla raaka-aineellatal elintarvikkeella.

2)  Tavoittenaoli tutkia, miten paikallisen ruokatuotteen arvoketju k&ytén-
nossa rakentuu. Paikallisen tuotteen tuottamisen ja kayton tulee ollalii-
ketaloudellisesti kannattavaa |ahiruokaketjun/jérjestelman kaikille toi-
mijoille. Tarkoituksenaoli selvittdd, mika on selisdarvo eri osapuolille
verrattuna tavanomaisten hankintakanavien ja -menettelyjen kayttoon.
Téssayhteydessa tarkasteltiin sekataloudellisiaetté ei-taloudellisialisé-
arvoja. Lisdks selvitettiin niita esteits, jotkarajoittavat | ahiruokatoi min-
tamallien rakentamista, ja keinoja niiden poistamiseksi.

Tutkimus toteutettiin kolmen case-osion avulla (ks. tutkimuksen rakenne liit-
teessd 1). Lahiruoan markkinointimahdollisuuksiatarkasteltiin 1) vahittéi skau-
passa, 2) suurkeittidissa ja 3) maaseutumatkailussa.

Elintarvikealan maaseutuyrityksille vahittéiskaupat ovat suhteellisen yleinen,
mutta erittéin haastava markkinointikanava. Haasteel lisuuttalisda se, ettd asia-
kas taytyy houkutella ostamaan tuote kahdessa eri portaassa, ensin kaupan si-
sddnostossa ja sitten kuluttajan valintapdétoksissd. Tama asettaa vaatimuksia
erityisesti pakkausten houkuttelevuudelle. Edelleen kauppojen tiedonsiirtojar-
jestelmien jaomien tuotemerkkien kehittyminen javahvistuminen lisdavét vas-
taavasti mahdollisuuksia pienyrityksille soveltuville uusille toimintamalleille
sekd erilaistetuille ja persoonallisille tuotteille. Kaupan suunnalta on osoitettu
kiinnostusta paikallisuuteen, yksilollisyyteen ja asiakasl éhtdisyyteen, ja se on
lisdnnyt etenkin vahittéi skaupan merkitysté potentiaali sena markkinointikana-
vana elintarvikealan pienyrityksille (Hirvonen 1999).

Erés varteenotettavimmista asiakasryhmista paikallisille elintarvikejal ostgjille
on suurkeittitt. Etenkin julkisissa suurkeittioissa (koulut, paivakodit ym.) on
viime aikoina osoitettu kiinnostusta sekél&hi- ettéluomuruokaa kohtaan. Suur-
keittioissa |&hiruokatoiminta tai vastaavat toimintatavat néhdaén vaihtoehtoi-
senamahdollisuutena hankkia laadukkaita ja tuoreita ruoan raaka-aineita, puo-

livalmisteita tai valmiita tuotteita suoraan tuottgjilta ja jalostgjilta.
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Suomessa on jo esimerkkeja suurkeittioistd, jotka mahdollisuuksien mukaan
hyodyntévét [ahiruokaa ateriatarjonnassaan. Esimerkiks kuntien ateriapal ve-
luissa on tehty useita valtuustoal oitteita lahi- jaluomuruokakokeilujen aloitta-
miseksi eri puolillaSuomea. Kiinnostus lahiruokaan ei rajoitu yksistéan julki-
siin suurkeittiihin, vaan myo6s kaupallisella puolellaon ravintoloita, jotkaniin
ikdan pyrkivéat hyodyntédmaén paikallisia tuotteita. Suurkeittitt ovat perintei-
sestikin ostaneet raaka-aineita, mm. tuoretuotteita ja tdydennystuotteita suo-
raan maetiloilta ja pienyrityksilté (Aro 1998, Markula 1999). Erityisesti julki-
set suurkeittiot ovat merkittévia elintarvikkeiden ostajia omalla alueellaan.

Maaseutumatkailun merkitys maaseutuelinkeinona on kasvanut viime vuosina.
Useat maaseutumatkailuyritykset tarjoavat ruokapalveluja (pitopoydét, aami-
aistarjoilu majoituksen yhteydessi jne.). Jo nyt monet yritykset hy6dyntévéat
ateriatarjonnassaan itse tuotettuja raaka-aineita, jos toimivat maatilan yhtey-
dessg, tai 18hiseudun yritysten tuotteita. Lahella tuotetun ruoan tarjoaminen ja
ruokaperinteet kytkeytyvét siten luontevasti maaseutumatkailuun (Bessiére
1998), joka itsessaankin perustuu maaseudun luontaisiin edellytyksiin ja voi-
mavaroihin (Maaseutumatkailun maaritelma 2000). Elinvoimainen maaseutu
toimintoi neen ja tapahtumineen muodostavat positiivisia kokemuksia matkai-
lijoille. Edelleen paikallisten tuotteiden tunnetuksi tekeminen ulkomaan mat-
kailijoille voi edistda niiden kysyntééa myos ulkomaan markkinoilla (Telfer &
Wall 1996).

Elintarvikealan maaseutuyritykset eivéat kuitenkaan merkittévissa maarin mark-
kinoi tuotteitaan maaseutumatkailuyrityksille. Ateriapal vel ujatarjoavissa maa-
seutumatkailuyrityksi ssa voidaankin ol ettaa olevan |8hiruoal le kysyntaé sel vas-
ti enemman kuin toistaiseksi on ollut tarjontaa. Paikallisen elintarvikkeitatuot-
tavan maaseutuyrityksen ja maatilamatkailuyrityksen vaille voidaan rakentaa
varsin kiinted vuorovaikutussuhde. Sen liséksi, etté paikallisen yrityksen tuot-
tamiaraaka-aineita, puolivalmisteitatai valmiita elintarvikkeita kéytetéan ate-
riapal velun tuottamisessa, niita voidaan hyddyntaé paljon laajemminkin kuten
tuotteistaa” ruokael amykseks” osana maaseutumatkailuyrityksen ruoka- jaoh-
jelmapalveluja tai myyda paikallisina matkamuistoina. Téaméntyyppinen tuot-
teistaminen luo lisdarvoa seka elintarvikeyritykselle ettd maaseutuyritykselle,
jasillaon myo6s suuri aluetal oudellinen merkitys matkailun tuloutuessa elintar-
vikealalla paikallisesti.

Loppuraportti etenee seuraavasti. Luvussa kaksi esitetdan tutkimusaineisto ja
-menetelmét. L uvussa kolme k&ydaan |&pi 1 8hituottei den markkinointimahdol -
lisuuksia vahittéiskauppaan seké tarkastellaan olemassa olevia ja erityisesti
pienyrityksille soveltuvia logistiikka- ja jakeluvaihtoehtoja. Lisdksi esitetdan
seka pienyrittgjien etta vahittéi skaupan edustajien kokemuksia 1&hiruokatoi-
minnan lisdarvotekijoista ja ndkemyksia lahiruoan tulevaisuudesta. Luvussa
nelja esitetéan tiivistetysti 1&hiruoan hyodynnettavyyttéa suurkeittioissa ja | &hi-
ruokatoiminnan lisdarvotekijoita seka pienyrittgjien etté suurkeitti iden ndko-
kulmasta. Suurkeittitosion tulokset on esitetty yksityiskohtaisemmin hankkeen
vdliraportissa (Paananen & Forsman 2001). Luvussaviisi kéydaan [8pi [dhiruoan
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markkinointimahdollisuuksia maaseutumatkailuyrityksiin seka tarkastellaan
|8hiruokaa maaseutumatkailun yhtena elamystekijana Tulosten yhteenveto ja
johtopaétokset seka suositukset |ahiruokatoiminnan edistamiseks ja jatkotut-
kimustarpeet esitetdan luvussa kuusi.

2 Tutkimusaineisto ja -menetelmat

Tutkimuksen empiirinen osuus koostui kolmesta case-osiosta; elintarvikealan
maaseutuyritysten 18hiruoan markkinointimahdollisuuksia selvitettiin 1) vahit-
téiskaupassa, 2) suurkeittidissé ja 3) maaseutumatkailussa.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusotteella, silla 1ahiruokatoimin-
taa voidaan pitda sen verran uutena ilmiona, etta sen tutkiminen olisi voinut
olla hankalaa pelkastédn kvantitatiivisin menetelmin. Kvalitatiivinen lahesty-
mistapa antoi mahdollisuuden tarkastella |ahiruokatoimintaa ilmiona syvalli-
sesti ja kokonaisvaltai sesti. Tutkimusasetelmanaoli case-tutkimus, koska 18hi-
ruokatoimintaa el vielavoida pitda vakiintuneenailmiotna. Tapaustutkimuksen
aineiston keraémisessa on tarked, etta erilaiset nakokulmat tulevat esille (Yin
1994). Valittu ldhestymistapa antoi siten mahdollisuuden l&hestya tutkimusil-
midtaintensiivisesti ja eri nakdkulmista seka ilmion ainutlaatuisten etta yleis-
ten piirteiden tunnistamiseksi (ks. Yin 1994; Stake 1995).

Aineiston hankinta perustui teemahaastattel uihin. Tutkimuksessa haastateltiin
kaikkiaan 62 henkil 68, jotka edustivat elintarvikealan maaseutuyrityksia, vé-
hittéi skauppaa, markkinointi- ja logistiikkapalvelujen edustgjia, kaupallisiaja
julkisia suurkeittidita seké maaseutumatkailua (Taulukko 1). Haastattelut teh-

Taulukko 1. Tutkimusaineiston muodostuminen elintarvikeketjun eri toimijoiden
haastatteluista.

Haastateltavat kohteet eri osioissa Haastateltavien lukumaéara
Vahittaiskauppaosio (yhteensa 27 haastattelua)

Elintarvikealan maaseutuyritysten edustajat 10
Vahittaiskaupan edustajat 14

- alue- ja toimialajohtajat
- myymala- ja marketpaallikot seka paivittaistavaraosaston hoitajat

Markkinointi- ja logistiikkayritysten edustajat 3
Suurkeittidosio (yhteensa 21 haastattelua)

Elintarvikealan maaseutuyritysten edustajat 12
Suurkeittididen edustajat 9

- suurtalous- ja palveluesimiehet sekd emannat
- ruokahuollon kehittajat

- ravitsemistyontekijat

- hotelli-ravintolan omistajat

- ravintola- ja keittiopaallikot

Matkailuosio (yhteensa 14 haastattelua)

Elintarvikealan maaseutuyritysten edustajat 4
Maaseudun matkailuyritysten edustajat 10
Haastattelujen lukumaara yhteensa 62
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tiin gjalla marraskuu 2000 - joulukuu 2002 Pohjois-Karjalan, Pohjois- ja Etel&
Savon, Keski-Suomen seké Pirkanmaan maakuntien alueilla (Liite 2).

Tutkimusaineistoon valittiin harkinnanvaraisella otannalla sellaisia kohteita,
joissa paikallisesta l&hiruoka-gjattel usta ja lahituotteista oltiin kiinnostuneita.
V ahittéi skauppojen ja matkail uyritysten edustajilta edellytettiin [dhituotteiden
ostokokemuksia paikallisilta elintarvikealan maaseutuyrittdjilté. Suurkeittitosi-
oon valittiin myos sellaisia kohteita, joissa |&hiruokatoiminnan toteuttamisen
mahdollisuudet kyseenalaistettiin ja suoria hankintoja pienyrittdjilta toteutet-
tai skaupan, matkailuyritysten ja suurkeittitiden edustgjilta saatujen yhteystie-
tojen perusteella. Pienyrittdjid valitessa huomioitiin heidan elintarviketuotan-
non, tuotekehityksen jamarkkinoillatoimimisen ammattimai suusjakiinnostus
[&hi ruokatoi minnan kehittamiseen. Tavoitteenaoli saada mahdollisimman mo-
nipuolinen tutkittavaa kohdeilmi6ta koskeva aineisto eika tavoitellatilastollis-
tayleistettéavyytta.

Tutkimuksen aluksi suoritettiin kolmen suurkeitti on hankintavastaavan esihaas-
tattelut. Néiden esihaastattelujen tavoitteena oli saada tietoa suurkeittioiden
osto- ja hankintatoiminnasta, tavarantoimittajien valintakriteereista seka 1&hi-
ruokaan liitetyista kasitteista. Suurkeittioiden hankintavastaavat kéyttivét kasi-
tetta lhiruokatoimintamalli paikallisen elintarvikkeiden tarjontaketjun sijaan,
joten lahiruokatoiminta(malli) -kéasitetta kaytettiin tassa tutkimuksen kasiteva-
liditeetin vahvistamiseksi. Esihaastattel uja kaytettiin myds apuna suunnitelta-
essa teemahaastattel uja elintarvikealan pienyrittgjille.

Haastattelujen pohjaksi laadittiin teemarunko. Eri tutkimusosioiden teema-ai-
heisiin liittyvia kysymyksiamuotoiltiin ja painotettiin kunkin toimijan liiketoi-
mintaan sopiviksi, esimerkiksi vahittéiskauppa ja pienyritystoimitukset, julki-
nen suurkeittididen hankintatoimi ja pienyritystoimitukset tai eléamysnakokul-
ma maaseutumatkailupal veluiden tuottamisessa. Tutkimusosioiden haastatte-
luiden keskeiset teema-aiheet kasittivét seuraavia asioita:

- L &hiruokaan ja lahiruokatoimintaan liittyvét kokemukset
- L &hiruokatoiminnan esteet

- Eri toimijoiden odotukset | 8hiruokatoiminnalle

- L ahiruoan kuljettaminen jalogistiikka

- L&hiruoan ja |&hiruokatoiminnan lisdarvo

- L &hiruoan merkitys ja tulevaisuus

- Lahiruoka ja kuluttaj a-asi akkaat

Tutkimuksen reliabiliteetin lisd8miseksi kiinnitettiin huomiota tutkimuspro-
seduurin suunnitteluun ja toteutukseen. Tutkimuksen tavoitteet, tarkoitus ja
suoritustavat esitettiin tutkimussuunnitelmassa ja tiivistetysti kaikille haasta-
teltaville etukéteen | 8hetetyssi saatteessa. Haastattel un ajankohtaja paikka so-
vittiin puhelimitse haastateltavan kanssa. Haastattel ut ja aineiston keruu toteu-
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tettiin kaikissa tapauksissa yhdenmukaisesti; kaikille haastateltaville 18hetet-
tiin teemarunko etuk&teen, ja haastattel ut suoritettiin teemarungon mukai sessa
jérjestyksessa. Kaikki haastattelut nauhoitettiin. Tutkimuksen sisdltovaliditee-
tin vahvistamiseksi haastatteluaineistot litteroitiin mahdollisimman nopeasti
haastattel ujen jalkeen.

Aineiston analyysi tehtiin pitkalti induktiivisesti kayttéen kuitenkin teoreettista
mallia viitteellisena tarkastel ukehikkona. Aineistosta nousi esille runsaasti il-
mi6n, 18hiruoan olemusta kuvaavaa uutta perustietoa, joten tutkimuksessa oli
perusteltua séilyttda osin aineistolahtdinen analyysi. Lisdarvon muodostumi-
sen tarkastel ussa sovellettiin néytteiden sopivuuden analyysimallia, jossa ver-
rattiin teoreettisia lisdarvon muodostumisen mallgja ja naytteiden perusteella
saatujen tulosten yhteensopivuutta. L uotettavuuden varmistamiseksi analyysi-
prosessissa noudatettiin periaatetta, jonka mukaan tiedonl&hteiden ja tulosten
paattel yketjua tulee voida tarkastella molempiin suuntiin, havainnoista johto-
paatoksiin jajohtopdatoksi sta takaisin yksittdiseen havaintoon (Yin 1994, s. 98).

3 Lahiruoan markkinointimahdollisuudet
vahittaiskauppaan

3.1 Yleiskuva elintarvikealan maaseutuyritysten ja
vahittaiskauppojen tutkimusaineistosta

Tutkimuksen vahittéi skauppaosi ossa mukana olleet pienyritykset olivat maati-
la- ja elintarvikkeiden jalostusyrityksia (Liite 3). Yrityksissa tyoskenteli p&&-
toimisesti 1 - 20 henkil6& yrityksista yksi oli sivutoiminen ja loput yhdeksan
padtoimisia. Y hdella maatilalla viljeltiin ja jatkojal ostettiin l[uomutuotteita, ja
kahdella jalostusyrityksella oli luvat luomutuotteiden valmistamiseen, joista
toinen talla hetkella jalosti luomuraaka-aineita tuotteiksi. Seitsemassa yrityk-
sessa hyddynnettiin maatilalla tuotettuja omia raaka-aineita tuotteiden valmis-
tuksessa.

Y ritysten pgddmarkkinointikanavana oli vahittéiskauppa, lisdks tuotteita mark-
kinoitiin suoramyynnin kautta. Pédmarkkina-alueinaolivat pagsaanttisesti yri-
tysten sijainti- ja niitd ymparéivat maakunnat. Muutamat yrittgjét toimittivat
tuotteita yksittéisiin pisteisiin lahinna Etel&Suomeen. Paétoimisten yritysten
liikevaihto oli 37 000 - 1,8 milj. € vuodessa.

Kaikissayrityksissatuotteiden jakelu 1&hi- tai maakunta-alueelle hoidettiinitse
yrityksen omalla kuljetuskalustolla. Muutamissa yrityksissa hyodynnettiin
oman kuljetuksen liséksi ulkopuolisia kuljetuspalveluja. Syita siihen, miksi
yrittgjét hoitavat itse tuotteiden kuljetukset myyntipisteisiin, oli monia. Talou-
dellisesta ndkdkul masta kuljetuskustannusten al entaminen yhdistamallaloppu-
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tuotteiden jakelu ja raaka-aineiden nouto onnistuu yrittéjien mukaan parhaiten
omalla kuljetuksella. Edelleen jos yrityksen ulkopuolisella kuljetettavat tuote-
maaréat olivat pienet, kuljetuskustannukset pystyttiin pitdmaan alhaisempina
omallakuljetuksella. Asiakaspalvelun nakokulmasta omalla kuljetuksella pys-
tyttiin suunnittelemaan myyntipistekohtaisia kuljetuksia esimerkiksi konsulent-
tipaiviavarten. Tamaon tarkea ndkokohta, silla useimmat pienyrittéj &t vastasi-
vat itse tuotteiden hyllyttdmisesté tai tuote-esittelysta myymalassi. Myaos yri-
tyksen sijainti vaikutti siihen, onko yritykselld mahdollisuutta hy6dyntéé tal ou-
dellisesti jarkevdlla tavalla ulkopuolisia kuljetuspalveluja vai onko kannatta-
vampaa hoitaa kuljetukset itse.

Tutkimuksessa haastatellut vahittéa skaupan edustajat edustivat eri kaupparyh-
mittymid (K-, S-, Spar-, Tarmo- ja Tradeka-ketjut) ja yksityisia vahittai skaup-
poja (Liite 4). Yks haastatelluista edusti kauppahallissatoimivaa myymal &a.
Haastatellut henkil 6t olivat kauppias-yrittdjid tai osastonhoitagjia ja myymal &
tal marketpaallikoita. Kaksi haastelluista edusti kaupparyhmittymien johtoa.

Hankintakanavistatarkein kaikille ryhmittyneille vahittéiskaupoille oli ryhmit-
tyman keskusliike, jonka kautta hoidettiin 80 - 90 %:a tavaranhankinnoista ja
-toimituksista. Ryhmittymattomien vahittdi skauppojen térkein hankintakanava
oli tukkukauppa. Paésaantdisesti suorien toimitusten osuudet nahtiin hyvin pie-
nena osana koko vahittéi skaupan tavarantoimituksista. Poikkeuksenaolivat lei-
pomoyritykset, jotka toimittivat tuotteet suoraan ja jopa useasti péivassa vé-
hitta skauppoihin. Suorien toimitusten osuudet olivat merkittévia myds paikal-
listen tuotteiden myyntiin erikoistuneessa kauppahal limyymal &ss4, johon yrit-
t& &t toimittivat tuotteita pa&saantoisesti suoraan myyntihyllyihin. Toimintape-
riaatteena kauppahal limyymal 8ssa oli, etta pienyrittgjien tuotteet ovat yhdesta
pisteesta helposti kuluttajien saatavilla.

Pienyritys- ja vahittéiskauppahaastatteluiden liséksi tutkimuksessa haastatel -
tiin kolmen erityyppisen markkinointi- ja logistiikkayrityksen edustajaa. Yri-
tykset vastasivat pienten ja keskisuurten elintarvikealan yritysten tuotteiden
markkinointiin jajakeluun liittyvisté toiminnoista. Kaksi markkinointi- jalo-
gistiikkayrityksista oli erikoistunut sahkéisten tilaustenhallintapal vel uiden tar-
joamiseen yrittdjille. Kolmas yritys vastasi viljelijoiden ja osakkaiden luomu-
tuotteiden markkinoinnista tukkuportaan kautta vahittdi smarkkinoille.

3.2 Mita lahiruoalla ymmarretaan?

Pienyrittgjien kasitykset lahiruoasta liittyivéat vahvasti maakunnallisuuteen
(Taulukko 2). Yrittdjien mukaan maakunnan alueellatuotettu ja kulutettu tuote
on lahiruokaa. Vastaavasti maakunnan alueellatuotettu mutta sen ulkopuolella
kulutettu tuote on esimerkiksi eteldsavolainen erikoistuote. Yrittg&t korosti-
vat, ettd 18hiruoka on paikkakunnan tuote, jonka saatavuus on paikallista eika
sitéd ole valtakunnallisesti saatavilla jokaisesta véahittéiskaupasta. Pienyrittdjat
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Taulukko 2. Elintarvikealan pienyrittdjien ja vahittdiskaupan edustajien kasityk-
sia lahiruoasta.

Elintarvikealan pienyrittajat Vahittaiskaupan edustajat

Maakunnan alueella tuotettu ja Ruoan tuotantoa, valmistusta ja jalostusta
kulutettu tuote lahelld sen myyntipaikkaa

Saatavuus paikallista Lyhyt kuljetusmatka raaka-aineista asiakkaan
Koko elintarvikeketjun jéljitettavyys poytaan

Erilaistaminen
Paikalliset makutottumukset

liittivét 1&hiruokaan koko elintarvikeketjun tunnistamisen raaka-aineiden tuo-
tannosta jal ostukseen ja kulutukseen asti. Eréané keskeisena tekijana 1&hiruo-
an raaka-aineissa nostettiin esille niiden jaljitettavyys.

" Maakunta-alue on sopiva lahituotemarkkina-alue” (Elintarvikealan pienyrit-

V &hittai skaupan edustajien kasitykset |ahiruoastatai -tuotteistaliittyivét ruoan
tuotannon, valmistuksen ja jalostuksen l&heisyyteen suhteessa myyntipaik-
kaan. V dhittéi skaupan edustajat korostivat, ettalahiruokaaei tuotetajavamis-
teta isoissa elintarvikealan yrityksissa, vaikka niiden sijainti olisikin lahella
vahittaiskauppojajakuluttgjia. Lahiruokamiellettiin kotiruokatyyppiseksi tuot-
teeksi, joka on valmistettu paikallisista raaka-aineista pienimuotoisesti kasi-
tyomaisella tuotantotavalla. Keskeisimpina tekijoind pidettiin tuotteiden eri-
laistamista massatuotannosta ja paikallisten makutottumusten huomioimista.
Kuljetuksen ja logistiikan ndkokulmasta l&hiruoka edustaa mahdollisimman
Iyhyttd kuljetusmatkaa raaka-ai nei sta asi akkaan poytaan. Lyhyella kuljetusmat-
kallakatsottiin olevan positiivinen vaikutus tuotteen ominaisuuksiin kuten laa-
tuun, makuun jatuoreuteen. Vain yksi haastateltava nosti esille, etta |ahiruoka
on my0s paikallisesti kulutettua ruokaa (vrt. Maaseutupolitiikan yhteistyoryh-
ma 2000).

" Lahialueella paikallisin voimin valmistettu elintarvike. Tietysti on térkeaa,
etta raaka-aineet eli setuotanto, valmistusja jalostus, etta ne kaikki ovat sitten
lahialuedlla.” (Kauppahallimyymaan edustaja)

Pienyrittgjat liittivat 18hiruoan keskeisiksi tekijoiks raaka-aineiden ja-tuottei-
den jdjitettdvyyden. K&ytannossatamatarkoitti sitd, ettéd kuluttajallaon esimer-
kiks lihaa ostaessaan halutessaan mahdollisuus tietéd, mita eléin oli syonyt,
miten jamissd se oli kasvatettu. Yrittdjien mukaan tulevai suudessa tuotteiden
alkuperétiedon merkitys ja arvo kuluttgjien valinnoissa tulisi yha enemman
vahvistumaan. Vastaavasti kaupan edustajat painottivat 1&hiruoan keskeisina
tekijoina erilaistamista ja paikallisia makutottumuksia. Kaupan nadkokulmassa
korostuikin ennemmin tuotteiden houkuttelevuus- kuin jaljitettavyystekijat.
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3.3 Vahittaiskauppa lahiruoan markkinointikana-
vana - pienyrittajien kokemuksia

Pienyrittdjilla oli usean vuoden gjalta kokemusta yritystoiminnan ja tuotteiden
kehittami sesté seka vahittéi skaupan kanssatehdysta yhtei styosta. He pitivéat va
hitté skauppaa hyvéana | ahituottei den markkinointikanavana, silla se on vakiin-
tunut ostospaikka kuluttajien keskuudessa ja sen kautta tuotteiden myynti on
tasaisempaa kuin suoramyynnissi. Lahes kaikilla yritt&jilla oli myos suora-
myynti&, mutta se ndhtiin pikemminkin vahittéi skauppaataydentavanakuin kil -
pailevana markkinointikanavana. Y'rittdjien mukaan useampi markkinointika-
nava luo kuluttajille vapauden ostaa tuotteita eri paikoista. Edelleen koettiin,
etta eri markkinointikanavilla on selkeasti erilaiset kuluttaja-asi akasryhmét.

Pienyrittgjilla oli selked kasitys siitd, etté vahittéi skauppojen valikoimat muo-
dostuvat tuotteiden menekin mukaan ja etté kilpailu valikoimiin pédsyssa on
kovaa. Tuotteen on oltava kuluttajien nakokulmasta kiinnostava ja myyva par-
jatékseen markkinoilla. Positiivisena nahtiin se, ettéd oman |ahialueen kaupat
ottavat valikoimiinsamyos paikallisten yrittgjien tuotteitajaantavat siten mah-
dollisuuden viredén kauppatoimintaan alueellaan. Yrittgjat korostivatkin, etta
kaupalla on erittéin ratkaisevarooli |&hiruoan eteenpéin viemisessa. Vahittéis-
kauppojen henkil6ston mydnteinen asenne yrittgjia kohtaan kannustaa heita
toiminnan ja tuotteiden kehittdmiseen seka liséa pienyritystuotteiden tunnet-
tuutta.

L &hituotteiden esiintuominen myymaldissd oli hyvin kauppakohtaista. P&&-
sdantoisesti seka pienyrittgjien etté kaupan edustajien mukaan |8hiruoan esiin-
tuomiselle vahittéiskaupassa e nahty olevan esteitd. Muutamat yritt&jat nosti-
vat esille, ettd jos tuotetta el saa ndyttavalle paikalle, tuotteen kierto ja myynti
hidastuvat. Suurten myymal6iden lagjoissa tuotevalikoimissa on kuluttgjalle
tarjolla paljon erilaista informaatiota, joten yrittdjien on ponnisteltava entista
enemman saadakseen tuotteensa tunnetuksi. Pienyrityksella on harvoin yksi-
ndan resursseja markkinoida tuotteitaan laajemmin esimerkiksi mainoksin tai
esittein. Osa yrittgjista tekikin yhteistytta kauppiaiden kanssa tuote-esittel yti-
laisuuksien jalehtimainoksien jarjestamisessa. Yrittdjat pitivat yleensditse tuo-
te-esittelytilai suuksia myymal 6i ssa.

Ennen tutkimuksen aineiston hankintaa kahdella eri alueella, Kaakkois-Pirkan-
maalla (Palkane, Sahalahti, Kuhmalahti ja L uopioinen) ja Etel & Savossa (Mik-
keli ja Juva) oli toteutettu pienyrittdjien ja vahittéiskauppojen l&hituotteiden
kehittamisprojekteja. Seka kaupan edustajien ettd pienyrittdjien kokemukset
néi sté projekteista olivat yhtenevét. L dhituotteiden esiintuonti hyllynreunakyl-
tein toimi hyvin projektitoiminnan aikana. Projektin paéttyessa loppui myds
toiminta |dhituotteiden menekinedistémisessi. Poikkeuksena voidaan pitéa
muutamia aktiivisia toimijoita, jotka mahdollisesti hyddyntéavét jatkossakin
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projektien aikana esiin tulleet mahdollisuudet ja edelleen kehittéavét toimintaa
|dhituotteiden ympaérill&

Yrittgjilla oli varsin yhdenmukainen nékemys tuottei densa hinta-laatusuhteen
asemoinnista vahittéiskaupassa. Pienyritystuotteet ovat kalliimpia verrattuina
esimerkiksi valtakunnallisesti toimivien yritysten tuotteisiin. Kalliimmalle hin-
nalle nahtiin kuitenkin olevan vahvat argumentit kuten tuotteen maku, varmuus
alkuperastd, selkeasti erikoistuote, arvokkaat raaka-aineet (esim. korkea liha-
pitoisuus) ja perinteinen valmistusmenetel ma.

Pienyrittgjien kielteiset kokemukset vahittaiskaupan kanssa tehdystd yhteis-
tyosta olivat yksittéisia ja tapauskohtaisia. Eniten epaonnistuneen tuntuisia
yhteistydkokemuksia yrittgjilla oli suurten ja pitkéalti ketjuohjauksen mukai-
sesti toimivien vahittaiskauppojen kanssa. Esimerkkina voidaan mainita pitkét
laskutusvdlit; esimerkiksi kuukauden mittai sen tavarantoimitusajan paélle las-
kutusaika voi olla 30 paivaa. Yrittgien mukaan yks keskeisin este vahittéis-
kaupan kanssa tehtavélle yhteistyolle on pienyritysten tuotevolyymin riittamat-
témyys kattamaan valtakunnallista kysyntéé. Edelleen lihatuotteitaja-jal ostei-
ta valmistavien yritysten voi olla mahdotonta saada tuotteita joihinkin kaup-
poihin, jos kauppa on suuntautunut palvelutiskien sijaan itsepalvelutiskeihin ja
valmiisiin kuluttajapakkauksiin. Tana paivana monillamyymaléilla el oletuot-
teiden kasittelyyn ja varastointiin tarvittavia tiloja, tai kylmétilat ovat rajalli-
set. Joissakin kaupoissa on tosin néhty tarvetta ja kysyntd& esimerkiksi liha-
tuotteiden palvelutiskille jasiten tehty yhteisty6ta pienten yritysten kanssa pal -
velutiskin jérjestémiseksi.

Liséks yleisesti elintarvikealan pienyrittdjyyteen liittyvana keskei send esteend
nahtiin raaka-aineiden ja elintarvikkeiden kasittelyyn liittyvien lakien ja ase-
tusten tulkintojen jatkuvat muutokset seké& viranomaistoiminta. Esimerkiksi
liha-alalla sattuneet tautitapaukset ovat lisdnneet ja muuttaneet teurastamoissa
erilaisia toimintavaiheita ja raaka-aineiden kasittelytoimenpiteité. Teurastuk-
sen sivutuotteiden varastoimiseen ja havittamiseen on tullut muutoksia sekéa
liharaaka-aineiden naytteidenottomaérin lisdyksid. Nama puolestaan aiheutta-
vat pienyrittgjien mukaan niin suuria lisdkustannuserid, etta se vaikuttaa mer-
kittévasti toiminnan kannattavuuteen.

3.4 Lahiruoka vahittaiskaupan tarjonnassa

Paikalliset tuotteet, |ahituotteet on marginaaliryhma vahittai skaupan tarjonnas-
sa. Niiden osuus vahittai skaupan koko pdivittéi stavaramyynnistéa oli vain muu-
taman prosentin luokkaa. V dhittéiskaupan edustajien mukaan hypermarketin
tuotevalikoima | 8hentelee noin 16 000 tuotenimikett&, joista korkeintaan arvi-
olta 150 olisi lahituotteita €li alle prosentti koko valikoimasta. Poikkeuksen
tasta teki | hituotteiden myyntiin erikoistunut kauppahal limyyméal, jonkatar-

22



jonta perustui pitkalti paikallisten tuottajien tuottamiin ja toimittamiin tuottei-
siin. Vahittai skaupassa | dhituotteet nahdadnkin enemman téydentévina erikois-
tuotteina kuin valtakunnallisena ketjutuotteina. Viimeisen kymmenen vuoden
aikana |ahituotteiden tarjonta on kuitenkin ollut kasvussa. 1980-luvun lopulla
|&hituotteinaoli tarjollaperustuotenimikkeita kuten kananmunat, perunat, pork-
kanat ja sipulit, kun taas téna péivana pidemmélle jal ostettuja tuotteita on saa-
tavilla useissa eri tuoteryhmissa.

V dhittéi skaupan edustajien mukaan vahitté skaupoissa | dhituotteista on eniten
myynnissa perunaa, vihanneksia, juureksia jaleipomotuotteita seka sesonkiai-
kaan mansikkaa. V ahittéiskaupoittain ja alueittain on myynnissa myos paikal-
lista lihaa ja lihajal osteita, juustoja seka jauhotuotteita. Kysyntéa olisi erityi-
sesti pidemmalle jalostetuille seka Iahi- ettéa luomutuotteille kuten lihajalos-
teille, einesvalmisteille (laatikkoruoat, valmisannokset) ja vihannes- jajuures-
tuotteille (valmissalaatit, ruokasal aatit, vihannesséilykkeet). Pienimuotoisella
lihanjal ostustoiminnalla ndhtiin olevan mahdollisuuksia maultaan erilaisten ja
massatuotannosta poikkeavien tuotteiden val mistamisessa ja tarjoamisessa vé-
hitté skauppamarkkinoille. My0s pienten val mistajien gluteenittomistatuotteis-
ta nahtiin olevan alueittain kysyntaa.

L ahiruoan esille tuonnissatai jalleenmyynnissa vahittéi skaupassa ei nahty ole-
van merkittavid esteitd. Alueittain muutamissa kaupoissaoli tuotu l&hituotteita
eslle hintaetiketin yhteydessa olevilla hyllynreunalapuilla. Kaupan edustajat
kuitenkin korostivat, etté tuotteiden tunnetuks tekeminen vaatii edelleen yrit-
tdjien omaa aktiivisuutta tuote-esittel yiden jarjestamiseksi myymal 6issa. Muu-
tamat kaupan edustajat my0s toivat esille, etté kaikkien tuotteiden tulee olla
tasa-arvoisesti esilla hyllyissa, eika erillisia yksildityja hyllynreunamerkintoja
sallita. Edelleen korostettiin, ettd my0s |&hituotteiden esiintuomisen pitéd olla
taloudellisesti jarkevad, eli kaytanndssa niiden esiintuomiseksi myymal ssé el
tehda yhtéan enempéa t6ité kuin muidenkaan tuotteiden kohdalla. Seka kan-
sainvélisen ettd kotimaisen tai paikallisen tuotteen saama hyllytila myymal as-
S4.0n suoraan riippuvainen tuotteen odotetusta ja toteutuneesta menekista.

Paasdantdisesti ndhtiin, etta pinta-alaltaan suurissa myymal 6issa kuten super-
jahypermarketei ssa on pienempia myymal 6it paremmat mahdollisuudet ottaa
paikallisiaerikoistuotteita valikoimiinsa. Néissi myymal 6issa kiinnitetdan huo-
miota erityisesti lagjoihin valikoimiin jalajitelmiin. Muutama pienen kokoluo-
kan kaupan edustaja mainitsikin, etté tilanpuute myymal&ssa on usein esteena
ottaa uusia tuotteita myyntiin.

V &hittai skauppojen tulevaisuuden kehittamistavoitteenaoli haastateltujen mu-
kaan ensisijaisesti myynnin lis&aminen, kauppakohtaisten vahvuuksien kehit-
t&minen jatehokas toiminta. Tehokkaallatoiminnallatarkoitettiin volyymituot-
teiden koko kaupparyhmittyman ketjujen kattavien tilausten, toimitusten jalas-
kutusten keskittdmista. Myynnin kasvua tavoitellaan entisestdan lagjenevalla
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tuotevalikoimalla, jossa paikallisillatuotteillanahtiin olevan omaosansa. Tama
edellyttéa kuitenkin, etté paikalliset tuottajat panostavat ammattitaitoiseen toi-
mintaan ja kehittévét tuottei densa péivittai sta saatavuutta ja tilausten automa-
tisointia.

Lahiruoan tulevaisuuden kehittdmistavoitteina vahittéi skaupassa on |&hituot-
teiden nykyista selkedmpi arvottaminen ja identifioiminen kuluttajia varten.
Tuotteilla tulisi olla selked tunnus, josta tiedottamalla kuluttajilla olisi mah-
dollista yhdistéa tuotteisiin liittyvia arvoja. Lahiruoan erééna arvona nahtiin
mm. sen vaikutus alueen tyollisyyteen ja sité kautta al ueen elinvoimai suuteen.
Lisdksi kehittdmisen tarvetta ndhtiin paikallisten tuotteiden jal ostusasteen nos-
tami sessa jatuotevalikoiman | agjentami sessa mm. valmisruokiin. Kaupan edus-
tajat toivoivat pienyrittgjilta yha edelleen aktiivista otetta tuotteiden tarjoami-
seksi kauppaan myyntiin sekd tuotteiden tunnettuuden lisddmiseks jarjesté:
malla esittel ytilai suuksia myymal 6issa.

V dhittéi skaupan edustajien mukaan |8hituotteiden merkitys on luoda asiakkail-
le positiivista kokonaismielikuvaa kaupasta ostopaikkana. Positiivinen mieli-
kuva kaupasta syntyy tuoreesta, maukkaasta ja hyvasta tuotevalikoimasta, jon-
ka perusteella kuluttajat oppivat tietdmaan ja kayttamaan tiettyja kauppoja ja
tuotteita. Ylimpana merkityksena haastateltavat korostivat |&hituotteilla ole-
van mielikuva-arvoa yhtei skunnallisessa vai kuttami sessa. Ostaessaan | ahituot-
teita kuluttaja tukisi paikallista yritystoimintaa, tyollistymisté ja elévéa maa-
seutua elden siten alueen hyvinvoinnin eteen. Alueen hyvinvointiin liitettiin
tydllistaminen, erityisesti nuorten ty6llistyminen maaseudulla, vireys, ympé-
ristbarvot ja keskindinen yhteisty6é alueen toimijoiden kesken. Mielikuvien
muuntaminen konkreettisiksi vaikutustekijoiksi edellyttéisi vastaavasti, etta
asiakkaat pystyisivéat tunnistamaan |8hituotteita.

3.4.1 Kokemuksia paikallisten pienyrittdjien tuotteista ja
toimituksista

Kaupan edustajien mukaan pienyrittdmisessa on tunnusomaista se, etta yrittgja
itse on mukana kaikissa elintarvikkeiden tuotanto- tai valmistusvaiheissa. Pien-
yritysten ominaisuutena pidettiin kasityomaista tuotantotapaa, jonka kautta
tuotteisiin voidaan liittaa erilaisia tunne- ja paikallisuusarvoja. Haastateltavat
eivét rajanneet pienyrityksen kokoa tyontekijoiden lukumaaran mukaan. Sen
sijaan elintarvikealan pienyritysten katsottiin toimivan yleensa paikallisilla
markkinoilla.

V ahittéi skaupan edustajien kokemukset pienyrittégjien tuotteista olivat myon-
teisid. Pienyritysten tuottamat ja |dhelté tulleet tuotteet heréttévét luottamusta
asiakkaiden keskuudessa, silla useimmiten tuottajat tunnetaan ja tuotteet tule-
vat suoraan yrittgjien toimittamina. L&hituotteet ovat tuoreita, esimerkiksi sa-

24



mana pai vana poi mitut jatoimitetut tuoretuotteet kuten erilaiset salaatit. Lisdks
tuotteiden pakkausmerkinnét ovat kehittyneet kaupan vaatimusten mukaisiksi.
Haastatteluissa kuitenkin korostettiin, ettd kehittémisen tarvetta on edelleen
pakkausten asiakaslahttisen houkuttelevuuden lisdamisessa. Pakkausten hou-
Pakkauksen merkitys kuluttajan valintapadtokseen on suuri, silla kaupank&yn-
nin luonne on muuttunut palvel utiskeistaitsepalveluun tai valintatiskeihin poh-
jautuvaan toimintaan.

Haastateltavien mukaan pienyritystuotteiden tulee olla hinnaltaan kil pailuky-
kyisia verrattuna tuotevalikoiman rinnakkaistuotteisiin. Erityisesti hintakilpai-
lukyky korostuu tuotteissa, jotka kuuluvat kuluttajien péivittéiseen normaaliin
ateriointiin ja ovat verrattavissa ns. massatuotteisiin. Hinta voi olla ns. nor-
maalituotetta kalliimpi, jostuote on selkeasti erilai stettu massatuotteistajatuot-
teen taustalla on vahva alueella tunnettu yrittgja ja yritys. Pelk&stéan tuotteen
paikallisuudesta el olla valmiita maksamaan kalliimpaa hintaa, ellei siiné ole
asiakkaita kiinnostavia lisahy6tyja Tuotteiden kokonai skustannusten laskemi-
nen ja hinnan asettaminen nahtiin yhtena yrittgjien keskeisena kehittémisalu-
eena. Kaupan edustajat nostivat esille, ettd yrittdjien tulisi ymmartda omia ko-
konaiskustannuksia laskiessaan myds kaupan kustannusrakenteen muodostu-
minen.

My0ds kokemukset pienyritysten palveluista olivat paasaéntdisesti myonteisia.
Kauppiaiden mukaan toimitusajoista ja erityisesti -maérista sopiminen sujuu
pienyritysten kanssa joustavasti suorien yhteystietojen takia. Yrittgjat pysty-
vét toimittamaan myyntitarpeeseen ja tuotteen kiertoon sopivia maarig, kun
esimerkiksi saéhkoisesti tilattaessa tuotteilla on valmiiksi maaritellyt myynti-
tai toimituserien koot. Lisaksi toimitukset ovat nopeita; yleensa tuotteet toimi-
tetaan joko tilauspédivanatai tilausta seuraavana paivand. Kaupan edustajat pi-
tivét tarkedna sitg, etta tuottaja-yrittgja kohdataan kasvokkain ja vaihdetaan
rohkeasti tuotetta tai toimituksia koskevia gjatuksia. Talléin molemminpuoli-
nen luottamus vahvistuu ja syntyy aito kauppakumppanuus.

V ahittéi skauppiaat tydskentelevét lahella kuluttajia ja pyrkivat minimoimaan
asiakkaidensa negatiiviset tuotteiden saatavuuteen liittyvéat kokemukset. Ny-
kypéaivana kuluttaja haluaa, etté tuotetta on jatkuvasti saatavilla. Haastateltu-
jen mukaan osa pienyrittgjista pystyy jo tasaiseen tuotetarjontaan, jolloin asi-
akkaat tottuvat tuotteeseen ja osaavat tulla kysymaan tuotetta kaupasta. Kui-
tenkin osalla tuottgjista tuotteiden toimitukset ovat viela sesonkiluonteisia tai
epdtasaisia, mika heikentda tuotteiden saatavuutta. Tuotteiden heikko saata-
vuus nahtiin myos esteena kaupan ja pienyrittgan véliselle yhteistydlle. Kau-
pan edustajat peréénkuuluttivat yrittdjyysasenteen edistamista eli pienyrittgji-
en rohkeutta ja uskallusta investoida ammattimaisen liiketoiminnan kehittémi-
seksi.
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3.4.2 Kehittamis- ja kouluttamiskohteita elintarvikealan
pienyrittgjille

V dhittéi skaupan edustajien haastatteluissa keskeisimmaksi pienyrittgjien ke-
hittémiskohteeksi nousi markkinointiosaamisen vahvistaminen (Taulukko 3).
Y ritt&djien tulee pystya argumentoi maan tuottei densa erinomaisuus. Ei riitg, etta
sanotaan tuotteen olevan laadukas vaan pitéa pystyéa perustel emaan, mita hyo-
tyd tuotteen tietyista erikoi sominaisuuksista on seka kaupalle etta kuluttajille.
Liséks perdankuulutettiin pienyritysten muutosherkkyytta tuotekehityksessa
vastata kuluttajien kysynnan ja kulutustrendien muutoksiin. Yrittgien tulee
pystya entista herkemmin ja ronkeammin mukauttamaan toi mintansa markKki-
noilla olevaan kysynt&an ja kil pailutilanteeseen.

M arkkinointiosaamiseen liittyy myos pienyrittéjan neuvottel utaidot kauppiaan
tal kaupan edustajan kanssa tehtévissa kaupankaynnin suunnittelu- ja toteutta-
misvaiheissa. Suunniteltaessa vahittéiskauppaa paikallisen tuotteen markki-
nointikanavana neuvottelu- tai tapaamisaikaa varataan kaupan edustajien mu-
kaan paasaantoisesti suoraan kyseisen yksikon market- tai tuotepaallikolta tai
kauppias-yrittdjata. Uuden pienyrittdan kannattaa yhdessi kaupan edustajan
kanssa neuvotella tuotteen kehittémisesté ja markkinoille lanseeraamisesta en-
nen tuotannon al oittamista. Tarkeimmaét kriteerit, jotka yrityksen tul ee kaupan-
kéynnin toteuttamisvaiheessa pystya tayttdmaén, on tuotteiden jatkuva, jopa
paivittéinen saatavuus sovittuihin myyntiyksikéihin ja tuotteiden pakkauksen
soveltuvuus itsepalvelumyyntiin seké kaupan tietojarjestel miin.

Pienyrittgjien mukaan uudet alalle tulevat yrittédjét tarvitsisivat enemman liike-
taloudellistakoulutusta esimerkiks kannattavuusl askennassajatuotteiden hin-
nanasetannassa. Myds tuotteisiin ja val mistukseen liittyvaa hygieniakoul utus-
ta pidetdan téarkedna. Markkinointikoulutusta tarvitaan mm. eri kanavien osto-
toimintatapojen tunnistamisessa ja asiakasryhmien maarittamisessa. Alalla jo
toimivat pienyrittdjat kokevat tarvitsevansa eniten koulutusta tuotteiden hin-
nanasetannassa ja pakkaamisessa seka yrittgjan tyossa jaksamiseen ja hyvin-
vointiin liittyvissi asioissa.

Taulukko 3. Elintarvikealan pienyrittdjien kehittdmis- ja kouluttamistarpeet toi-
mintaedellytysten parantamiseksi vahittdiskauppamarkkinoilla.

Elintarvikealan pienyritysten kehittdmis- Elintarvikealan pienyrittdjien toivomat koulutus-
kohteet kaupan nakdkulmasta alueet

Markkinoiden tunnistaminen Markkinointi

Markkinointiargumentit Kannattavuuslaskenta

Menekinedistaminen Hinnanasetanta

Muutosherkkyys tuotekehityksessa Tuotteiden pakkaaminen

Tuotteiden pakkaaminen Tydssa jaksaminen ja hyvinvointi

Neuvottelutaidot
Kustannuslaskenta
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Aiemmin on jo kdynyt ilmi, etta pienyrittdj &t yleensa hoitavat tavarantoi mituk-
set itse omalla kuljetuskal ustollaan. Oman maakunnan kuljetuspalvel uistayrit-
tgjat eivat monesti olleet tietoisiatai niita el ollut saatavilla. Useimmiten gja-
teltiin kuljetusten [ahimpiin myyntipisteisiin hoituvan esimerkiksi raaka-ainei-
den hankinnan tai muun asioinnin yhteydessa. Kuitenkin yrittdjéat nakivat kul-
jetustoimintojen rationalisoinnissa ja sen nykyista kannattavammaksi saami-
sessa paljon kehittdmisen tarvetta. Liséksi kuljetukseen liittyvat ongelmat voi-
vat olla este vahittai skauppamarkkinoilla toimimiseen. Useimmat kaupat halu-
avat ainakin suuret tuotemaarét toimitettavan jalaskutettavan keskitetysti alu-
edllisten jakelukeskusten tai terminaalien kautta. Tall6in myymal&ssa pysty-
t88n tekemaan tuotteiden tilaukset, vastaanotto ja hyllytys sek& muut tarvitta-
vat toiminnot pienemmall& tyomaéral &

Osasyyksi haluttomuuteen |ahted mukaan kauppaketjujen keskitettyyn jakel u-,
tilaus- jalaskutustoi mintaan pienyrittgjat mainitsivat, ettatall6in he kadottaisi-
vat otteensatuotteen hinnanasetannassajatoi mituserien koossa. Lisaksi useim-
mat arvelivat, ettd tuotanto- ja valmistusmagréat eivét riittéisi kattamaan valta-
kunnallisia tarpeita. Muutamat yritt&jat ottivat esille, etté jos yritys tekee toi-
mitussopi muksen kaupparyhmittyman ja sen jakel uorgani saation kanssa, se on
silloin sitoutunut toimittamaan tietyn maéran tuotetta vuodessa ja tietynkokoi-
sissa kontti pakkauksissa. Tamavoi puolestaan ai heuttaa ongelmiapienille elin-
tarvikkeiden jalostusyrityksille, jos esimerkiksi raaka-aineiden saastavuudessa
on heikon satokauden jélkeen ongelmia.

V ahittéi skaupan edustajat olivat sitd mielta, etté paikallisten pienten yritysten
suorat toimitukset eivét ole rasite kaupalle — siind mittakaavassa, kun niitatala
hetkelld on. Kuten aiemmin on jo tullut esille, 1ahituotteet ovat marginaaliryh-
ma kaupan tarjonnassa ja siten toimittajamaarétkin ovat vahaisid. Joidenkin
kaupan edustajien mukaan pienet ja eri aikoina tulevat toimituserédt ovat sel-
vempidjavievdt véhemman varastotilaa kuin kertatoimituksena saapuva suuri
kuormallinen yhdisteltyja tuotelavoja. Pienten toimituserien etua perusteltiin
myos sillg, etta kaupassa tuoteryhmakohtainen vastuu séilyy néin paremmin
tilagjalla. Tilagja vastaa koko ketjusta, tuottei den tilauksesta vastaanottamiseen
jamyymiseen asti. Koko ketjusta yll8pidettavan vastuun antaminen kyseiseen
tuoteryhma&an kouluttautuneelle ja perehtyneelle henkil6ll e liséd myos tyonte-
kijan motivaatiota. Naiden tekijoiden oletettiin vaikuttavan suoraan tuoteh&-
vikkgja alentavasti.

Toisadta vahittéiskaupan edustajat pohtivat yksittdisten pienyrittgjien itsensa
hoitamien tuotekuljetusten kannattavuutta yritykselle. Haastateltavat korosti-
vat, ettd koko ketjun osaltatulisi yhdessa miettig, kuinka suuri on tuotteen lisa-
arvo jahyoty asiakkaallejakestddko se sen ylimaéraisen kuljetuskustannuksen
ja valtatuotevirrasta poikkeavan tyon myymaléssa. Jos yrityksella tai yritys-
verkostolla on paikallisten markkinoiden liséksi resursseja toimia maakunnal-
lisillatai valtakunnallisilla markkinoilla, kaupan edustgjat toivoivat, etta pien-
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yrittgjat hyddyntéisivat aktiivisesti kaupparyhmittymien tai muitajo olemassa
olevia kuljetus- ja logistiikkapalveluita. Tal6in yritykset voisivat keskittya
ydinliiketoiminnan yll&pitamiseen ja kehittémiseen.

Yrittgjien mukaan pienyritystuotteiden tunnettuutta ja elintarvikeketjun 18pi-
nakyvyyttavoitaisiin kehittéa koko ketjun osalta. Pienyrittdjat korostivat oman
kouluttautumisen, toisten yrittdjien kanssa vaihdettujen kokemusten seké uu-
den tiedon hankkimisen térkeytta elintarvikealalla. Y hta térkedna pidettiin
myds yrittdjan ja kaupan henkil 6stén valisen yhteistyon tiivistamista. Y htend
kehittamismahdollisuutena nostettiin esille kaupan henkil 6stén mukaan otta-
mista osaksi yrityksen markkinointitiimi& Talla tarkoitettiin sitg, etté tietyn
tuoteryhman osastonhoitajan tietoisuutta yrityksen toiminnasta ja tuotteista li-
sétéan, esimerkiksi tutustuttamalla heidét yrityksen toi mintaperiaatteisiin. Téta
voitaisiin suositella pienyritysten ja kaupan valiseksi uudeksi kumppanuuslah-
téiseks gjattelutavaksi, jolla olisi mahdollisuuksia pienin askelin lisdta pien-
yritystuotteiden tunnettuutta.

3.5 Eri logistiikka- ja jakeluvaihtoehtojen
tarkastelua

Elintarvikkeiden toimitukset raaka-ainetoimittajilta loppukuluttgjille voidaan
jarjestéd usealla eri tavalla riippuen mm. tuotteesta ja yrityksen seka myynti-
pisteiden sijainnista. Toimittajat ja asiakkaat tekevat tyypillisesti toimituksista
vuosisopimuksia, joissa he sopivat ainakin tilausmenettelyistd, toimitusmaé-
ristd, logistiikan kustannuksista ja hintatasosta. Vahittéiskaupoissa tilaukset
tehddan joko manuaalisesti tai automaattisesti hyddyntamalla tietotekniikkaa
eri tavoin. Tarpila (1999) esitti elintarviketeollisuuden toimitusketjun tiedon-
hallintaa koskevassa teknol ogiakatsauksessa, etta tilaus- jajakel uvaihtoehdois-
saon havaittavissa selkeasti kaksi paélinjaa, jotkaovat yhteydessatoimitusket-
jun fyysiseen rakenteeseen:

1 Tavarantoimittaja jakel ee tuotteet keskusliikkeen kautta, jolloin tilauk-
set hoidetaan useimmiten keskusliikkeen kautta. Tavarantoimittaja saa
muutaman ovt-sanomien (organi saatioi den valinen tiedonsiirto) muodos-

sa olevan tilauksen péivassi.

2. Tavarantoimittajajakel ee tuotteet itse kauppoihin tai muihin myyntipis-
teisiin, jolloin tilaukset tulevat suoraan yritykselle. Tavarantoi mittaja saa
tilauksia joko puhelimitse tai ovt-sanomina.

K ooltaan suuremmissa super- ja hypermarketkaupoissa (400 m2 - 1 000 m2 ja

yli 1 000 m?) ollaan siirrytty suurelta osin sahkdisiin tilaustenhal lintaj &rjestel -
miin. Kaupan edustajat kokivat séhkdisessa tilaustenhallinnassa olevan seka
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hyvia etta huonoja puolia. Useiden tuhansien tuotenimikkeiden tilaaminen sah-
koisesti on tuotetta kohti laskettujen tilauskustannusten kannalta jarkevaa. Jar-
jestelmén heikkoutena nahtiin tilausaikataulun ja toimitusméarien joustamat-
tomuus vastata kaupan tarpeisiin. Lisdksi sdhkoiset jarjestelmét ovat viela
useimmissa tapauksissa kehitysvaiheessa, ja se saattaa vield aiheuttaa infor-
maatiokatkoksia ostajan ja myyjan vélilla Vastaavasti pienyrittdjat, joilla oli
tarjonnassaan useampia tuotenimikkeita katsoivat sahkéisen tilaus- ja lasku-
tugjarjestelman sédstévan aikaa ja helpottavan asiakkaiden kanssa tehtavia eri
yhteistydvaiheita. Kapean tuotevalikoiman pienyrityksissa sita vastoin koet-
tiin, etté sahkoi sesté j&rj estel mésta ai heutuvat tuotekohtai set kustannukset nou-
sevat liian suuriksi.

Elintarvikkeiden jakelussa on kaytanndssa useita eri mahdollisuuksiaja sovel-
luksia. Perinteisesti elintarvikkeiden jakelu on jarjestetty useina peréttéisina
tilaus-toi mitusjaksoina, jossa yhden toimijan tuotos on seuraavan toimijan pa-
nos (Kuva 1, kohta A). Arvo, joka tamantyyppisessé tarjontaketjussa muodos-
tuu, syntyy pééasiassa vaihdantakustannusten minimoimisesta ja logistiikan
optimoinnista (Lazzarini ym. 2001). Perintei sessé tarjontaketjussa al kutuotan-
non ja loppukayttgjan etdisyys on usein kuitenkin pitkd, seka fyysisesti etta
gallisesti. Taldin on vaarana, etté tuotteen alkuperétietous ketjun loppupads-
sd hamartyy.

Perinteista jakel utapaa on edelleen kehitetty toimijoiden valisen tiedonhallin-
nan jayhteistytn avullavastaamaan paremmin asi akkai den kysynt&an seka ket-
jun l&pindkyvyystavoitteisiin. Y htena suuntauksena on ollut varastojen keskit-
taminen ja korvaaminen ns. |@pivirtausterminaaeilla (Kuva 1, kohta B). Ter-
minaalitoiminnassa (eng. Cross-docking) isojen ja pienten toimittajien kuor-
mat tai laatikot puretaan keskeisilla paikoilla sijaitseviin |&pivirtausterminaa-
lethin, jossa ne nopeasti yhdistetdan eteenpéin toimitettaviksi edelleen eri pis-
teisiin. Téna péivana suurin osa herkasti pilaantuvista tuoretuotteista kulkee
terminaalien kautta. Terminaalitoiminta suurentaa kuljetuserakokoja ja ratio-
nalisoi kuljetuksia, jolloin se on kustannustehokkaampaa kuin yksittéiset suo-
rat toimitukset asiakkaille (Tarpila 1999).

Tarpilan (1999) mukaan varaston jaterminaalin eronaon asiakastilauksen koh-
dentamispiste. Varastossa my6s varastoidaan asiakkaalle kohdentamattomia
tuotteita, kun taas kaikki terminaalissa lapivirtaavat tuotteet on jo kohdistettu
asiakadtilauksille. Tama tarkoittaa sitd, etta tuotteiden tullessa |&pivirtauster-
minaaliin niiden asiakaspai kkakohtai set padmaérét jakel ukuljetusreitteineen on
jo tiedossa. Tilauksen kohdentamispisteen aikaistamisen etuna on, etta pads-
t88n kokonaan eroon kohdentamattomasta val misvarastosta. Siten voidaan vé-
hent&& varastointia ja myds nopeuttaa huomattavasti jakel uketjun 18pimenoai-
koja. Elintarvikealan yrityksilta terminaalijakel ussa mukana oleminen edel lyt-
té& mm. seuraavaa:
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- myymal ékohtai sta tilauksen keréilya ja reaaliaikai sta menekkitie-
toa
- ammatti mai sta toi mituskykya hoitaa sovitut myyméal ékohtai set ti-

laukset sovittuina toimitusaikoina, jopa péivassa.
- omiatai yrittgjien yhteiskuljetuksia terminaaleihin

Toimittajan hallitsemavarasto eli VMI (eng. Vendor Managed Inventory) tar-
koittaa, etta kysynnan mukainen varastojen tdydentdmisen vastuu on toimitta-
pii reaaliaikai seen menekkitietoi hin perustuvistatavoitevarastotasoistajamuis-
ta varaston toiminnan kaytannon asioista. On my6s mahdollista, etta toimittaja
ottaa tdyden vastuun tuotteesta ja omistaa varaston tuotteet asiakkaan tiloissa.
Téllaista varastoa kutsutaan kaupintavarastoksi. Tété toimintamallia kéytetéan
|dhinna teollisten raaka-aineiden toimittamistapana ja toisinaan myos vamis-
tajan ja keskusliikkeen vélilla (Tarpila 1999).

Kysyntdan perustuvaa tdydentémista soveltavia toimintamall g a kaytetdan suo-
raan myds valmistajan ja vahittai skaupan valisena yhtei stydmuotona erityises-
ti 1ahialuemarkkinoilla (Kuva 1, kohta D). Tutkimukseen osallistuneista pien-
yrittgjista muutamat toimittivat tuotteita suoraan 18hi paikkakunnan kauppojen
joko myymalan myyntihyllyyn tai yrityksen omaan myymaléssa sijaitsevaan
myyntipisteeseen. Yrittdjdt kokivat tuotteiden hyllytyspalvelusta olevan etua
seka yritykselle etté kaupalle. Pinta-alaltaan suurissa kaupoissa on vahan hen-
kil6kuntaa | aajoihin tuotevalikoimiin nahden, jolloin tuotteiden hyllyttamises-
ta nahtiin olevan hy6tya varsinkin, jos niiden toimitus poikkeaa suurten tuote-
erien toimituksesta. Yrityksen tuotteiden hyllytyspalvelu mahdollistaa kaup-
pakumppanuussuhteen, jossa yrittdja jakaa yhdessa kaupan edustajan kanssa
vastuun tuotteen saattamiseksi lopulliselle kuluttgjalle.

Tuotteiden hyllytyspal veluja pidemmalle kehittynyt toimitusvai htoehto perus-
tuu toimijoiden véliseen ennen myynnin aloittamista tehtévaan kirjalliseen so-
pimukseen, jossa sovitaan pienyrittdjan omasta myyntipisteestd, myyntihyllys-
ta myymal assd, tuotevalikoimasta, hinnoista ym. Pienyrittdjan mukaan myyn-
tipisteessd yrittgja vastaa omista tuotteistaan ja havikkiriskista sekd maksaa
kaupalle myydyistéa tuottei sta sopi muksen mukai sen prosenttiosuuden. Kaupan
edustaja ei osta eikd tilaa tuotteita, vaan organisaatioiden vélinen tiedonsiirto
(OVT) hoidetaan esimerkiksi kaks kertaa kuukaudessa kaupan |8hettamalla
tuoteraportilla. Taman tuoteraporttitiedon mukaisesti pienyrittdja vastaa vali-
koiman rakentamisesta ja taydentamisesta ko. myyntipisteeseen. Lisaksi yrit-
tdja pitdd myos omaa kauppakohtai sta rekisterid myytyjen tuottei den maarista.
Toiminta on kehittynyt [8hinnd yksittéisten ja pienyritysté |ahell& sijaitsevien
myyntiyksikoiden tarpeisiin, ja sen yksi merkittavimmista eduista on |aheiset
tuottaja-kuluttajasuhteet.
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Kuva 1. Elintarvikeketjun eri logistiikka- ja kuljetusvaihtoehtojen muodostuminen valtakunnallisilla, maa-
kunnallisilla ja paikallisilla vahittaiskauppamarkkinoilla (mukaillen Tarpila 1999).




Kaupan edustajat, joillaoli kokemuksia edella mainituista tuotteiden hyllytys-
palvelustatai toimittajan myyntipisteen hallintaan liittyvista yhtei styémenetel -
mista pienyrittdjien kanssa, suhtautuivat toimintamalleihin myontei sesti.

Kaupan edustajien mukaan toimiva oma myyntipiste myymal&ssa edellyttaa
pienyrittdjalta ammattimaista yritystoimintaa, aktiivisuutta ja sopimuksen pi-
tamista. Talla tarkoitettiin tuotteesta riippuen péivittaista tai séénndllista hyl-
lyn myyntikunnon yll&pitamista seka tuotevalikoiman péivittamista ja kehitta-
mista kysynnan ja asiakasrakenteen mukaiseksi. Yrittdjan tuotteiden hyllytys-
palvelu tai vastuu téydentamisesta vahentaé kaupan edustajien mukaan " tyr-
kyttavda’ tuotetarjontaa, ylimaaréisten varastojen syntymistéa kauppaan jatuot-
teiden til aami seen seké vastaanottami seen kuluvaa aikaa. Edelleen koettiin, etta
pienyrittgjan kanssa muodostuneen kumppanuussuhteen mydta molemminpuo-
linen luottamus oikeaan hinnanasetantaan ja toimitusmaériin vahvistuu. Tama
puolestaan vahentda arvoa tuottamattomia toimintoja, kuten myyjan hintaneu-
votteluja, ostajan tinkimista ja tuotemaérien punnitsemista.

My0s Tarpila (1999) toteaa, etté kysyntéan perustuva tdydentdminen toimitus-
menetelmana muodostaa monia etuja, eikd sindnsa vaadi monimutkaisia tek-
niikoita. Tarkeintd on kokonaisuuden ymmartaminen sekd luottamus ja tiivis
yhteistyd toimijoiden valilla. Menekkitietoon perustuvallatdydentamisellavoi-
daan véhentaa varaston loppumisia ja varmuusvarastoja, parantaa asiakaspal-
velua sekd vahentéda koko ketjun kustannuksia. Erés keskeisimmista VMI—toi-
mintamallien eduista perinteiseen tilaus-toimitusprosessiin verrattuna on yrit-
tonsa, varastonsa ja kuljetuksensa, kunhan vain huolehtii, etta tavara e lopu.
Esimerkiksi kuljetuksia on mahdollista uudelleensuunnitella, mihin pelkka ti-
laus toimituspéivineen e anna vastaavasti mahdollisuutta. Tarkein etu, joka
téssakin tutkimuksessa nousi esille, on asi akasarvoatuottamattomien toiminto-
jen poistaminen toimitusketjussa (Kuva 2). Myyjan ja ostgjan vélisen kaden-
vaannon seurauksena molemmat pitévét ylisuuria varastoja (Tarpila 1999).

Aminoffinym. (2002) tekemassa tutkimuksessa on myds kayty |8pi tavarantoi-
mittajan jaostgjan valisid erilaisiatoimintamallgja. Vaihtoehtoina on tarkastel -
tu koontilaskutusta, laadukasta, automatisoituaja perinteisté toimintamallia se-
k& terminaalitoimintamal lia etté toimittajan hallitsemaa varastotoimintamallia.
Tutkimuksessa on laskettu toimintolaskennan avulla néiden eri vaihtoehtojen
toimintakustannuksia muutami ssa erityyppisi sséa case-tapauksissa. Mallinnettu-
jen laskelmien perusteella automatisoidun toimintamallin, jossa tarpeen maé-
rittely, tilausten teko, kasittely ja niiden valittdminen seka laskutus ja maksa-
tustoiminnot on automati soitu, todetaan a entavan toi mintakustannuksia tehok-
kaimmin verrattuna perintei sen toimintamallin kustannuksiin. Toisenayhta te-
hokkaana toi mintakustannuksi a alentavana mallina nostetaan esille toimittajan
hallitsema varasto eli VMI-toimintamalli.
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Myyjéa Ostaja
« Hintaneuvottejut . « Tinkiminen...._
« Tilausten vastaariotto « Tilausten suunnittelu
~~"Ja vahvistamifien « Tilaustén tekeminen ja ™.
* Toimitusmaéarien toimittaminen ‘
ennustaminen * Myyntiennusteiden
« Myyntiennusteiden tekeminen
.. tekeminen » Tiedonkeruu
“e.Menekkitiedon keruu - Toimitusten vastaanotte™
- Toimitystasmallisyyden ja tarkistaminen...”
seuranta ... e Tuotteiden Saatavuuden

Kuva 2. Myyjan ja ostajan véalinen kddenvaanto (Tarpila 1999).

3.6 Lahiruokatoiminnan lisdarvotekijoita

Tassd luvussa tarkastellaan [8hiruokatoiminnasta eri toimijoille muodostuvia
lisBarvotekijoitd. Tarkastelu perustuu Kempermanin ja van Engelenin (1999)
tutkimuksessa kaytettyyn asiakasarvon malliin, jossa asiakasarvo operationali-
soidaan toimijoiden valisessi kaupalli sessa suhteessa muodostuvina hyOtyiné,
uhrauksinajariskeind. Lisaksi lisdarvotekijoiden tarkastelu perustuu Woodruf-
fin (1997) esittémaan asiakkaan arvohierarkiamalliin, jossakeskeisinatekijoina
ovat tuotteen hydtyominaisuudet niistd muodostuvat seuraukset ja edelleen
hyotyominaisuuksien avulla tavoiteltavat paamaarét. Naita teoreettisia |ahto-
kohtia on esitetty tarkemmin hankkeen véliraportissa (Paananen & Forsman
2001).

3.6.1 Lahituotteiden ominaisuuksia

Pienyrittgien ndkokulmasta ldhituotteiden keskeisia lisdarvotekijoita olivat
tuoreus, kotimaisuus ja hyva maku (Taulukko 4). Naiden lisdarvotekijoiden
seuraukset koettiin olevan tuotteen hyva kierto myymal&ssa, alhainen havikki
padmaarat liittyivat kuluttajien tyytyvéisyyteen jaluottamukseen tuotetta koh-
taan. Muutamat pienyrittdjat korostivat, ettd lahituotteet ovat myds kaupan
koko tuotevalikoimaa monipuolistavia tuotteita, ja télla kokonai suudella kaup-
pa rakentaa omaa i magoaan.
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Taulukko 4. Lahituotteiden lisdarvotekijoita pienyrittijien ndkdkulmasta.

Tuoteominaisuuksia

Seurauksia

Paamaaria

Torjunta- ja lisdaineet-
tomuus

Tuore, terveellinen ja
hyvanmakuinen tuote

Napakka liha ja rakeinen
rasva

Kotimaiset raaka-aineet,
kotimainen tuotanto, paikal-
linen erikoistuote menesty-
nyt tuotekilpailuissa

Tuoreus, laatu, lisaai-
neettomuus ja kotimai-
suus, valmistus pienissa
sarjoissa ja koe-erissa

Kotimaisuus, luomu ja
ymparistodokumentti

Tuore, hyvakuntoinen tuote,
luomu, torjunta-aineeton,
hyvanmakuinen

Tuotteen tuoreus, paikalli-
suus, maku ja sailontaai-
aineettomuus

Erikoistuotteita laaja vali-
koima, lisdaineettomuus,
korkea lihapitoisuus,
kotimainen ja tuore

Myyntivaltti ja argumentti
korkeammalle hinnalle

Nopea kierto kaupassa

Kaupan helppo myyda

Kotimainen vaihtoehto
vastaavanlaisille ulko-
maisille erikoistuotteille

Nopea tuotteen kierto
kaupassa

Vaihtoehto ulkomaiselle

tuotteelle

Menee paremmin kaupaksi

Myyntivaltti

Kauppa haluaa poiketa
naapurista

Sopii allergisille kuluttajille

Kuluttaja oppii ostamaan tuo-
reen tuotteen vahittéiskaupas-
ta ja yritys saa tunnettuutta

Turvallinen ruoka ja liha ei
"pauku” pannulla

Tuotevalikoimaa monipuolista-
va, kauppa myy kokonaisuutta
ja myyntietu rakentuu tuoteva-
likoimassa olevista tuotteista

Asiakas aistii tuoreuden ja tuot-
teessa tunnetta ja tunnelmaa

Vahvuus ja yksi kilpailuvaltti se-
k& erottuminen muista yrittajis-
ta vahittdiskauppamarkkinoilla

Sopii allergisille kuluttajille

Kuluttaja-asiakkaiden kiinnos-
tus ja tyytyvaisyys tuotteeseen

Kaupan oma imagon luonti

Kaupan edustajat liittivat paikallisesti ja pienimuotoisesti valmistettuihin tuot-
teisiin lisdarvotekijoind tuoreuden ja erilai suuden verrattunateollisesti valmis-
tettuihin tuotteisiin (Taulukko 5). Néiden tuotetekijéiden avulla vahittéiskau-
passatavoitellaan asiakastyytyvaéisyytta ja entista parempaa myyntia. Kulutta-
jien tyytyvéisyys tuotteeseen muodostuu hyvien makuel@myksien etsimisesta
ja oppimisesta hyvéks koettuihin tuotteisiin seké varmasta tuotteiden saata-

vuudesta.
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Taulukko 5. Lahituotteiden lisdarvotekijoita kaupan edustajien nakdkulmasta.

Tuoteominaisuuksia

Seurauksia

Paamaaria

Tuoreus, pienet erat

Vahan pakattuja

Tavoitteena paikallinen,
tuore vihannestuote

Laatu, turvallisuus, luotet-
tavuus, paikallisuus ja
hyva tuote

Erilaistettu massatuotteista,
kotitekoisuus, oman tilan
raaka-aineet, pienet erat,
perinteisesti vanhoilla
resepteilla valmistettu

Tuoreus ja hyva laatu

Paikallinen, pienen yrityksen
tuote

Tuore

Tuoreus, inhimillisyys,
tunnettuus

Tuoreuskuva, terveellinen,
saildontaaineeton, pienet
sarjat, kuluttaja pystyy sen
kotona huomaamaan ja ver-
taamaan muihin tuotteisiin

Paikallinen, pitka historia,
tuttu maku lapsuudesta

Menee hyvin kaupaksi

Vahemman pakkausjatetta

Erottuminen isoista kaupoista
ja myds ketjun sisalla

Asiakkaat kehuvat naapurille,
rahan kierto alueella

Maukas, asiakkaat ovat kuul-
leet puskaradion kautta ja tot-

tuneet tuotteeseen seké osaa-

vat tulla kysymaan

Pysyvan asiakaskunnan
saaminen nailla tuotteilla

Mielikuva erilaisesta mausta,
ei teollinen, laaja valikoima
tuotteita

Myyntikuntoinen pidemman
ajan

Kuluttajat haluavat paikallisia
tuotteita

Tarjotaan paikallista osaa-
mista ja erottaudutaan
muista kaupoista

Nopeakiertoinen tuote

Opettaa asiakkaat sydméaan
laadukkaammin, ajatus hy-
vistd makuelamyksista

Ympéristdystavallisyys

Tuotteiden jatkuva saatavuus

Asiakas, yrittaja ja kauppias
tyytyvaisia kauppakumppa-
nuuteen ja lopputuotteeseen,
tyollistavyys, yleinen hyvin-
vointi ja mielikuva-arvot

Tuotteiden parempi esille-
tuonti

Kuluttajan tyytyvaisyys, pai-
kallinen yhteistyd eri tahojen
kanssa ja siitd viestiminen
asiakkaille

Myy enemmaéan

Maakunnallisuus, jota toistai-
seksi halutaan tuoda
paremmin esille

Tavoitteena myynti

Tuo myyntia, hyva tuoreus-
kuva ja pienet havikit
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3.6.2 Pienyrittgjien palveluominaisuuksia

L &hialuemarkkinoillatoimiessaan ylivoimaiseksi pal veluominai suudeksi pien-
yrittgjat nostivat toimitusjoustavuuden, jolla he pystyvét vastaamaan kaupan
normaalista poikkeavaan kysyntaén seka ajallisesti ettd maarallisesti. Myds
asiakkaiden yksilollisten tuotteisiin liittyvien tarpeiden huomioimista tuoteva-
likoimiasuunniteltaessa ja tuote-esittel yjen jarjestamista myymal assa pidettiin
lisarvoa tuottavina palveluominai suuksina vahittéiskaupoille. Lisaks yritys-
ten toimituksia suoraan kaupan myyntihyllyyn tai yrityksen omaan myymal as-
sS4 sijaitsevaan myyntipisteeseen pidettiin lisdarvoa vahittéi skaupalle muodos-

yritykset.

Myds vahittaiskaupan edustajat pitivat pienyritysten hyvina palveluominai-
suuksinajoustaviatoimituksiajatoimituserakokoja seka hyllytys- jatuote-esit-
telytoimintoja. Tilausten ja toimitusten joustavuuden kaéantdpuolena nahtiin
kuitenkin, ettd asioita ei voida etukateen kiintedsti ja pitkalle ajanjaksolle eteen-
pain sopia, vaan esimerkiksi tuotteiden tilaus vaatii joka kerta erikseen yhtey-
denoton yrittdj88n. Tama vie seka kaupan etta yrittdjan aikaa ja lukeutuu lisa
arvoa tuottamattomiin toimintoihin. Y hteistyon kehittdmiseksi pienyrittdjien
tulisikin miettia vaihtoehtoisia ja useamman pienyrityksen keskindisia toteut-
tamismalleja esimerkiksi tilauksissa. Naista on jo olemassa useita hyvié esi-
merkkeja kuten toimittgjan hallitsemat myyntipisteet tai automatisoidut tilaus-
ja tiedonhal lintaj &rjestel mét.

Suoraan ja l&hialueelta toimittavan pienyrittdjan toimitusjoustavuus lisdarvo-
tekijana ndyttad olevan myaos ristiriidassa pinta-alaltaan suurten myymal 6iden
toimitustavoitteiden kanssa. Pienyrittdjien mukaan yksittéiset ja valtatuotevir-
rasta poikkeavat toimituserat suuriin myymal6ihin ovat pikemminkin ongelma
kuin lisdarvoa muodostava palvelu. Yrittgat kokivat, ettd mita suuremmasta
myymal &sta on kysymys, sité térkedmpaa on tuotteiden ja tiedon kulkeminen
muiden kanssa samassatieto- jatavaravirrassa. M uussa tapauksessa tuote eriy-
tyy muista saman tuoteryhman tuotteista ja menettda potentiaalista myyntiai-
kaa. Myo6s hypermarket-tason kaupan edustajan mukaan pienet erikoistuote-
erét usein hyllytetéén viimeiseksi. Nain ollen pienyrittgjan ja kaupan vélisista
sopimuksista, esimerkiks yrittgjan tuotteiden hyllytyspalvelusta tai tdydenté-
misvastuusta ndyttéisi téllaisissa tapauksissa olevan hyotya.

3.6.3 Lahiruokatoiminnan ajalliset ja rahalliset uhraukset
seka riskit vahittaiskaupassa
V dhittéi skaupan edustgjat kokivat, etté eniten aikaa vieviavaiheitauusien pien-

yrittgjien kanssa muodostuu tuotteiden siséénostoon ja kaupallisen suhteen pe-
rustamiseen liittyvissa toiminnoissa. Haastateltujen mielesta gjallisten uhraus-
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ten alentamiseksi myyntiin tarjottavan tuotteen ja pakkauksen tulee olla val-
miiksi soveltuva vahittaiskauppamyyntiin. Lisaksi korostettiin, etta tuotteen
tunnetuksi tekeminen ja alkuvaiheen markkinointivastuu tulee olla enemman
pienyrittgjalla itsell&an kuin pelkastdan kaupalla Yksittéaisten pienyritysten
kanssa tehtévassa yhteistyssd koettiin eniten kuluvan aikaa erillisesti teht&-
viin tuotteiden tilaustoimintoihin (Kuva 3).

V dhittéi skaupan edustgjat pitivét suurimpanariskina tuottei den epétasai sta saa-
tavuutta, €li tuotteita e jostakin syysta olekaan jatkuvasti saatavilla. Lisdks
mainittiin tuotteiden laadun heilahtelusta aiheutuvat riskit. Kaupan edustajien
mukaan saatavuuteen ja laatuun liittyvat riskit pitéisi pysty& minimoimaan,
koskane luovat negatiivisia ostokokemuksia kul uttajille. Saatavuuteen liittyvi-
en riskien alentamiseksi pienyrittgjien tulee ehdottomasti pitéa lupaamistaan
toimitusmaéarista kiinni. Edelleen laadun heilahteluun pystytéén osittain vai-
kuttamaan lakisdéteisen omavalvonnan entista tarkemmalla toteuttamisella.
Taulukkoon kuusi on koottu |8hiruokatoiminnan lisdarvon muodostumiseen
vaikuttavat tekijét vahittéi skaupassa.

Potentiaalisena riskina vahittéi skaupalle kaupan edustgjat mainitsivat, etté ta-
varantoimittgjat eivét toimisi yhteisten toi mintaperiaattel den mukaisesti ja etta
esimerkiksi varastoissa liikkuisi asiaankuulumattomia henkil6ité. Tavarantoi-
mitusten luotettavuutta lisdd kuitenkin kaupan edustajien mukaan se, etta tuot-
teet toimittaa aina sama henkil 6. Korostettiin, ettd useimmiten pienyritystoimi-
tukset hoitavat joko yrittgjéitse tai yrittg dperheeseen kuuluva henkilg, jolloin
luottamustaso tavarantoimituksiin nousee.

* Suhteiden luominen
ja yllapitaminen
*Yrityksen ja tuotteiden
saavutettavuus

* Jalleenmyyntitoiminnot
* Oston jalkeiset tapahtu-
mat ja palaute

* Tuotteiden
tilaustoiminnot

* Pakkaus- ja kuljetus
toiminnot

.~ "RAUPAN EDUSTAJIEN KOKEMAT RISKIT JA| I~ KAUPAN EDUSTAJEN KOKEMAT S~
\\ AJALLISET UHRAUKSET LISAANTYVAT! | HYODYT LISAANTYVAT e

N T T T e e e e e -

~

~ |
~

~) -

Kuva 3. Kaupan edustajien kokemat hyddyt, uhraukset ja riskit Iahiruokatoimin-
nassa.
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Taulukko 6. Vahittaiskaupan edustajien kokemat lahiruokatoiminnan hyddyt,
uhraukset ja riskit.

Lahiruokatoiminnan hyodyt Lahiruokatoiminnan ajalliset ja  Lahiruokatoiminnan riskit
vahittaiskaupassa rahalliset uhraukset véahittaiskaupassa
véahittaiskaupassa

Tuotteen hyva myyntikierto Uusien tavarantoimitussuh- Tuotteiden saatavuus epata-
teiden perustaminen saista

Alhainen havikki Uusien tuotteiden Tuotteiden laadun heilahtelut
menekinedistdminen

Vaihtoehto ulkomaisille Erilliset tilaustoiminnot

tuotteille

Tuotevalikoimaa moni- Yliméaaraiset kuljetuskus-

puolistava tannukset

Osana kaupan imagoa Valtatuotevirrasta poikkeava

tyd myymalassa
Makuelamyksien tarjoami-
nen kuluttajille
Asiakastyytyvaisyys
Mielikuva-arvot
Alueellinen tyéllistyminen
ja hyvinvointi

V ahittéi skauppojen gjallisten uhrausten ja havikkiriskien alentamiseksi seka
kauppakumppanuuden syventamiseksi muutamat pienyrittgjat olivat sopineet
|8hial ueen myymal 6iden kanssa tuotteiden hyllytyspalvelustatai toimituksista
pienyritté & ottaa osan tai kokonaan vastuun kauppakohtai sesta tuotteidensa va-
likoiman rakentamisesta seka tuotteiden kiertoajoista. Pienyrittgjat korostivat,
ettd oikealla tuotevalikoimalla ja tuoreilla tuotteilla nopeutetaan tuotteiden
kiertoa ja alennetaan havikkeja. Niin ikdan sdhkdiset tilausten jalaskujen hoi-
tamiseen tarkoitetut jarjestelméat nahtiin tarpeellisina ja nopeuttavina toimin-
toinaerityisesti yrityksissa, joissatuotevalikoimat ovat |agjat. Kapean tuoteva-
likoiman pienyrityksissa koettiin, etté sdhkoi sesta j érjestel mésté tuotetta kohti
aiheutuvat lisékustannukset rasittaisivat liikaa tuotteen hintaa.

Lisdarvotekijoiden muodostamisestatai yll&pitamisesta kuten tuote-esittelyista
aiheutuneita kustannuksia pienyrittgjét pitivét yleensa normaal einaliiketoimin-
taan kuuluvina kuluina. Tavanomaisesta poikkeavien toimintojen, esimerkiksi
asiakkaiden erityistoiveiden mukaisten tuotteiden valmistaminen tai erikois-
raaka-ainei den hankkiminen, katsottiin muodostavan lisékustannuksialyhyell&
aikavélilla Kuitenkin pitkalla aikavalilla toimitugoustavuuden yll&pitaminen
jatuotetoiveiden huomioiminen vahvistaa asiakassuhteitajaliséd yritystoimin-
nan kannattavuutta.
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3.7 Kuluttajat, lahiruoka ja tulevaisuudennakymat
vahittaiskaupassa

Pienyrittdjien ndkemyksen mukaan |dhiruoasta olisivat kiinnostuneet erityises-
ti nuoret ja lapsiperheet seka paikkakunnan kesdasukkaat. Nuoria kuluttgjia
kiinnostaa mm. lihatuotteiden kohdalla, miten jamissa eldin on kasvanut. Toi-
sena vahvana lahiruoan asiakaskohderyhména yrittgjat nostivat esille paikka-
kunnan kesdasukkaat. Pienyrittdjien ja myos kauppiaiden mukaan kesiasuk-
kai den my&té pienen pai kkakunnan elinvoimaisuus ja kaupankaynti moninker-
taistuu. Kesdasukkaat haluavat tarjota vierailleen paikallisia tavanomaisesta
poikkeavia erikoistuotteita.

Puolet vahittaiskaupan edustajista uskoi, etta kuluttajien ensisijainen elintar-
vikkeiden valintaperuste on tuotteen hinta-laatusuhde. Laadulla tarkoitettiin
tuoreutta, herkullista ulkonakda ja tasal aatui suutta sekd hyvaa tuotteen esille
laittoa. Loput vahittéiskaupan edustgjista olivat sita mielta, etta tuotteen tuore-
us, maku, kotimaisuus ja ndiden jalkeen hinta ovat kuluttgjien tarkeimpia elin-
tarvikkeiden valintaperusteita. Lisdksi korostettiin, ettd kuluttgjien valintoja
ohjaa my6s tottumus. Kuluttajat tottuvat tiettyihin hyvéks havaittuihin tuttui-
hin tuotteisiin ja valitsevat niitd mielell&an.

Pienyrittgjien ja vahittéiskaupan edustajien mukaan kuluttgjat erottavat |8hi-
ruoan ja -tuotteet vahittai skaupassa tuotepakkauksissa olevistatiedoistaja yri-
tyksen logosta. Lisaks kuluttgjat tunnistavat |8hituotteen pakkauksesta seka
tietdvéat tuottajan ja tuotteen usein etukdteen. Tama merkitsee, etté pakkausten
houkuttelevuuteen ja l&hituotteiden tunnistettavuuteen tulee kiinnittéa aiem-
paa enemman huomiota.

Kaupan edustajat uskoivat |ahituotteilla olevan mahdollisuuksia my6s tulevai-
suudessa. Kuluttajat ovat pohjimmiltaan erittédin sitoutuneita kotimaisuuteen
ja suomalaisuuteen; kotimaisten tuotteiden koetaan tulevan puhtailta alueilta,
ja puhtauteen luotetaan. Sen sijaan tuotteen tai val mistuksen paikallisuutta ei-
vét kuluttajat vahittéi skaupan edustajien mukaan osaa vielariittévasti arvottaa;
esimerkiksi paikalliseen tuotantoon tai tuotteeseen liittyvia ymparisto- jatyol-
listdvyysarvojaei valttamatta vield tunnisteta. Siten tuotannon tai tuotteen pai-
kallisuus ei itsesséén ohjaa kuluttajien paivittai st ostokayttaytymisté.

Ulkomaisten kauppaketjujen tuloa vahittéiskauppamarkkinoille ei ndhty suu-
rena uhkana. Kaupan edustagjat uskoivat, etta kauppojen valisessa kilpailussa
parjatéan lagjoilla ja monipuolisilla valikoimilla, laatutuotteilla seka pal velul-
la. Hyvén palvelun katsottiin pitavan sisdlldan vahittéi skaupassa tyoskentele-
van kassahenkil 6kunnan lisaksi asiakkaita palvelevan henkil 6ston, joiltakulut-
tajat voivat tarvittaessa kysya neuvoja Lagjallavalikoimallatarkoitettiin mah-
dollisimman suurta valikoimaa péivittéi stavaroissa lisdttyna asumisen, pukeu-
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tumisen ja vapaa-ajan perusvalikoimilla. Monipuolisella valikoimalla puoles-
taan tarkoitettiin sitd, etté jokaisessa tuoteryhmassa on saatavilla eri vaihtoeh-
toja eli esimerkiksi elintarvikkeissa lahituote, luomutuote, erikoistuote, bran-
dituote ja edullisen hintasegmentin tuote sek& kaupan oma merkkituote. Kau-
pan edustajat korostivat erityisesti kauppojen omien tuotemerkkien voimakas-
ta lisdantymisté osana imagon rakentamista. Lahituotteilla ndhtiin kuitenkin
olevan oma mahdollisuutensa kauppojen valikoi mia rakennettaessa.

Suurin osapienyrittgjista oli sita mielta, ettalahiruoan merkitys kuluttajien ruo-
kavalinnoissavahvistuu tulevaisuudessa. V armatuotteen alkuperétieto rauhoit-
taa kuluttgjia, mika merkinnee, etta tuotteiden jdljitettdvyyden arvo tulee kas-
vamaan. Toisaalta pienyrittgjét olivat realistisia paikallisuuden painoarvosta
kuluttajien valintakriteereissa. Talla hetkella kotimaisuus, hinta ja kasityomai-
nen vamistustapa ovat pienyritystuotteiden padasialliset valintaperusteet.
Myds kaupan nakokulmasta korostettiin, etté | dhituotteissa taytyy olla selkeita
kaupallisia ja tunnistettavia houkuttelevuustekijoita (esimerkkeina tuttu, tur-
vallinen tuottaja, tuotteen makuero tai tuoreus tms.), jotta kuluttgjat ostaisivat
|8hituotteita. Onnistuakseen l&hiruoan markkinoinnissa tuottgjan tulee pystya
korostamaan sen sisall6llistéa merkitysté. Lahiruokaideol ogisena ajatuksenaon
riittamaton tarkasteltaessa kuluttajien lopullisia ruokavalintoja.

4 Lahiruoan markkinointimahdollisuudet
suurkeittioihin

Tutkimuksen suurkeitti6osiossa tarkasteltiin [8hiruoka-gj attel ua tuottei stamis-
jaliiketoimintamahdollisuutena maaseudun pienten elintarvikeyritysten nako-
kulmasta. Tarkastelu kohdistui erityisesti Iahiruokaan liséarvon léhteena seka
I&hiruoalle soveltuviin markkinointikanaviin esimerkkinéelintarvikealan maa-
seutuyritysten ja suurkeittiiden valinen lahiruokatoiminta. Tutkimuksen ta-
voitteenaoli selvittéélahiruokatoimintamallin mahdollisuuksiajatoimintaedel -
lytyksia elintarvikeal an maaseutuyritysten ja suurkeitti i den valisessa kaupan-
kéynnissa. Tassd luvussa esitetddn lyhyesti suurkeittioosion tulokset. Tulokset
on esitetty yksityiskohtaisemmin hankkeen véliraportissa (Paananen & Fors-
man 2001).

4.1 Yleiskuva elintarvikealan yritysten ja
suurkeittioiden tutkimusaineistosta

Suurkeittidosiossa haastatellut pienyrittgjat edustivat maaseudulla sijaitsevia
maatila- tai elintarvikkeiden jalostusyrityksia (Liite 5). Yritysten tyypillisim-
mét tuotteet olivat tuore-elintarvikkeita, joiden kuluttaminen on perusteltua
lahell&tuotanto- tai jalostuspaikkaa. Y ritysten tuotteet markkinoitiin paéasias-
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sa suorina toimituksina asiakkaille. Yrityksissa tydskenteli pdatoimisesti 1-2
henkil 6&ja sesonkiluonteisesti 1-70 henkil 6a. Padtoimisten yritysten liikevaih-
to oli 14000 - 850 000 <€ vuodessa. Yrityksista kaksi toimi sivutoimisesti.
Yritykset toimivat pagasiassa paikallisilla markkinoilla Viidessa yrityksessa
tuotteita markkinoitiin my0s valtakunnallisesti.

Tutkimuksessa haastatellut suurkeitti6iden hankintavastaavat olivat julkisista
ja kaupallisista suurkeittidista (Liite 6), joissa valmistettiin 50 - 1 300 ateriaa
vuorokaudessa. Kahdella julkisella ja yhdella kaupallisella suurkeittiolla oli
oma suora elintarvikkeiden hankintayksikko, joten ne hankkivat elintarvikkeet
itsendisesti valitsemiltaan tavarantoimittajilta. Neljajulkista suurkeittioté kuu-
lui useamman suurkeittion muodostamaan hankintarenkaaseen, joten ne hank-
kivat osan elintarvikkeista hankintarenkaan yhteisten ja keskitettyjen ostojen
kautta. Hankintarenkaan keskitettyjen ostojen liséksi nama suurkeittiot hank-
Kivat my0s itsendisesti muutamia tuoteryhmia kuten peruna-, juures- ja vihan-
nes- seka leipomotuotteita. Kaupallisista suurkeittidisté kahdessa hyddynnet-
tiin keskitettyja hankintoja, ja vain muutamia elintarviketuoteryhmié hankit-
tiin itsendisesti suoraan pienyritystoimittajilta.

4.2 Suurkeittioosion keskeisimmat tulokset

Tutkimusaineiston perusteella voidaan todeta, etta |dhituotteille on seka kiin-
nostusta etté kysyntaa suurkeitti6issa. Nykytilanteessa ruokatarjonnan perusta-
minen yksinomaan l&hiruokaan e suurkeittioissa kuitenkaan ole mahdollista.
naan. M onissa suurkeittiissa paikalliset tarjoajat ndhdaénkin enemman ja vé
hemman taydennystoi mittajana. Kuitenkin |&hiruoan kéytdn uskotaan suurkeit-
tiGissd kasvavan lahivuosina. Tama edellyttéd, etté paikalliset yritykset ovat
aktiivisempia tuotteiden tarjonnassaan ja etta tuotteita on saatavilla séanndlli-
sesti.

Julkisten suurkeittididen elintarvikkeiden hankintoja ohjaakil pailu- ja hankin-
talainsadadanto, jonka mukaan toimittajaaei voi valitaainoastaan lyhyen toimi-
tusmatkan perusteella (ks. tarkemmin Paananen ja Forsman 2001). Suurkeitti-
Oiden edustajat eivét varsinaisesti korostaneet, ettélainsdadanto olisi este hank-
kia tuotteita ldhialueelta. Kun tuotteet ovat tasalaatuisia jatuoreita sekd niiden
saatavuus on ymparivuotista, tuotteita on mahdollista ostaa suoraan léhialueen
yrityksilta

Suurkeittitissa lahiruoan kayttd vaihteli yhdesta useampaan tuoteryhmaan.
L &hiruoan hyddynnettéavyyden kuvaamiseksi suurkeittitt jaettiin kolmeen ryh-
maan: |ahiruokatoiminnasta erittéain kiinnostuneet, kiinnostuneet ja neutraalit.
Ryhmittely perustui haastateltavien antamaan suurkeittioiden hankintatoimin-
taajatoimitusosuuksia koskevaan kuvaukseen (Liite 6) sekétutkijan haastatte-

41



lujen perusteella muodostamaan kokonaiskuvaan suurkeittitiden lahiruoan
kéytosta ja sen tiedottamisesta ateriapalveluja kayttaville asiakkaille. Taman
jaottelun tarkoituksena on nostaa paremmin esille eri suurkeittididen hankinta-
vastaavien ndkemykset |18hiruokatoi minnan hyodyista.

La&hiruokatoiminnasta erittain kiinnostuneet suurkeittiot hyddynsivéat elintar-
vikehankinnoissa merkittavassa maérin l1ahialueen pienyritystoimittajia. Suur-
keittiot hankkivat tuotteita suoraan pienyrittgjilta eniten verrattuna muihin
suurkeittiihin. Suorien toimitusten osuudet olivat yli 40 % elintarvikkeiden
kokonaistoimituksista. N&issa suurkeitti6issa |ahiruoka ndhtiin selvéasti asiak-
kaille lisarvoa tuottavana tekijana. Téta lisdarvoa vahvisti se, ettd |8hiruoka
oli liitetty kiinteasti ateriapal vel utoimintojen lisaksi koko organisaation toimin-
ta-ajatukseen.

L &hiruokatoi minnan toteuttami sesta kiinnostunel ssa suurkeitti i ssé suorien toi-
mitusten osuudet suurkeittiolle olivat satunnaisia perustuen muutamiin tuote-
ryhmiin ja paikallisiin pienyritystoimittajiin. Suurkeittididen hankintavastaa-
vat nostivat esille muutamia l&hiruokaan liitettavié tekijoita ja hyotyja mutta
eivét toteuttaneet |dhiruokatoi mintaa yhtaintensiivisesti kuin edellinen ryhméa.
L&hiruoan hyodyn nahtiin muodostuvan laadukkaista ja turvallisista raaka-ai-
neista seka asiakkaiden tyytyvéisyydesta. Hankintavastaavilla oli hyvia koke-
muksia paikallisten pienyrittéjien toimittamista tuottei sta, mutta |&hituotteiden
tarjonta el heidén mielestaan ollut riittévaé.

L &hiruokatoiminnan toteuttamiseen neutraalisti suhtautuvissa suurkeittidissi
suorien toimitusten osuudet suurkeittiolle olivat satunnaisia kuten edellisessé-
kin ryhmassa. Suurkeittioissa hankittiin muutamia tuoteryhmid, esimerkiksi
perunat suoraan lahialueen yrittgjiltd. Hankintojen edullisuus ja keskittynei-
syys korostuivat enemman verrattuna muihin tutkimuksessa mukana olleisiin
suurkeittidihin. Lahialueelta toimitetun tuotteen hyddyksi hankintavastaavat
nostivat esille tuotteen hyvan laadun. Laadun lisaksi korostettiin kuitenkin tuot-
teiden hintaa. Hankintavastaavat toivoivat enemman aktiivisuutta pienyrityk-
siltd tuotteiden esiin tuomiseksi.

Elintarvikealan pienyritysten ja suurkeittitiden kasitykset |&hiruoasta liittyivét
ruoan tuotannon ja kulutuksen 18hei syyteen ja maakunnallisuuteen, rajaamatta
sita kuitenkaan maantieteel lisesti kilometrimaariin. Lahiruoan lisdarvotekijoi-
na korostettiin erityisesti tuoreita raaka-aineita, alkuperétietoa, tuotteiden lisa-
aineettomuutta ja hyvaa makua. Suurkeittidissa lahiruoka-agjatteluun liitettiin
usein luomutuotanto ja luomutuotteet. Lahiruoka ja luomuruoka tarkoittavat
kuitenkin eri asioita, ja sekaannusten vattadmiseks l&hiruoan ja luomuruoan
kasitteet tulisi pitda erillaén. Erés vaihtoehto on tarkastella paikallisia luomu-
tuotteita " luomul dhiruoka’ -kéasitteen alla erotuksena tavanomaisesta | &hiruo-
asta ja luomutuotteista, joiden alkuperén korostamista ei pideté tarpeellisena.
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L &hiruokatoi minta suurkeitti 6ssd mahdol i staa haastatel tujen mukaan mm. vuo-
denaikatuotteiden hyodyntamisen, ruoan kasvatuksellisen merkityksen koros-
tamisen, ammatillisen viihtymisen suurkeitti 6ty6ssa seké kokonai shavikin alen-
tamisen (Taulukko 7). Erityisesti julkisissa suurkeittioissa |ahiruoka nahtiin
kasvatuksellisena arvona, jonka avulla on mahdollista rakentaa lasten ja nuor-
ten tietopohjaa ruoan alkuldhteisiin. Vastaavasti kaupallisissa suurkeittioissa
I&hiruoka ndhtiin maakunnal lisena makuel amystekijana ja ruokaperinteiden yl-
|dpitdjana. Lahiruokatoiminnan gjalliset jarahalliset uhraukset suurkeitti6issa
koettiin muodostuvan pagsaantdisesti uuden toiminnan mukanaan tuomista li-
sdtyGvaiheista. Myo6s suurkeittidissi kuten vahittai skaupoissakin 1&hiruoan tai
-tuottei den epétasai nen saatavuus koettiin 1&hiruokatoi minnan suurimpanaris-
Kitekijana.

Taulukko 7. Suurkeittididen edustajien kokemat lahiruokatoiminnan hyédyt, uh-
raukset ja riskit.

Lahiruokatoiminnan Lahiruokatoiminnan ajalliset Lahiruokatoiminnan riskit
hyodyt suurkeittiossa ja rahalliset uhraukset suurkeittidssa
suurkeittiossa

Ruokalistan joustavuus Ruokareseptien uudelleen- Lahituotteiden tarjonnan
luonti epétasaisuus ja vahaisyys

Ruoan terveellisyys Uusien tavarantoimitussuh- Yhteisty®n aloittaminen uusi-
teiden perustaminen en tavarantoimittajien kanssa

Tuotteiden tuoreus Tarpeisiin soveltuvien tuot- Uuden tavarantoimittajan
teiden I6ytaminen tavarantoimituskyky ja

varmuus

Tuotteiden helppo Uusi ajattelutapa hankinta-

kasiteltavyys toiminnoissa ja ruoanval-
mistuksessa

Alhainen havikki Useasta paikasta tilaaminen

Véahentynyt varastoinnin Lisdantynyt ty® varastokirjan-

tarve pidossa

Ruoan turvallisuus

Suurkeittidtydssa
viihtyminen

Asiakaslahtoisyys

Kasvatuksellinen
nakokulma

Markkinointiarvo

Maakunnan ruokaperin-
teiden sailyminen

Maaseudun elinvoi-
maisuus

Luonnon kestavyys
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Y rityshaastattel uissa esiin nousseet pienyritysten kilpailutekijat kuten yrityk-
sen hyvasijainti suhteessa asiakkaisiin tai tuotteisiin seka palveluihin liittyvét
hyd6tytekijét vahvistavat 1&hiruoan lisdarvojen kuten tuoreuden, alkuperétiedon,
lisBaineettomuuden seka ruoan hyvan maun yll&pitamista suurkeittididen ate-
rigpalveluissa. Suurin osa yrittgjistaliitti lisdarvon muodostamisen asiakkaille
ennemminkin tuote- ja pal veluominai suuksien hyotyja tuottaviin kuin uhrauk-
siajariskeja alentaviin tekijoihin. Kuitenkin muutamissa haastatteluissa esiin
nousseet uhrauksia jariskeja alentavat tekijét ovat yhta térkeita kuin hyétyte-
kijét |8hiruokatoiminnan lisdarvon muodostuksessa (Taulukko 8).

Taulukko 8. Elintarvikealan pienyrittdjien suurkeittibasiakkaille hyotya tuottavat,
ajallisia ja rahallisia uhrauksia ja riskeja alentavat tekijat.

Toiminnalliset
hyotytekijat

Emotionaaliset
hyotytekijat

Ajallisia ja rahallisia
uhrauksia alentavat
tekijat

Riskeja alentavat
tekijat

Tuotteen ja lajikkeen
sopivuus ruoan
raaka-aineeksi

Tuotteen ja raaka-
aineen hyva
suorituskyky

Asiakkaiden toi-
veiden mukaiset
tuotteet

Tuoreet tuotteet

Oikean kokoiset
pakkaukset

Oikea pakkaus-
materiaali

Ruoan houkutte-
leva ulkonaké

Kasitydmainen
tuotantotapa

Tuotteiden henki-
16ityminen

Henkilokohtainen
yhteydenpito
asiakkaisiin

Tuotteen alkupera-
ja valmistajatiedot

Esikasittely- ja jalos-

tusasteen nostaminen
(esim. juuresten kuo-
riminen, paloittelu)

Valmiit komponentti-

tuotteet

Valmis tuotetilaus-
runko

Tilauslista elintarvike-
kylmion ovessa

Suorien toimitusten
kilpailukykyiset hinnat
Toimitusjoustavuus

Pienet toimitusmaarat
ja tdsmatoimitukset

Tuotteen ja lajikkeen
sopivuus ruoan raaka-
aineeksi

Tuotteen ja raaka-
aineen hyva suoritus-
kyky tarjoilussa

Toimitusvarmuus sovit-
tuna aikana ja lyhyella
varoitusajalla




5 Lahiruoan markkinointimahdollisuudet
maaseutumatkailussa

Tutkimuksen matkailuosi ossa tarkasteltiin 18hiruoan tuottei stamista erityisesti
elamysajattelun nakokulmasta. Maaseutumatkailuyrityksen tuotetarjonnassa
aterian nauttiminen ei ole pelk&staan fyysisen ravinnontarpeen tyydyttamista,
vaan se tulisi ndhdéa pikemminkin el@myksenad osana matkailu- tai ohjelmatuo-
tetta. Elamykset ja hy6ty ovat yleiset matkailijoiden kohteelleen asettamat ta-
voitteet. Elamysvoi olla pyhatai muu syvahenkinen kokemus sekélevon, ren-
toutumisen ja huvittelun kautta saatu kokemus. My6s uuden oppiminen tai it-
sensa kehittéminen voidaan kokea elamyksend (Aho 1994). Ateriavoidaan esi-
merkiksi tuotteistaa tarinatuotteeksi, jossa aterian taustalle rakennetaan paikal -
liseen perinnekulttuuriin pohjautuva tarina. Talldin asiakas todennakoisesti
muistaa aterian pitkdan, vaikkaitse aterian raaka-aineet eivét olisikaan pitkéle
erilaistettuja.

L ahiruoka-gjattelun nakodkulmasta maaseutumatkailun voidaan olettaa tarjo-
avan potentiaalisia kehittémismahdollisuuksia. Tutkimusosion tavoitteena oli
selvitta pagtoi misten majoitus- ja ateriapal veluja tarjoavien maaseutumatkai-
[uyritysten mahdollisuuksia hyddyntéé paikallisiaruokatuotteitaja alueen yrit-

5.1 Yleiskuva elintarvike- ja maaseutumatkailualan
yritysten tutkimusaineistosta

Tutkimuksessa haastatellut maaseutumatkailuyrittdjat edustivat yrityksia, jois-
saoli tuotettu ateria- ja majoituspalveluja seuraavasti: neljéssa yrityksessa yli
kymmenen vuotta, kahdessa yrityksessayli kuusi vuottajaneljassiyrityksessa
yli kaksi vuotta. Kahta yritysté lukuun ottamatta kaikki maaseutumatkailuyri-
tykset olivat kehittyneet maatilatal ouden yhteydesss, ja edelleenkin seitsemas-
sa yrityksessa toisena elinkeinona oli maatal ous (maidon-, lihan- jamarjantuo-
tanto) tai/ja metsétalous (Liite 7). Yritysten liikevaihto oli 17 000 - 850 000 €
vuodessa. M aaseutumatkailuyritykset tyollistivét vakinaisesti yhdesté kahteen-
kymmeneen henkil 64 vuodessa.

Liséks haastateltiin neljda ndiden maaseutumatkailuyritysten kanssa kaupalli-
sessa toimitussuhteessa olevaa elintarvikealan pienyrittgjaa (Liite 8). Elintar-
vikeyritykset olivat raska-aineita toimittavia ja elintarvikkeita jatkojal ostavia
yrityksia. Yrittgillaoli noin kymmenen vuoden kokemus elintarvikkeiden val -
mistustoiminnasta. Elintarvikeyritysten liikevaihto oli 34 000 - 700 000 € vuo-
dessa. Elintarvikeyritykset tydllistivét vakinaisesti yhdestéa kahdeksaan henki-
|6& vuodessa.
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Maaseutumatkailuyritysten toiminta-ajatuksena oli ateria- ja majoituspal velu-
jen seké erilaisten ohjelmapalvelujen tarjoaminen ja tuottaminen erilaisille
asiakaskohderyhmille. M ajoituskapasiteettia yrityksilla oli 6 - 140 vuodepaik-
kaa ja ateriapal veluun tarvittavia asiakaspaikkoja 20 - 250 asiakkaan tarpeita
vastaamaan. Haasteltujen omien arvioiden mukaan he tarjosivat asiakkaille
keskimaarin 3 000 ateriaa vuodessa. Ateriapal velujen tarjoaminen oli yksi kes-
keisimmista matkail utoiminnan osatekijoista kaikissa yrityksissa, ja se tuotet-
tiin paésaantdisesti tilauksiin perustuen. Tilauksiin perustuvan ateriapalvelun
etuna pidettiin ruoan valmistamista vain tiettya hetked varten, jolloin ruoka on
tuoreimmillaan ja maukkai mmillaan.

Maaseutumatkailuyrittdjat pitivét omana ydinosaamisalueenaan ruoanvalmis-
tusta ja ruokaan liittyvia asioita. Ruoanval mistuksessa osaaminen kohdentui
tiettyihin erikoisalueisiin kuten ruisleivan valmistus, metsasienten tuntemus ja
hyddyntéaminen, kotiruoan tai persoonallisen ruoan valmistaminen ja tarjoilu
seké kattaukset. Naiden liséksi osaamisalueiksi nostettiin luomuviljely, yrityk-
sen paperitéiden hoitaminen, luontoretkien opastaminen ja asiakkaiden tarpei-
den tunnistaminen seka tilannesosiaalisuus.

5.2 Mité lahiruoalla ymmarretaan?

Maaseutumatkailuyrittgjien kasitykset 18hiruoasta liittyivat koko ruokaketjun
lapinakyvyyteen, luonnosta saatavien raaka-aineiden hyodynnettévyyteen, puh-
tauteen, tuoreuteen ja hyvaan makuun seka maakunnallisuuteen (Taulukko 9).
L ahiruokaketjun voi konkreettisesti kokea, jos hyddynnetdan tilan omiaraaka-
aineitatai tunnetaan ennalta yrittdjat, toimintatavat ja viljelytekniikka hankit-
taessa raaka-aineita paikallisilta toimijoilta. Lahes kaikki maaseutumatkailu-
yrittdjat hyddynsivét ruoanval mistuksessa joko itse tai ulkopuolisten ihmisten
alueelta kerédmia marjoja ja sienid. Lahiruoka koettiin puhtaista ja tuoreista
raaka-aineistavalmistetuksi hyvan makuiseksi ruoaksi. Haastateltavat eivét ra-
janneet 18hiruoan tuotantoa tai kulutusta maantieteelliseen kilometriméaéraan
vaan pitivat maakunnan alueella tuotettua ja tarjoiltua ruokaa | ahiruokana.

" Kylla mina sen sillé tavalla ajattelisin, etté tallaisessa avarammassa mieles-
sS4 se on keskisuomalaista ruokaa.” (Maaseutumatkailuyrittgjd)

Taulukko 9. Maaseutumatkailualan yrittgjien ja elintarvikealan pienyrittdjien ka-
sityksia lahiruoasta.

Maaseutumatkailualan yrittajat Elintarvikealan pienyrittajat

Maakunnallista ruokaa Lahiruoka-alueen rajaaminen ei olennaista
Koko ruokaketjun lapinakyvyys Valmistettu tuoreista ja aidoista raaka-aineista
Maatilalla tuotettujen ja luonnon ja kulutettu tuoreena

raaka-aineen hyddyntdminen Elintarvikeketjun toimijoiden valinen yhteistyo

Puhtaus, tuoreus ja hyva maku
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Elintarvikealan pienyritysten edustajat eivét niin ikdan rajanneet |&hiruoan tuo-
tantoa ja kulutusta maantieteellisesti. Lahiruoan nahtiinkin ennemmin valmis-
tuvan tiettyjen samojen toimintaperiaatteiden kuten tuoreiden, aitojen raaka-
aineiden k&yton, pienimuotoisuuden ja kasityomaisyyden tuloksena kuin tie-
tyll&a tarkkaan rajatulla alueella tuotettuna. Lahiruoan yhtena keskeisena peri-
aatteena pidettiinkin juuri tuoreista, aidoista raaka-aineista val mistettua ja mah-
dollisimman tuoreena kul utettua ruokaa. Toisena periaatteena korostettiin ket-
jun toimijoiden valista yhteisty6ta esimerkiksi keittiomestarin henkilékohtais-
ta yhteyttd maaseutuun ja siella toimiviin elintarvikealan yrittgjiin.

" Se tuoreena tehdaan ja on kaytettavissa suurin piirtein samassa ajassa, niin
silloin se on lahiruokaa.” (Elintarvikealan pienyritt&j8)

5.3 Lahiruoan tarjonta maaseutumatkailuyrityksissa

Suurin osa maaseutumatkailuyrittgjista valmisti itse matkailijoille tarjoiltavat
ruoat. N&in haluttiin erottautua valmis- jaravintol aruoasta seké varmistaa koti-
ruoan aidon maun muodostamat ruokael 8mykset. Yli puol et yritt&jista hyodyn-
si ruoan valmistuksessa maatilalla tuotettuja raaka-aineita. Yleisimpia oman
maatilan tuotannosta saatujatai paikallisesti hankittujaraaka-aineita olivat pe-
runa, juurekset, sipuli, mansikka, salaatit, yrtit, jarvikala, riistanliha, |eipomo-
tuotteet sek& metsasienet ja marjat. Tukuista ja |&hikaupoista hankittiin p&éa-
séantoisesti liha- ja maitotuotteet, juomat ja mausteet seka talviaikaan vihan-
nekset, juurekset ja hedelmét.

Maaseutumatkailuyrittdjat hankkivat alueen pienilta elintarvikeyrittgilta eni-
ten erikoistuotteita kuten riisipiirakat, kasvis- jalihavalmisteet, gluteenittomat
tuotteet ja jalkiruokatuotteet seka kalat eri muodoissa. Ostamista perusteltiin
silg, ettei yrittgjalla ole ailkaatal tarvittavia koneita valmistaa erikoistuotteita,
eikéd se olis taloudellisestikaan kannattavaa. Alueen muiden yrittgjien kanssa
tehtévan yhteistytn vaikutuksia kuvasi erés matkailuyrittgja nain.

" Mina ajattelen, etta kuitenkin se raha jaa liikkumaan téhan alueelle ja se
tyollistda ihmisia, silloin on uusia yrittamisen mahdollisuuksia ja se tuo uusia
yrittdmisen mallgja - tuo yhteistydmahdollisuuksia.” (M aaseutumatkailuyrit-

Y hteistyon térkeimméksi tekijaksi mainittiin luotettavuus, jolla tarkoitettiin
sovittuja toimitusaikoja ja tuotteiden tasalaatuisuutta. Y hteistyokokemuksia
paikalisten elintarvikeal an yrittdjien kanssa pidettiin pagsaantéisesti myontei -
sing, erityisesti toimituksia pidettiin joustavina ja nopeina. Sen sijaan tuottei-
den esikasittely- ja jal ostusasteen nostamisessa ndhtiin vield paljon kehittémi-
sen tarvetta. Eniten toivottiin vihannesten jajuuresten seké perunan esikasitte-
lyasteen nostamista. Lisdksi yrittdjaverkostojen vahvistumiseksi tarvittaisiin
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gjan tasalla olevia yritys- ja tuoteluettel oja alueella toimivista elintarvikeyri-
tyksista ja niiden tuotteista.

5.4 Lahiruokatoiminnan lisdarvotekijoita

M aaseutumatkailuyrittdjét pitivét |&hiruoan hyotyné elintarvikeraaka-aineiden
jatuotteiden korkeaa laatua, erityisesti tuoreutta (Taulukko 10). Tuotteen tuo-
reuteen luotetaan enemman, kun se hankitaan suoraan paikalliselta toimijalta
kuin vdiportaan kautta. Lahiruokatoiminnan mahdollisia alueen tyollisyyteen
jatalouteen liittyvia positiivisia hy6tyja nousi esille muutamissa haastattel uis-
sa. Lahiruokatoimintaa pidettiin matkailuyrityksen yhtené vahvuustekijana ja
osana maaseudun matkailun kokonai smielikuvan muodostumista.

Puol et maaseutumatkailuyrittgjistaoli sitamielta, ettélahiruokatoiminnan osit-
tai sestakaan toteuttamisesta e muodostu heille gjallisia uhrauksia. He nakivét
yhteistyon paikallisten elintarvikeal an toimijoiden kanssa etuk&teen suunnitel -
tunajajérjesteltynatoimintatapana Vastaavasti puolet yrittgjista koki, etté use-
an tuotteen nouto eri paikoista lisda gjallisia uhrauksia. Menetetyn gjan lisaksi
muodostuu ylimaarai siamatka- jakirjanpitokustannuksiaverrattunasiihen, jos
tuotteet hankitaan keskitetysti esimerkiksi tukusta.

Taulukko 10. Lahiruokatoiminnan koetut hyddyt, uhraukset ja riskit seka lisaar-
vo maaseutumatkailussa.

Lahiruoan lisdarvo
matkailija-asiakkaalle

Lahiruokatoiminnan
riskit maaseutumat-
kailussa

Lahiruokatoiminnan
ajalliset ja rahalliset
uhraukset maaseutu-
matkailussa

Lahiruokatoiminnan
hyddyt maaseutu-
matkailussa

Laadukkaat ja tuo- Ruoan aito maku

reet tuotteet

Raaka-aineiden ja
tuotteiden nouto eri

Ostettujen raaka-ai-
neiden ja tuotteiden

Nopeat ja joustavat
toimitukset
tarvittaessa

Koko ruokaketjun
lapinékyvyys

Alueen ruokakult-
tuurin yllapitdminen

Tuotekehitys-
yhteisty6

Alueellinen tydllisty-

minen ja hyvinvointi

paikoista lisaa kul-
jetuskustannuksia

Lisdantyneet kuitti-
maarat kasvattavat
kirjanpitokustan-
nuksia

epatasalaatuisuus

Ruokaturvallisuus,
ymparistdarvo

Tietoon, oppimiseen ja
kokemuksiin pohjautu-
vat ruokaelamykset

Maaseudun matkailun
kokonaismielikuva
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Maaseutumatkailuyrittdjien mielesté |ahiruoan hyoty ja lisdarvo on matkaili-
jalleruoan aito maku sekétietoon, oppimiseen jakokemuksiin pohjautuvat ruo-
kaelamykset. Ruoan aidolla maulla tarkoitettiin ei-teollisen makuista ruokaa,
jota valmistetaan pienid maéria ja tuoreista raaka-aineista. Ruokael @myksind
haluttiin tarjota erilaista ja persoonallista seka alueen ruokakulttuurin mukais-
taruokaa. Elamyksiin liitettiin my6s kokemukset, sosiaalinen kanssakayminen,
hyva seura ja tarinat. Lahiruoan lisdarvo voi olla asiakkaalle myds ympéris-
t6on tai ruokaturvallisuuteen liittyva arvo. Asiakas, joka haluaa toteuttaa mat-
kailussa "vihreitd’ tai luontoa séastévia arvoja, hyddyntéa esimerkiksi oman
auton kayton sijaan joukkoliikennepal veluja ja ympéristonakokulmat huomi-
oon ottavia matkailukohteita.

Elintarvikealan pienyrittgjat pitivét yrityksensa vahvoina kilpailutekijoina ai-
toja raaka-aineita, tuotteiden tuoreutta ja makua, eettisyyttd, tdsméatuotteita ja
joustavuutta tuotekehityksessa seka toimituksissa. Pienimuotoisessa jal ostus-
toiminnassa, jossa raaka-ai neita varastoi daan mahdollisimman vahan jaloppu-
tuotteet tehdaén péasdantdisesti tilauksiin perustuen, paastadan tuoreuden osal-
ta mahdollismman korkeaan lopputulokseen. Eettisyydella tarkoitettiin sité,
ettd raaka-aineet ovat alkuperdtaén kytkettévissa joko oman tai tunnetun maa-
tilan tuotantoon, jossa tuotannolle on ominaista inhimillinen ja luonnonmu-
kainen toimintatapa. Myds dintarvikealan pienyrittdjat kaipasivat raaka-ainei-
den ammattimaisista toimittajista rekistereitd, jostaldytyis esimerkiksi alueen
mustaherukan- tai perunantuottajien yhteystiedot.

5.5 Lahiruoka osana maaseutumatkailun elamyksia

Puolet maaseutumatkailuyrittgjista keskittyi palvelemaan muutamaa asiakas-
kohderyhmaa, jaloput yrittgjista piti kohderyhména kaikkia asiakkaita, satun-
naisista ohikulkijoista juhlia jérjestéviin asiakkaisiin. Matkailullisesti asiak-
kaita kiinnostavina ominai spiirteind kohtei ssaan yrittdjat pitivét suomalai suut-
ta, luontoa, ympéristéa ja ruokaa sek& monipuolista palvelutarjontaa. Moni-
puolisella palvelutarjonnallatarkoitettiin eri asiakaskohderyhmille tarkoitettua
ohjelmallistatoimintaa. M aaseudun matkailuyritysten vahvana ominaispiirtee-
na voidaan pité& myds niiden erilaisuutta ja poikkeavuutta muista vastaavista
yrityksista. Yksi matkailuyrittdja kuvasi sita seuraavasti:

" Stten tama on uniikkikohde silla tavalla ettei toista samanlaista |6ydy, se on
se mika tassd kiinnostaa. Tassa luonto on lahella ja sitten se, ettd tama on
perheyritys. Se merkitsee jonkin verran monille asiakkaille ettei ole minkaan
ketjun hotelli.” (Maaseutumatkailuyrittgj &)

M aaseutumatkailuyrittgjien mukaan ruoallaon keskeinen rooli osanakokonais-
matkailupakettia. Asiakkaat etsivat ensin tarpeeseen jatilanteeseen sopivat ate-
ria- jamajoitusvai htoehdot, minké& jakeen kokonaispakettiin valitaan mahdol-

49



lisesti jotain ohjelmallista toimintaa. Lahiruokaa pidettiin muiden tekijoiden
ohella yhtena keskei sené vetovoi matekijand maaseutumatkailussa. Ruokael &
myksid rakennettiin ja tarjottiin monilla eri tavoilla ja monissa erilaisissa ym-
péristdissd, joistaluonto oli yksi tarkeimmisté. Luonnon raaka-aineistavalmis-
tetun ruoan tarjoaminen laavulla, kodassa tai ihan taivasalla oli yksi keskei-
simmista elamystekijdista. Toisena yhtd vahvana el@mystekijana pidettiin pai-
kallisten ja maakunnallisten perinteiden, kulttuurin seka tarinoiden liittamista
ruokaan ja ruokailutapahtumaan. Maakunnallisten perinteiden esiin nostami-
nen perustui ympariston, toimintatapojen, ruokakulttuurien, ihmisten ja heidan
pukeutumisen ja puheen alueelliseen erilaisuuteen.

Tarinoiden tai tiedon liittamista ruokaan tai ruokailutapahtumaan voidaan pi-
té4 ruoan sosiaalisena ja kulttuurisena lisdarvona. Maaseutumatkailuyritt&jét
muodostivat esimerkiksi omalla perinne- tai sieniruokatietoudella asiakkaille
oppimisen kautta koettujaelamyksia. Keskustelut ruokailun ohella esimerkiksi
raaka-aineista ja erilaisista valmistustavoista jattavét ruokailijoille enemman
muistikuvia tarjotusta ateriasta kuin pelkké& nautittu ruoka. Suomalaisen kodin
ruokapdydassa kaytava arkinen tai ruokaan liittyva keskustelu néhtiin olevan
erityisesti ulkomaalaiselle matkailijalle kokemus ja elamys. Yrittdjat kokivat,
etta ulkomaalai sten matkailijoiden kanssa syntyy helposti keskustelua eri mai-
den ruokaperinteista ja erilaisten raaka-aineiden kayttttavoista.

Edelleen ruokailuun ja ympdristoon liitettiin roolindytelmid, esimerkkind ndy-
telmé kartanoympéristtssa tai oppimistapahtumia, esimerkkina villan huovu-
tusjalammasruoka. Néin ollen matkailijoilla oli ruokanautinnon, kulinarismin
lisdksi mahdollisuus saada ruokaan liittyvia muitakin kokemuksia ja elamyk-
sida. Talldin ruoasta ja ruokailusta muodostuu asiakkaalle kokonaisuudessaan
matkailullisesti ja elamyksellisesti kiinnostava vetovoimatekija. Matkailijoi-
den kiinnostusta kohteeseen ja elamysten etsimisté kuvasi yksi matkailuyritté
ja seuraavasti:

" Yleensa mystiikka tekee siita kiinnostavan eli henkiset ulottuvuudet. Henki-
nen ulottuvuus kasittaa varmaan sita - mita silla ihminen ymmartaa, etta se
sais naiden henkisten kokemuksiensa kautta itsellensa hyétya.” (Maaseutu-
matkailuyrittdj &)

Maaseutumatkailuyrittdjien mukaan suurin osa asiakkaista on kiinnostunut
maukkaan ruoan taustalla olevista tekijoistd. Ruoan kotimaisuutta asiakkaat
pitévat pdasdantdisesti kuitenkin itsestéén selvang, ja sité harvoin kysytaan.
Useimmiten asiakkaat kysyvét eri ruokien valmistustavoista jaresepteisté seka
ruisleivasta. Erityisesti ruisleivan juuresta, raaka-aineista ja valmistustavasta
seké -paikasta ollaan aina kiinnostuttu. Useimmiten matkailijat haluaisivat
my6s ostaa paikallisesti val mistettua rui sl ei péé mukaansa. Alueellisten makuvi-
vahteiden maustamaa tal ossa | eivottua ruisl e pda kannattaakin yll&pitéé janos-
taavahvadti esille paikallisena, maanviljelyn kulttuurisenajal ostuksen arvona.
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L dhiruokaa voitaisiin maaseutumatkail ussatuoda nykyista enemman esille, sil-
l[avain muutamat yrittdjat korostivat 18hiruokavahvuuksiaan etukdteen esimer-
kiksi markkinoidessaan matkailukohdetta asiakkaille. Jotkut yrittdjista koki-
vat, ettei muutaman paikallisen tuotteen takia kannata asiaa erityisemmin mai-
nostaa. Erés matkailuyrittdja totesikin osuvasti 1&hiruoan vetovoiman kaikilta
osin olevan sité suurempi, mitd enemman hyddynnetdan paikallisia raaka-ai-
neita.

Useimmat maaseutumatkailuyrittgjét tuotteistivat joko itse valmistamia tai 1&
hialueelta hankittuja elintarvikkeita myytéviksi matkamuistoiksi. Tyypillisim-
pida mukaan myytéavia matkamuistoja olivat pettu- jaruisleipd, kalakukko, mai-
tohillo, kuusenkerkkasiirappi, erilaiset karamellit sek& hunajatuotteet. Tuotteis-
tamistajaruokael @myksiatoteutettiin myos pienten elintarvikeyrittgjien kanssa
yhteistydssa mm. kehittamalla tuotteita matkailuyritysten ateriatarjontaan so-
pivaksi. Paikallisia tuotteita tuottei stettiin matkailuyrityksissa usein ruokailun
liséksi |agjentamalla agjatustatoiminnaksi asti mm. kalastusretkiksi, maastoruo-

6 Yhteenveto jajohtopaatokset

Tutkimuksessa tarkasteltiin |&hiruoan markkinointimahdollisuuksia elintarvi-
kealan pienyritysten nakokulmasta. Tavoitteena oli selvittda paikallisten tar-
jontaketjujen mahdollisuuksia ja toimintaedel lytyksi& elintarvikeal an maaseu-
tuyritysten kilpailukyvyn ja menestymismahdollisuuksien edistémiseksi. Tut-
kimus toteutettiin kolmen case-osion avulla; |&hiruoan markkinointimahdolli-
suuksia tarkasteltiin vahittaiskaupassa, suurkeittioissa sekd maaseutumatkai-
lussa. Tutkimuksessa haastateltiin 62 henkil 64, jotka edustivat elintarvikealan
pienyrityksiaja eri markkinointikanavia.

6.1 Mita lahiruoalla ymmarretaan eri toimijoiden
nakdkulmasta?

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta lahiruoka késitteena el ole yksi-
selitteinen. Eri toimijat maarittelivét [ahiruokakasitteen hieman eri tavoin, mut-
tamaaritelmissioli tunnistettavissayhteisia piirteité (Taulukko 11). Keskeisin-
t& eri toimijoiden l&hiruokamé&arittelyissi oli ruoan tuotannon ja kulutuksen
maakunnallisuus jaruokaketj ussa toimivien keskinanen laheisyys. L 8hiruoaksi

nimettiin myo6s alueen luonnon raaka-aineet kuten metsémarjat, -sienet, yrtit ja
jarvikala. Lahiruokaaovat siis maakunnan al ueellatuotetut ja kulutetut elintar-
vikkeet. Jos maakunnan alueellatuotetun elintarvikkeen kul utus tapahtuu maa-
kunnan ulkopuolella, 18hiruoan sijaan voidaan puhua maakunnan erikoistuot-
teistatai elintarvikkeista esimerkkiné Etel&Savon erikoistuote tai elintarvike.
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Tutkimuksen perusteella voidaan kuitenkin todeta, etta yleisesti ruoan tuotan-
toajakulutustaei ole syyta rajata maantieteellisesti kovin ahtaasti. Paikallinen
pieni yritys voi toimia menestyksekkaasti valtakunnallisillatai lagjemmin Eu-
roopan markkinoillaja sita kautta luoda tyopaikkoja seka elinvoimai suutta al u-
eclle.

L ahiruokatuotanto sopii pienyritykselle, koska useimmat niista eivat halua
“massautua’ vaan haluavat pysya pienina ja parjata alan Kilpailussa erilaistu-
malla. Elintarvikealan pienyritysten tuotetarjonnallaei pystytakattamaan kaik-
kien vahittéi skauppojen myyntihyllyjata suurkeittitiden kysynt&a, vaan |&hi-
tuotteet ndhdaén vahvasti paikallisten markkinoiden tuotteina. L 8hiruokaatuot-
tavat siis pienet elintarvikealan yritykset, joiden toimintatavassa keskeista on
lopullisille asiakkaille asti. Paikallisten makutottumusten ja al ueellisten ruoka-
kulttuurien ja -perinteiden séilyttdminen on elintarvikeal alla pienten yritysten

Taulukko 11. Yhteenveto ulottuvuuksista, joita eri toimijat liittavéat I&ahiruokaan
ja lahiruokatuotantoon.

Elintarvikealan
pienyritykset

Vahittaiskauppa

Suurkeittio

Maaseutumatkailu

Maakunnallisuus

Saatavuus
paikallista

Ei valtakunnalli-
sessa jakelussa

Raaka-aineiden
jaljitettavyys

Koko ketju raaka-
aineen tuotannosta
jalostukseen ja
kulutukseen

Tuoreus

Pienimuotoinen ja
kéasitydmainen
yrittajyys
Henkilditynyt tuote

Alueellinen
kehittaminen

Ruokaperinteiden
sailyminen

Valmistettu pienissa
yrityksissa

Kotiruokatyyppista

Paikalliset raaka-
aineet

Pienimuotoisuus

Kasitydmaisyys

Erilaistettu massa-
tuotannosta

Paikalliset
makutottumukset

Lyhyt kuljetusmatka
raaka-aineiden tuo-
tannosta asiakkaan
poytaan

Vuodenaikatuotteet

Puhtaus ja tuoreus

Suorat ja pienet
toimitusmaarat

Ruokakulttuurien
yllapito

Erottuu teollisesta
tuotteesta

Alkuperan
sailyminen
Ruoan kasva-
tuksellinen arvo

Ruoan turvallisuus

Alueen tyollistyminen

Ammattitaitoinen
ruoanvalmistus

Ruokaketjun
lapinékyvyys

Luonnosta saatavien
tuotteiden hyodyn-
nettavyys

Puhtaus

Tuoreus

Hyva maku

Maakunnallisuus
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vahvuus. Haastattel ujen perusteellavoidaan todeta, etté suhtautuminen 1&hiruo-
kaan on myonteistd jakiinnostus sitd kohtaan kasvavamassa eri toimijaryhmis-
s4. Lahituottei den kayttda elintarvikeketj ussa raj oittaa kuitenkin tuotteiden saa-
tavuus; usei ssa tuoteryhmissd kysyntda olisi tdmanhetki sté tarjontaa enemman.

6.2 Lahiruoan markkinointimahdollisuudet

6.2.1 Lahiruoan markkinointimahdollisuudet
vahittaiskauppaan

tuotteet ndhdddn enemmankin taydentévina erikoistuotteina, ja niiden imagol-
linen merkitys on myynti& suurempi. Paikallisten ruokatuotteiden avulla luo-
daan kuluttgjille mydnteista kokonaismielikuvaa myyméalésta ostopaikkana.
V dhittéi skaupassa |ahiruokaan liitettiin erilaistetut tuotteet ja paikalliset ma-
kutottumukset. Kokemukset paikallisista ruokatuotteista ovat olleet paasaén-
toisesti myonteisid. Etenkin silloin kun l8hituotteiden valmistajat ovat asiak-
kaille tuttuja, ne heréttévét luottamusta. Suuremmillamyymal 6ill& néyttéa ole-
van paremmat mahdollisuudet ottaa paikallisia erikoistuotteita valikoimiin; pie-
nemmissa myymaldissa tilanpuute rajoittaa usein valikoimien lagjentamista.
L ahituotteet ovat usein hinnaltaan korkeampia kuin tuotevalikoi man perustuot-
teet. Paikallisuudella sinansd ei kaupan ndkokulmasta ole perustetta korkeam-
malle hinnalle, vaan tuotteella tulee olla myds muita lisdarvoja seka kaupalle
etta kuluttgjille.

Kuluttagjan on vaikea tunnistaa lahituotteita myymalassa, etenkin silloin kun
tuotteet ovat myynnissaitsepal vel uperiaatteella. Pakkauksissaon nykyisin niin
paljon informagatiota, etté tuotteen paikallisuus ei valttamatta tule selkeasti esil-
le. L&hiruoan tunnistettavuus vaatii siten vahvistamista. Erdéna kehittémis-
vaihtoehtona tulisikin pohtia, olisiko Iahituotteille mahdollista luoda yhtenéis-
t& tunnusta, joka helpottaisi [ahituotteen tunnistamista. Paras vaihtoehto olisi,
joslahiruoan tunnistettavuus voitaisiin liittéd jo markkinoilla olemassa olevien
merkkien yhteyteen (esim. Maakuntien Parhaat -merkki).

Logistiikka on aihealue, joka myds |&hiruoan markkinoinnin yhteydessa nos-
taa esiin monia kysymyksi&. Suomalai sessa péivittéi stavarakaupassa | ogi sti set
ratkaisut ovat pitkalle kehittyneité ja kustannustehokkaita. Kilpailukeinoina
kaytetddn ketjun itsensd halinnoimaa jakelu- ja logistiikkajarjestelmaa seka
kaupan imagoa yll&pitavia kaupan omiatuotemerkkeja. Kaupan nakokulmasta
ideaalitilanne olisi se, etta myds lahituotteet toimitettaisiin myymaléihin ole-
massa olevia logistisia ratkaisuja hyddyntéen. Lahituotteen luonteeseen kui-
tenkin kuuluu, ettd tuotteen seké fyysinen etté toimitusajallinen yhteys valmis-
tajan ja kaupan valilla on mahdollisimman lyhyt. Tall6in perinteinen jakel utapa
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keskusjakel uineen terminaali pisteita hyddyntéen ei tule kyseeseen. Nykytilan-
teessa monet |ahitoimittajat hoitavatkin tuotteiden jakelun itse suoraan myy-
mal&an. Suorat toimitukset eivét valttamatta ole kaupalle rasite siina mittakaa-
vassa, kun niita télla hetkella on. Jos pienyrityksen tavoitteena on kuitenkin
toimia lagjemmalla markkina-alueella, yritysten toivotaan hyGdyntavan aktii-
visesti kaupparyhmittymien tai muita jo olemassa olevia kuljetus- jalogistiik-
kapalveluita. Talldin pienyritykset voisivat keskittyd oman ydinosaamisensa
yllapitamiseen ja kehittdmiseen.

Pienyritt§jille soveltuvista uusista toimintamalleista yksi vaihtoehto on edel-
leen kehittda asiakastoimitusten kohdentamista kysyntéé vastaavasti. Yrittga
tai pienyritysverkosto voisi tehdé sopimuksen kaupan kanssa kysyntéan perus-
tuvasta téydentamisesta ja hoitaa itse kuljetukset kauppoihin. Taléin neuvot-
teluote esimerkiksi tuotteen hinnan asettamisessa ja toi mitusjoustavuus hyvé-
néapalveluominaisuutenasdilyis yrittgjallatai pienyritysverkostolla. Myos kau-
pan gjalliset uhraukset yksittéisten tuotetilausten tekemiseen alentuisivat. Sen
Sijaan keskitetyissa toiminnoissa pienten yritysten palvelumahdollisuudet hé-
vidisivét ja tuotteet massautuisivat suuriin tuotevirtoihin. Vahittéi skauppojen
tilaamat suuret toimituserdt perustuvat yleensa keskitettyjen ketjuostojen ja
suurten volyymien avulla saavutettaviin alhaisiin hintoihin. L ahituotteiden hin-
tojen neuvotteleminen mahdollisimman alhaiseksi ei kuitenkaan vahvista pien-
yritystoiminnan kannattavuutta sen enempéa kuin alueellista pienyrittgjyytta-
k&an. Siks tulisikin pikemminkin edelleen kehittéa pienyrityksille soveltuvia
toimitusvaihtoehtoja ja toimintamalleja kuin keskitettyja toimintojajaahaisia
hintoja tavoittelevia mallgja.

Tutkimuksen perusteella voidaan tiivistéa vahittai skaupan odotukset |ahituot-
teiden toimittajilta seuraaviin tekijoihin:

- Tuotteiden erilaistaminen (esim. makutottumukset, pakkauskoko)

- Liiketoiminnan kehittdminen ammatti mai seksi

- Tuotteiden saatavuuden varmistaminen

- Tuote-esittelyaktiivisuus

- Tuotteiden jal ostusasteen nostaminen

- Tuotevalikoimien |agjentaminen

- Houkuttel evat pakkaukset janiiden soveltuvuusitsepal velumyyntiin

- M arkkinointiosaamisen kehittaminen (mm. markkinointiargu-
mentit tuotteille)

- Muutosherkkyys tuotekehityksessa

- Tilausten automatisointi

- Neuvottelutaidot

- Kilpailukykyiset hinnat
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6.2.2 Lahiruoan markkinointimahdollisuudet suurkeittidihin

Suurkeittidita, erityisesti kunnallisia ateriapalvel uyksikoita voidaan pitaé | dhi-
ruoan potentiaalisimpana markkinointikanavana pienyrityksille. Suurkeitti6issa
on kiinnostusta seké |&ahi- etta luomutuotteisiin. Kysyntéa olisi huomattavasti
nykyistatarjontaa enemman. Téall& hetkell&lahitoimittajat ndhdaan |18hinnatay-
dennystoimittajina, sillalahituotteiden saatavuus el vield mahdollista |&hituot-
teiden hyodyntamisté suuremmassa mittakaavassa. Suurkeittioissa |ahiruoka-
gjatteluun liitetédn tuoreet raaka-aineet, lisdaineettomuus, alkuperétieto, vuo-
denaikatuotteiden hyddyntaminen, kasvatuksellinen merkitys seka ammatilli-
nen viihtyminen suurkeitti 6ty6ssé. L dhituottei den hy6dyntémisell& on mahdol-
lisuus pienentdd kokonai shavikkié. Lahitoimittajien etuna ndhdaén suorat kon-
taktit ostgjiin seka toimitusjoustavuus ja -varmuus lyhyell& varoitusajalla.

Erityisesti julkisissa suurkeitti6issa | dhiruoka ndhdaén kasvatuksellisena arvo-
na, jonka avulla on mahdollista rakentaa lasten ja nuorten tietopohjaa ruoan
alkuldhteisiin. Vastaavasti kaupallisissa suurkeitti6i ssi | 8hiruokandhdéén maa-
kunnallisena makuel amystekijana asiakkaille. Elamyksia muodostetaan erikoi-
sen ja hyvan maun liséks mm. ruokailuympériston, tiedon, alueen ruokakult-
seen saadaan ruoan lisaksi elavyyttd, joka puolestaan auttaa asiakkaita oppi-
maan tai muistamaan asioita. Lahiruokatuotteiden parempi hyddyntaminen
suurkeitti6issa edel lyttaa kuitenkin, ettd alueen pienyritykset ovat entista aktii-
visempiatuotteidensatarjonnassa. Kysyntéé on erityisesti esikasitellyille japi-
demmadlle jalostetuille tuotteille seka varastoinnin kehittémiselle. Muutamia
yksittéisia hyvié toimintamalleja on jo olemassa esimerkiksi pienyrittgén ja
suurkeitti6iden valisesta yhtei sty sta koti mai sten marjojen pakastevarastointiin
jatoimituksiin liittyen. K otimaisten raaka-aineiden varastointiin liittyvia hyvia
toimintamallgja tarvitaan kuitenkin viela lisad, silla suurkeittiéiden pakaste- ja
kylmévarastointitilat ovat rajalliset.

6.2.3 Lahiruoan markkinointimahdollisuudet
maaseutumatkailuyrityksiin

Maaseutumatkailussa |ahiruokaan liitettiin erityisesti luonnontuotteet, hyva
maku ja ruokaketjun lapindkyvyys. Maaseutumatkailussa hy6dynnetéén jos-
sain maarin l8hituotteita, mutta niiden hyddyntaminen tietoi sena markkinointi-
kokemusten ja el@mysten kuin aktiivisen tiedottamisen tai markkinoinnin kaut-
taesille. Tama johtunee osittain siit, etta |ahituotteiden hyodyntaminen siina
maarin kuin on mahdollista néhdaan itsestéénsel vyytend samoin kuin kotimais-
ten tuotteiden kaytto. Toisaalta tuloksista heijastui myos huoli siitd, etta koti-
maisten ja edelleen paikallisten tasalaatuisten elintarvikeraaka-aineiden saata-
vuus on heikkoa. Nayttéisi silta, etté talla hetkella alueen matkailuyrityksia el
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pideta yhta potentiaalisena markkinointikanavana kuin esimerkiksi ravintoloi-
tatai suurkeittidita. Voidaankin pohtia, johtuuko tdma maaseudun matkailun
sesonkiluontoisuudesta, maatilojen korkeasta omavarai suudestatai vain mark-
kinapotentiaalin tunnistamattomuudesta.

Maaseutumatkailu on erés kasvavista maaseutuelinkeinon al oista, ja se tarjoaa
siten lukemattomia tuotteistamisen mahdollisuuksia, joissa lahiruoalla ja pai-
kallisilla ruokatuotteilla voisi olla keskeinen rooli osana matkailun vetovoi-
maa. Tuotteistamisessa voidaan hyddyntéd eléamysajattelua. Esimerkiksi tari-
nan jatiedon liittdminen ruokaan tuo sosiaalista ja kulttuurista lisdarvoa. Tari-
na tal tieto voi perustua esimerkiksi perinteisiin tai paikalliseen kulttuuriin.
Ruoka on olennainen osa kokonaismatkailupakettia, jolloin se luonnollisesti
vaikuttaa siihen kokonaismielikuvaan, joka asiakkaalle matkailukokemuksesta
jamaaseudun hyvinvoinnista syntyy.

L &hituotteiden parempi hyoédynnettévyys edellyttaé seké paikallisten elintarvi-
keyritysten ettd maaseutumatkailuyritysten nykyisté aktiivisempaa keskinaista
vuorovaikutusta. Elintarvike- jamaaseutumatkail uyritysten kannattaisikin stra-
tegisesti suunnitella, miten ne voisivat hyodyntaatoistensaliiketoimintaasiten,
ettd se toisi taloudellista lisdarvoa kummallekin osapuolelle. Tama edellyttéa
mm. yhteisty6ta tuotekehityksessa. Paikalliset ruokatuotteita voitaisiin myos
hyodyntaé ateriatarjonnan liséksi ” matkamuistoina’ maaseutumatkailussa.

M aaseutumatkailuyritysten toiveita elintarvikealan yrityksille:

- Ajantasaiset yritys- jatuotetiedot

- Aktiivista yhteydenottoa ja tuotetarjontaa

- Esikasittely- jajalostusasteen nostaminen (erityisesti peruna, juu-
rekset ja vihannekset)

- Tuotteiden tasal aatui suuden varmistaminen

6.3 Yhteenveto

Pienyritysndktkulmasta tarkasteltuna vahittéiskauppa nayttéisi olevan néista
kolmesta haasteellisin markkinointikanava, silla tuote tytyy markkinoida ta-
vallaan kaks kertaa, ensin vahittéiskauppaan ja sitten kuluttajille. Taman takia
tuotteiden ja pakkausten houkuttel evuustekijoihin on perusteltua syyté kiinnit-
téd entistd enemman huomioita. Suurkeittidihin ja ravintoloihin tuotteitaan
markkinoivat elintarvikeyrittdjat padsevét |ahemmaksi tuotteen loppukayttdjéa
ja heidan toiveitaan keskustellessaan kasvotusten esimerkiks keittiomestarei-
den tai emantien kanssa. Vastaavasti kauppaan toi mitettaessa yrittéj &-toimitta-
ja harvoin kohtaa tuotteen lopullista kuluttgjaa, lukuun ottamatta tuote-esitte-
Iytilaisuuksia. Toisaalta vahittéi skauppojen kanssatehtévéat uudentyyppiset toi-
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mintasopi mukset yrittdjan omasta myyntipi steesta myymal dssa mahdollistavat
myds perinteista toi mitussopi musta |éhei semméan suhteen lopulliseen kulutta-
jarasiakkaaseen. Talldin l&hiruoan lisdarvotekijat kuten hyvat makuel dmykset,
monipuoliset ja vaihtoehtoiset valikoimat seké kaupan positiivinen imago ta-
voittavat my06s kuluttaj a-asi akkaat.

Maaseutumatkailuyrityksissa on kayttamattomia mahdollisuuksia nostaaesille
alueen paikallista elintarvikealan osaamista. Tama edellyttaa, etté alueella on
ammattimaista yritystoimintaa esimerkiksi ruisleivan, karjalanpiirakoiden tai
muiden perinneherkkujen ja elintarvikkeiden valmistuksessa. Matkailuseson-
gin lisdksi tdnéd péivana esimerkiksi useimpien yritysten koulutus-, kokous- tai
erilaisia ohjelmapal veluja tarjoaviin matkailualan yrityksiin. Matkailumarkki-
nointikanavassa, verrattuna muihin markkinointikanaviin, elintarvikealan pi-
enyrityksilla on ruokaan liittyvan tiedon lisdksi mahdollisuus muodostaa asi-
akkaille ruokaan liittyvié lisdarvoja konkreettisten kokemusten kautta. Nama
tilaisuudet antavat hyvia tuotteistamismahdollisuuksia paikallisille elintarvi-
keyrittdjillejaedelleen al ueen osaamista korostavia markkinointimahdol lisuuk-
sia matkailuyrittgjille. Esimerkkeind voidaan mainita yritykseen, tuotteeseen
tal historiaan liittyvan tarinan liittdminen ruokailutapahtumaan tai ruokailuta-
pahtuman tuotteistaminen elintarvike- ja matkailuyrityksen vélillatai paikka
kunnan esiintuominen matkamuistopakkauksissa. Paikallisten elintarvikeyri-
tysten ja maaseutumatkailuyritysten vuorovaikutuksen ja strategisen kumppa-
nuuden tulisi kuitenkin olla vahvempaa ja nékyvampaé, jolloin viesti alueen
elintarvikeosaamisesta ulottuisi matkailijoille asti.

Tutkimuksen tuloksia yleistettédessa tulee kuitenkin ottaa huomioon seuraavat
rajoitukset. Tutkimuksen aineiston keré&miseksi valittiin elintarvikealalta eri
toimijoiden edustajia heidan |8hiruokakokemusten ja -kiinnostuksen perusteel -
la. N&in siksi, etté tiedon saaminen uudesta ilmi6std edellyttéa aina seké posi-
tilvisia ettd negatiivisia kokemuksia. Kuitenkin joidenkin toimijoiden kieltei-
set kokemukset |18hiruoasta tai |&hiruokatoi minnasta saattavat vaikuttaa heidan
kiinnostuksen loppumiseen ja haluttomuuteen osallistua tutkimukseen, jolloin
I&hiruokatoi minnan kehittymisen kannalta arvokkaita asi oita Saattaa j é&da sel -
vittamatta.

Tutkimuksessa on tarkasteltu |&hiruoan lisdarvon muodostumista eri markki-
nointikanavissa niita edustavien toimijoiden nakemysten ja kokemusten avul-
la. Taloustieteellinen tarkastelu tuotteen tai palvelun lisdarvosta perustuu 1&
hinna asiakkaan saamien hyotyjen vertaamisesta taloudellisiin uhrauksiin tai
rahallisiin kustannuksiin. Tutkimuksessa |&hiruokatoiminnan tai 18hiruoan eri
toimijoille muodostamia kustannuksia tarkasteltiin rahallisia kustannuksia l aa-
jemmin vuorovaikutteisen suhteen nékokulmasta. Suhdemarkkinoinnissa kes-
keisinta on asiakasléhtdinen 18hestymistapa, jossa asiakkaan koettuja hyotyja
jalisdarvoa lisdtéén myos alentamalla hdnen koettuja uhrauksiaan ja riskejdan
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(ks. tarkemmin Paananen & Forsman 2001). Asiakasarvon muodostumistatar-
kasteltiin siten taloudellisten uhrauksien liséksi asiakkaiden ajallisten uhrauk-
sien jariskien nakokulmasta. Nain saatiin syvéllisempi kuva lahiruoan kayton
lisdarvosta.

Lopulta l&hiruoan ja lghiruokatoiminnan lisaarvon méérittéa kuluttaja osto-
kayttaytymiselldan. Tutkimuksessa kuluttgjanakdkulmaa tarkasteltiin 18hinna
tarjontaketjun eri toimijoiden ldhiruokaan, |dhiruoan kuluttgjaryhmiin ja ku-
Iuttgjien elintarvikkeiden valintaperusteisiin liittdmien nékemysten perusteel -
la L&hiruoka-ajattelun eteenpéin vieminen edellyttaa kuitenkin myds, etta ku-
luttajien 18hiruokaan ja l&hiruokatoimintaan liittdmét kokemukset ja lisaarvot
selvitetédén yksityiskohtaisemmin. Tall6in vastaavasti pienyritykset pystyvét
perustelemaan |ahiruoan lisdarvon asiakas aht6i semmin markkinoidessaan 1&-
hiruokaa kuluttgjille.

6.4 Tutkimuksen viesti paatbksentekijoille

L &hiruokatoi minnan kehittdminen vaatii myo6s yhtei skunnan tukea. Taman tut-
kimuksen perusteella voidaan nostaa esiin seuraavat asiakokonaisuudet seka
kohdentaa asiat niita hoitaville ja toimeenpaneville paéttksentekij& ja viran-
omaistahoille:

Elinkeinoasiamiehet, seutu- ja maakuntien kehittdjat, TE-keskukset
. Kunta/seutukunta/maakuntatasol | a tul ee pohtia | &hiruokatoi minnan
strategista merkitysta alueen elinvoimaisuudelle
- L dhiruokatuotannon mahdollisuudet elintarvikeyrittdjyyden edis-
tamisessa
- Kunnallisten ruokapal velujen merkitys alueen hyvinvointiin ja
menestymiseen
- Edell&kavijan rooli modernien ja pienyrityksille soveltuvien toi-
mintamallien kehittémisessé ja sen merkitys alueen yrittgjyys-
asenteeseen/yrittgyyteen
. Julkisten hankintojen mahdollisuudet hyodyntéé | éhial uei den maatal ous-
jadintarviketuotantoa uudellajakilpailukykyisell&tavallatul ee selvittéa

Elinkeinoasiamiehet, seutu- ja maakuntien kehittdjat, TE-keskukset
. Elintarvikealan pienyrityskulttuurin vahvistaminen ja sen merkitys
kansantal oudessa

Ministeriot, kansanedustajat ja valiokunnat, valvontaviranomai set

. Viranomai sséadoksi ssa tul ee kii nnittéa huomiotaelintarvikevalvonnasta
pienyrittdjille muodostuviin kustannuksiin
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Ministeri6t, kansanedustajat ja valiokunnat, maakunnan paattgjat, tydvoima-

viranomaiset ja TE-keskukset

. Ammattitaitoi sen tydvoiman sekatyontekijéille kuuluvien lakisaétei sten
palveluiden (esim. ty6terveyshuolto) saatavuus maaseutualueilla

Kansalaisjarjestt, maakuntien paattgjat, tutkimuskeskukset, ministeriot ja
kansanedustajat
. Tiedon lisédminen kuluttgjille
- Kuluttgjien aktivointi ja kuluttajiin vaikuttaminen
. Kuluttajanakdkul ma voimakkaammin esiin maaseutu- ja maatal ouspoli-
titkassa

6.5 Jatkotutkimustarpeet

K eskeisena jatkotutkimuksen aiheena on se, kuinka kuluttajat mieltavét 1ahi-
ruokakasitteen. Toistaiseksi lahiruoka kéasitteena ei ole vakiintunut kuluttajien
keskuudessa, ja se saatetaan mieltda hyvin eri tavoin. Lahiruoan markkinointi-
argumenttien luomiseksi on tarkeda tietda, mité kuluttajat |ahiruoassa arvosta-
vat, ts. mitd arvoja, hyotyjéja haittoja he lahiruokaan yhdistévét ja missa méa-
rin siihen liitetdéan tydllisyyteen ja aueen hyvinvointiin liittyvia vaikutuksia.
L ahiruokaideol ogisena ulottuvuutena on liian yksi puolinen tarkastel unakdkul -
ma. Lahiruoka liitetéén usein luomutuotteisiin, ja siksi |ahiruokaa olisi hyva
tutkia suhteessa |luomuun mutta mygds tavanomaiseen tuotantoon.

Tutkimuksen vahittéi skauppaosiossa nousi esille elintarvikealan pienyrityksil-
le soveltuviaerilaisiatoimitus- tai toimintavaihtoehtoja. L ogistiikkaan jakulje-
tukseen liittyvaa tutkimusta tulee suunnata erityisesti néihin jo olemassa ol evi-
en ja hyvaksi koettujen toimintamallien selvittdmiseen ja edelleen kehittéami-
seen. Lahiruokaa toimittaville pienyrityksille soveltuvat logistiset mallit ovat
sellaisia, joissa séilytetdan pienten yritysten vahvuudet toimia markkinoilla ja
hyodynnetdan paikallisten erikoistuotteiden kysyntaé |8hialuemarkkinoilla
Keskitettyjen javaltakunnallisten kuljetusten rinnallatul ee hy 6dyntda maakun-
nallisia kuljetuspalveluja ja pienyrityksille soveltuvia tiedonsiirtopalveluita,
joilla vastataan lahialuemarkkinoilla toimivien eri toimijoiden tarpeisiin.

L &hiruokatoi minnassa tuottei den jaraaka-aineiden jdljitettavyys on lyhyen ket-
junjausein suorien asiakaskontaktien vuoksi hel pompaa kuin perintei sessé pit-
kassa elintarvikeketjussa. Jdljitettévyyden varmistamisessa voitaisiin hyodyn-
tad informaatioteknol ogisia ratkaisuja. Taman pohjaksi tarvittaisiin kuitenkin
tietoa siitd, mika on kuluttgjien ja muiden asiakasryhmien informaatiotarve,
miten informaati ota hyddynnetdén ja miten informaatiota voitaisiin hy6dyntaa
tehokkaammin.
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Tutkimuksen suurkeittidosio osoitti 18hiruoalla olevan markkinointimahdolli-
suuksia erityisesti julkisella ruokapal velupuolella. Kuntien l&hi- ja luomuruo-
kakokeilujen tueksi tarvitaan lisda tutkittua tietoa. Keskeisimpia kysymyksia
ovat, kuinkalahiruoka méaritel|én paatoksentekijtiden ndkokulmasta ja min-
k&lai sia mahdollisuuksia silléa ndhdaén olevan osana ateriapalveluita? Onko 1&-
hiruokatoiminnassa olemassa sellaisia arvoja, jotka ovat mitattavissa ja hyo-
dynnettavissi hankintojen valintakriteereind? Kuinka paljon ruokapalveluja
kayttavien asiakkaiden |dhi- jaluomuruoasta kokemia hy6tyjatai lisdarvojaon
mahdollista méérittéa ja hyodyntaa elintarvikevalinnoissa?

Tutkimusta tulisi suunnata my0s |8hiruokatoiminnan yhteiskunnallisen merki-
tyksen arviointiin. Tutkimus osoitti, ettd elintarvikeketjun eri toimijat liittavat
|8hiruokatoimintamalleihin jossain médarin myos aluetaloudellisia, ekologisia
jasosiadlisiavaikutuksia. Tutkimuspanostatulisi suunnataerityisesti aluetal ou-
dellisten vaikutusten arviointiin. Jos panos-tuotos askelmillavoitaisiin osoittaa
lahiruokatoiminnalla olevan selkeita aluetaloudellisia vaikutuksia, 18hiruoan
kaytolle essmerkiksi julkisissaruokapal vel uissa saataisiin taloudel lisia peruste-
lujaja kannustimia.
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Liite 1 (1/1). Tutkimushankkeen ”Vaihtoehtoiset tarjontaketjut ja
maaseudun elintarvikeyrittajyys: tutkimus paikallisista elintar-
vikkeiden tarjontajarjestelmista” rakenne.

Teoriaperustana
- Asiakasarvopohjaiset teoriat
- Tarjontaketjun johtaminen

: k

Lahiruoan markkinointimahdollisuudet
elintarvikealan maaseutuyrityksissa...

*
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yrityksiin

. !

Case-analyysit ja yhteenveto

: k

Johtopaatokset
Suositukset lahiruokatoiminnan
kehittamiseksi




Liite 2 (1/1). Haastateltujen kohteiden sijainti vahittaiskauppa-,
suurkeittio- ja matkailuosiossa.

[J Julkisten ja kaupallisten suurkeittididen seka elintarvikealan maaseutuyritysten edustajat (n=21)
B Maaseutumatkailuyritysten ja elintarvikealan maaseutuyritysten edustajat (n=14)
B Vahittédiskaupan ja elintarvikealan maaseutuyritysten edustajat (n=27)



Liite 3 (1/1). Tutkimuksen vahittaiskauppaosiossa haastateltujen edustamat
elintarvikealan yritykset, niiden tyypillisimmaét tuotteet ja jakelu- ja
markkinointikanavat (n=10).

Toimiala

Tyypilliset tuotteet

Jakelu- ja markkinointikanavat

1. Maatila- ja
jalostusyritys

2. Jalostusyritys

3. Maatila- ja
jalostusyritys

4. Maatila- ja
jalostusyritys

5. Maatila- ja
jalostusyritys
6. Mylly- ja kahvila-

yritys

7. Jalostusyritys

8. Maatila- ja
jalostusyritys

9. Maatila- jalostus- ja
matkailuyritys

10. Maatila- ja
jalostusyritys
sekad myymala-kahvila

Mansikka ja villisianliha-
jalosteet

Leipomo- ja konditoriatuotteet

Naudan- ja sianlihatuotteet

Juustotuotteet

Lihatuotteet, -jalosteet ja makkarat

Jauho-, vilja- ja leipomotuotteet

Kuivatut yrtit, mausteet, juurekset,
sienet ja omenat

Mansikka, mustaherukka, omena,
peruna, vihannes- ja juurestuotteet,
mehut ja kasvispikkelssit

Juustotuotteet

Lampaanliha ja —jalosteet, makkarat
seka peruna

Suorat toimitukset kauppa-
halliin, torille ja suoramyynti-
pisteisiin seka suoramyynti
yrityksesta

Suorat toimitukset kauppa-
halliin, torille ja vahittais-
kauppoihin seka suoramyynti
yrityksesta

Suorat toimitukset vahittais-
kauppoihin ja suoramyynti
yrityksesta

Suorat toimitukset vahittais-
kauppoihin ja suoramyynti-
torille

Suorat toimitukset vahittais-
kauppoihin, suoramyynti-
halliin, ravintoloihin ja
pitopalvelutilaisuuksiin seka
suoramyynti yrityksesta

Suorat toimitukset vahittéis-
kauppoihin, suurkeittidihin ja
suoramyynti yrityksesta

Suorat toimitukset vahittéis-
kauppoihin ja suoramyynti
yrityksesta

Suorat toimitukset vahittéis-
kauppoihin ja suoramyynti
yrityksesta

Suorat toimitukset vahittais-
kauppoihin, kauppahalliin,
pitopalvelutilaisuuksiin, suur-
keittidihin ja suoramyynti-
pisteisiin seka suoramyynti
yrityksesta

Suorat toimitukset vahittéis-
kauppoihin, ravintoloihin ja
suoramyynti yrityksesta




Liite 4 (1/1). Tutkimuksen vahittdiskauppaosiossa haastateltujen
edustamat vahittaiskauppojen myymalatyypit, kokoluokat seka

haastellut henkilot (n=14).

Myymalatyyppi Kokoluokka Haastateltu henkild
1. Yksityinen vahittaiskauppa alle 200 m? Kauppias-yrittéja
2.  Ryhmittyman vahittaiskauppa alle 200 m? Myymalapaallikkd
3. Yksityinen vahittadiskauppa alle 200 m? Kauppias-yrittéja
4. Yksityinen vahittaiskauppa 200 — 400 m? Kauppias-yrittéja
5. Ryhmittymén vahittaiskauppa 400 — 1 000 m? Kauppias-yrittéja
6. Ryhmittyman vahittaiskauppa 400 — 1 000 m® Kauppias-yrittéja
7. Ryhmittyman vahittaiskauppa 400 — 1 000 m? Kauppias-yrittéja
8. Ryhmittyméan vahittaiskauppa yli 1 000 m? Market-péaallikko

9. Ryhmittyman vahittaiskauppa yli 1 000 m? Kauppias-yrittaja
10. Ryhmittyman vahittaiskauppa yli 1 000 m? Kauppias-yrittéja
11. Ryhmittyman vahittaiskauppa yli 2 500 m? Péivittaistavaraosaston hoitaja
12. Ryhmittyman vahittaiskauppa yli 2 500 m? Myymalapaallikkd
13. Ryhmittyman vahittaiskauppa Aluejohtaja

14. Ryhmittyman vahittaiskauppa Toimialajohtaja

Tutkimuksen vahittaiskauppaosiossa haastateltujen edustamat markkinointi- ja logistiikkayrityk-

set, niiden tyypillismmat palvelut ja palveluiden kayttgj akohderyhmat (n=3).

Toimiala

Tyypilliset palvelut

Kayttajakohderyhmat

1.

Markkinointi- ja
tietoliikenteen
palveluyritys

Tietoliikenteen
palveluyritys

Valtakunnallinen elintarvikkeiden
markkinointi ja myynti keskus-
liikkeiden vahittaiskauppaverkostoon

Séahkaisten tilausten ja muun
hyétyinformaation valitys

myyjan ja ostajan valilla

Markkinointiyritys

Valtakunnallinen elintarvikkeiden
markkinointi ja myynti tukkukauppoihin

Maaseudun elintarvikealan
jatkojalostusyritykset

Pienet, keskisuuret ja suuret
elintarvikealan yritykset

Elintarvikealan maaseutuyritykset




Liite 5 (1/1). Tutkimuksen suurkeittioosiossa haastateltujen edustamat elin-
tarvikealan yritykset, niiden tyypillisimmat tuotteet ja jakelu- ja markkinoin-

tikanavat (n=12).

Toimiala

Tyypilliset tuotteet

Jakelu- ja markkinointikanavat

1. Maatila- ja jalostusyritys

2. Maatilayritys

3. Jalostusyritys

4. Maatila- ja jalostusyritys

5. Maatilayritys

6. Maatila- ja jalostusyritys

7. Jalostusyritys

8. Maatila- ja jalostusyritys

9. Maatilayritys

10. Jalostusyritys

11. Maatilayritys

12. Maatila- ja jalostusyritys
(yhteistoimintayritys)

Peruna- ja juurestuotteet

Peruna-, vihannes-, juures-
ja marjatuotteet seka vilja

Lihatuotteet

Peruna- vihannes- ja juurestuotteet

Mansikka ja muut marjat

Peruna-, juures-, vilja- ja
marjatuotteet

Leipomotuotteet

Peruna-, juures-, vihannes-, ja
marjatuotteet seka kananmunat
Lihatuotteet

Peruna-, juures- ja vihannestuotteet

Mansikka ja muut marjat

Peruna, vihannes-, juures- ja

Suorat toimitukset suurkeittidihin, erilaisiin
tilaisuuksiin ja ravintoloihin.

Suorat ja epasuorat toimitukset
vahittaiskauppoihin, tukkuihin ja
suurkeittidihin seka suoramyynti tilalta.

Epéasuorat toimitukset keskustukkujen
kautta kaikkiin kanaviin. Pienia maaria
suoria toimituksia paikallisesti.

Suorat toimitukset suurkeittidihin ja
epésuorat toimitukset vahittaiskauppoihin
ja tukkuihin.

Suorat toimitukset suurkeittidihin ja
suoramyynti tilalta sek& epésuorat
toimitukset tukkujen kautta.

Suorat toimitukset suurkeittidihin ja
vahittéiskauppoihin.

Suorat toimitukset suurkeittidihin ja
vahittaiskauppoihin seka erikoistilauksiin.

Suorat toimitukset suurkeittioihin,
ravintoloihin ja vahittéiskauppoihin.

Suorat toimitukset vahittaiskauppoihin ja
suoramyynti tilalta.

Suorat toimitukset suurkeittidihin,
pitopalveluihin ja vahittaiskauppoihin.

Suorat toimitukset suurkeittioihin,
vahittaiskauppoihin ja kuluttajille

Suorat toimitukset suurkeittidihin ja

marjatuotteet, erikoislihatuotteet seka vahittéiskauppoihin.

kylmapuristettu rypsidljy




Liite 6 (1/1). Tutkimuksen suurkeittiosiossa haastateltujen edustamat jul-
kiset ja kaupalliset suurkeittiot, niiden valmistamat ateriamaarat ja hankin-
tatoiminnan seka toimitusosuuksien kuvaus (n=9).

Suurkeittié/ravintolatyyppi

Ateriamaarat

Hankintatoiminta ja toimitusosuudet

A. Julkinen suurkeittio

B. Julkinen suurkeittio

C. Julkinen suurkeittio

D. Julkinen suurkeitti®

E. Julkinen suurkeittio

F. Julkinen suurkeittid

G. Kaupallinen suurkeittio

H. Kaupallinen suurkeittid

|. Kaupallinen suurkeittit

400 ateriaa/vrk
(aamupala, lounas, péivallinen)

1 300 ateriaa/vrk
(lounas)

65 ateriaa/vrk
(lounas)

600 ateriaa/vrk
(aamupala, lounas, paivallinen,
valipala)

1 200 ateriaa/vrk
(aamupala, lounas, paivallinen,
valipala)

800 ateriaa/vrk
(aamupala, lounas, paivallinen,
vdlipala)

n. 50 ateriaa/vrk
(aamupala, lounas, A la Carte)

n. 50 ateriaa/vrk
(lounas, A la Carte)

n. 350 ateriaa/vrk
(aamupala, lounas, paivallinen,
A la Carte)

Itsendinen suora hankintayksikkd
Suorat toimitukset 80 %
Epéasuorat toimitukset 20 %

Hankintarenkaan hankintayksikkd
Itsendinen hankintayksikko:
peruna, juures-, vihannes- ja
leipomotuotteet
Toimitusosuuksia ei saatavilla

Hankintarenkaan hankintayksikkd
Oma tuotanto: peruna, juures-,
vihannes- ja leipomotuotteet seka
marjat

Toimitusosuuksia ei saatavilla

Itsendinen suora hankintayksikkd
Toimitusosuuksia ei saatavilla

Hankintarenkaan hankintayksikko
Itsendinen hankintayksikko:
peruna, juures-, vihannes- ja
leipomotuotteet
Toimitusosuuksia ei saatavilla

Hankintarenkaan hankintayksikko
Itsen&inen hankintayksikko:
peruna, juures-, vihannes- ja
leipomotuotteet
Toimitusosuuksia ei saatavilla

Keskitetyt yhteishankinnat
Itsendinen hankintayksikko:
peruna, porkkana ja mansikka
Suorat toimitukset 30 %
Epésuorat toimitukset 70 %

Keskitetyt hankinnat
Suorat toimitukset 1 %
Epéasuorat toimitukset 99 %

Itsendinen suora hankintayksikkd
Suorat toimitukset 40 %
Epéasuorat toimitukset 60%




Liite 7 (1/1). Tutkimuksen matkailuosiossa haastateltujen edustamat mat-
kailuyritykset, niiden tyypillisimmat palvelut ja vetovoimatekijat seka asia-
kaskohderyhmat (n=10).

Toimiala

Tyypilliset palvelut/vetovoimatekijat

Asiakaskohderyhmat

10.

Maa- ja metsatalous-
seka matkailuyritys

Maa- ja metsatalous-
seka matkailuyritys

Juhla- ja elamyspalvelu-
yritys

Nuorisokeskus/kurssi-
ja leirikeskussaatio

Maa- ja metséatalous-
seka matkailuyritys

Pitopalvelu- ja matkailu-
yritys

Maatila- ja matkailuyritys

Metsatalous- ja matkailu-
yritys

Maa- ja metséatalous-
seka matkailuyritys

Metsatalous-, matkailu-
ja elamyspalveluyritys

Ateria- ja majoituspalvelut,

juhla- ja ohjelmapalvelut, kotiruisleipa,
valtakunnallinen retkeilyreitti,

valaistu hiihtolatu seka kotielaimet

Tilausateria- ja majoituspalvelut,
juhla- ja ohjelmapalvelut, kotiruisleipa,
metsésienet, era- ja kalastusretket,
maastoruokailu seka savusauna

Tilausravintola, juhla- ja ohjelmapalvelut
seka Jugend-tyylinen hirsikartano ja
siihen liitetyt tarinat ja naytelmat

Ateria- ja majoituspalvelut, ohjelma-
palvelut, tilausravintola, kotiruoka,
leirintdalue, toimintakeskus, metsékdmppa

Ateria- ja majoituspalvelut, juhlapalvelut,
tilausravintola, kotiruisleipd, mokkivuokraus,
riihilavatanssit, luontopolku, kota seka
mansikantuotanto

Ateria- ja majoituspalvelut, juhlapalvelut,
rantakala, venelaituri seka savusauna

Ateria- ja majoituspalvelut, juhlapalvelut,
tilausravintola, kuusenkerkkasiirappi,
maitohillo, luontopolku, savusauna,
muinaishistoriallinen alue, kotielaimet

Ateria- ja majoituspalvelut, juhlapalvelut,
tilausravintola, vaihtoehtona luomuruoka

Ateria- ja majoituspalvelut, ohjelma-
palvelut, vuodenajan ruoat,
leirintédalue, luontopolku, kotieldimet

Ateria- ja majoituspalvelut, ohjelma-
ja juhlapalvelut, tilausravintola, aidot
marjamehut, koskenlasku, kotielaimet,
savusauna seka palju

Kierto- ja ryhmamatkailijat,
lapsiperheet, elékelaiset,
ulkomaalaiset seka yksityis- ja
yritystilaisuusryhmat

Yritys-, yhteiso- ja yksityis-
tilaisuusryhmét ja kokousasiakkaat

Yritys-, yhteiso- ja yksityis-
tilaisuusryhmét, kokousasiakkaat
ja ulkomaalaiset matkailijat

Nuorisoryhmaét, yritys-, yhtei-

s0- ja yksityistilaisuusryhmat,
kokousasiakkaat ja ulkomaalaiset
matkailijat

Yritys-, yhteiso- ja yksityistilai-
suus- seka nuorisoryhmat, kierto-
matkailijat, lapsiperheet, elakelai-
set ja ulkomaalaiset matkailijat

Yksityistilaisuusryhmaét, veneilijat
kiertomatkailijat ja ulkomaalaiset
matkailijat

Yritys-, yhteiso- ja yksityistilai-
suusryhmat seka lapsi- ja nuoriso-
ryhmaét, kiertomatkailijat

Kiertomatkailijat, yritys-, yhteiso-
ja yksityistilaisuusryhmat

Ulkomaalaiset matkailijat,
yritystilaisuusryhmat

Yritys-, yhteiso- ja yksityistilai-
suusryhmat, ulkomaalaiset yrityk-
set ja matkailijat, kalastajat




Liite 8 (1/1). Tutkimuksessa matkailuosiossa haastateltujen edustamat
elintarvikealan yritykset, tyypillisimmaét tuotteet ja jakelu- ja markkinointi-

kanavat (n=4).

Toimiala

Tyypilliset tuotteet

Jakelu- ja markkinointikanavat

1. Maatila- ja
jalostusyritys

2. Kalastus- ja kalan
kasvatus yritys

3. Jalostusyritys,
myymala-kahvila

4. Maatila- ja
leipomoyritys

Jaatelot ja sorbetit

Jarvikalat ja kirjolohi

Liha-, kala- ja kasvistuotteet

Gluteenittomat leipomotuotteet,

peruna

Suorat ja valtakunnalliset toi-
mitukset suurkeittidihin, kahvila-
ravintoloihin ja maaseutu-
matkailuyrityksiin

Suorat toimitukset paikallisille
asiakkaille, matkailuyrityksille,
suurkeittidille ja tukkuihin

Suorat toimitukset ja myynti
asiakkaille, valtakunnalliset
toimitukset suurkeittiGihin ja
ravintoloihin

Suorat toimitukset vahittais-
kauppoihin, kauppahalliin,
suurkeittiodihin,
matkailuyrityksille ja
valtakunnalliset toimitukset
yhdistysten toimipisteiden
kautta
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