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Esipuhe

Maatalouden taloudellisessa tutkimuslaitoksessa on tehty maaseutuelinkeinojen markki-
nointia koskevaa tutkimusta Maaseudun kehittdmisprojektin tuella. Tutkimusprojekti
kdynnistyi vuonna 1989 ja se pdittyi varsinaisesti vuoden 1990 lopussa. Tutkimuksen
vastuullisena johtajana oli vt. prof. Petri Ollila ja sitd valvoi ty6ryhmi, jossa olivat
mukana prof. Lauri Kettunen, erikoistutkija Seppo Hassinen ja vt. prof. Petri Ollila.

Projektin puitteissa on valmistunut useita tutkimusraportteja. Tidssd julkaisussa on

arvioita eri kehittimisprojektin tydsté ja yhteenveto saaduista kokemuksista.

Helsingissé 6. toukokuuta 1991

Lauri Kettunen



MAATALOUDEN TAILLOUDELLINEN TUTKIMUSLAITOS
Luutnantintie 13, 00410 Helsinki
Tiedonatoja 168, 48 p., 1991

MAASEUDUN KEHITTAMISPRC JEKTIN RAHOITTAMAT
MARKKINOINTIHANKKEET

MARJA HUSU

Marketing projects funded by the rural development project

Abstract. This survey is a part of the project for rural industries marketing systems,
which is funded by the Rural development project. The aim of the research was to
discover whether the marketing projects have taken the entrepreneurs’ needs into
account in planning their operations and to what extent the projects have been able to
satisfy entrepreneurs' expectations. It is crucial for the success of the marketing
services offered by the projects that the entrepreneurs become involved in the
operations. Involvement requires that the entrepreneur is aware of the help the project
offers in the development of his company. This means that the projects must proceed
from the entrepreneurs’ needs, and analyses of these, as well as from product
development which serves the entrepreneurs.

Index words: Agriculture, rural development
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1. Johdanto
1.1. Markkinoinnin merkitys maaseutuelinkeinojen kehittémisessa

Markkinoinnilla tarkoitetaan toimintakokonaisuutta, jossa selvitetian mahdollisten asiak-
kaiden tarpeet, kehitetddn ja tuotetaan tarpeita vastaava tuote, hinnoitellaan se, tiedote-
taan siitd valituille ryhmille ja toimitetaan asiakkaalle siten, ettd toiminta on kannattavaa
ja asiakaskunta tyytyviisid (LAHTINEN 1987).

Ropen (1986) mukaan markkinointi on tapahtumaketju, jonka perustana ovat poten-
tiaalisten asiakkaiden tarpeet. Niiden perusteella toteutetun asiakaskeskeisen litkeidean
mukaiset tuotteet tulee viestintad hyviksi kéyttéen saada potentiaaliselle asiakaskunnalle
kaupaksi mahdollisimman kannattavasti.

Maaseudun yrittdjien valmiudet markkinoida tuotteitaan ovat keskimaérin melko
heikot (VARTIAINEN ym. 1989). Maanviljelijin rooli on-ollut tuotantokeskeinen, ja tuo-
tannon tehostaminen on ollut myds neuvonnan pidtavoitteena néihin paiviin asti. Maa-
taloustulolain turvaama maatalouden ja elintarviketeollisuuden irrallisuus muun talou-
dellisen toiminnan pelisdénndistd on totuttanut viljelijat siihen, ettd koko tuotannolle on
aina loytynyt ostaja ja tuotteista on saanut tavoitehinnan. Tuotteiden markkinointi
kuluttajille on tapahtunut péasiassa keskusliikkeiden kautta, joille yksittdinen viljelijd
on siirtinyt vastuun menekistd (UusitaLo 1988). Niin ollen ajatus omien tuotteiden ak-
tiivisesta markkinoinnista on jadnyt vieraaksi, ja sen merkitystd ei ole tiedostettu.

Siirtyessédn esimerkiksi puutbitd valmistavaksi maaseutuyrittdjiksi tuottaja ei endé
voi tukeutua pelkistddn tuotantokeskeiseen ajatteluun. Maataloustuotteiden markkinoin-
tijirjestelmien kaltaista jakelujarjestelméd ei kaikille maaseutuelinkeinojen tuotteille ole
vield kehitetty (UusitaLo 1988). Tuotannon lisdksi yrittédjdn on hallittava my&s tuotteiden
markkinointi ja kuluttajien vaatimuksia tyydyttivé tuotekehitys, joihin yrityksen menes-
tyminen perustuu (LAHTINEN 1987). Yrittdjén on vaikea saada tarvitsemaansa tietoa,
koska tilld hetkelld ei neuvontajirjestoissd ole riittédvidd markkinoinnin ja taloudellisten
kysymysten asiantuntemusta (VARTIAINEN ym. 1989).

Mahdollisuudet markkinoida maaseutuelinkeinojen tuotteita keskitetyn jakelujérjes-
telmin kautta vaihtelevat eri tuotteiden osalta. Esimerkiksi maatilamatkailukohteiden
markkinointia hoitavat Lomaréngas r.y. sekd Suomen 4H-liitto, joiden toimialaan maa-
tilamatkailu on kuulunut 1960-luvun loppupuolelta ldhtien (ANoN. 1988a). Yrittéjd voi
markkinoida palveluitaan matkailuorganisaatioiden kautta, jotka julkaisevat tietoa eri
puolilla Suomea sijaitsevista lomakohteista. Koti- ja kiisiteollisuusyrittdjat markkinoivat
tuotteitaan messuilla ja ndyttelyissé, eiké heilld ole kéytettévissd Lomarenkaan tai 4H-
liiton kaltaisia valtakunnallisia markkinointiorganisaatioita (ANON. 1989).

Tutkimustietoa maaseutuyrittdjien markkinointiongelmista on erittdin vdhan. Maa-
seudun pienimuotoisen elinkeinotoiminnan tuen vaikutuksista tehdystid tutkimuksesta
(KaPAINEN ym. 1990) kiy ilmi, ettd yritystoiminnan aloittamisen syitd tiedusteltaessa
vain 7 % vastaajista nimesi syyksi tuotteiden tai palvelujen kysynnan. Tarkeimpid syitid
olivat toimeentuloon liittyvit tekijit, aikaisempi kokemus tai harrastus seki ideat ja
kiinnostus. Tarkasteltaessa tietyntyyppisten yritysten perustamista, esimerkkind kone-
urakointiyritykset, on tuotteiden ja palvelujen kysynnédn merkitys yritystd perustettaessa



suurempi (15 %). Y1 puolet yrittéjistd pitii tuotteitaan samanlaisina verrattuna muiden
alan yrittdjien tuotteisiin. Kehitystyotd tuotteiden tai palvelujen parantamiseksi on
vastausten mukaan tehty suhteellisen vihin. ’

Karpaisen (ym. 1990) tutkimuksen tulosten mukaan yrittdjit katsovat yrityksensi
menestymisen perustuvan omaan ammattitaitoon ja osaamiseen. Tehokas markkinoin-
ti mainitaan vain 8 %:ssa vastauksista tekijin, johon menestyminen perustuu. Titi
seikkaa vahvistaa yritysten vihiinen panostus markkinointiin. Esimerkiksi vuonna 1988
markkinointiin kéytettiin rahaa keskiméirin 2 000 mk yritystd kohti. Lihes kolmasosa
vastanneista yrittdjistd ei kdyttédnyt yhtisn rahaa markkinointiin. Yleensi siihen uhrattiin
vuonna 1988 alle 10 000 mk, ja puolet vastaajista kiytti rahaa alle 500 mk.

Maaseutuelinkeinojen yleisid kehitysedellytyksii Jja -esteitd kisittelevissi tutkimuk-
sessa (SURvo 1988) haastateltiin henkil®it, jotka olivat harkinneet oman yrityksen perus-
tamista. 46 % haastatelluista uskoi yrityksen onnistumisen perustuvan omaan ammattitai-
toon. 28 % vastaajista kuitenkin katsoi yrityksen menestymisen perustuvan olemassa
olevaan kysyntiin ja 13 % luotti tuoteideaan.

Saman suuntaisia tuloksia saatiin myos Viinijarvi-projektin yhteydessi toteutetussa
kyselyssd (HuLt ym. 1989). Tutkimuksessa haastatelluista yrittdjistd ldhes jokaiselta
puuttui kokemusta markkinointiin ja rahoitukseen Liittyvissi seikoissa. Yritysideat olivat
padsaddntodisesti oman pohdinnan tulosta eiki niissid oltu huomioitu kuluttajien tarpeita.

1.2. Tutkimuksen tausta

Suomessa harjoitetun aluepolitiikan tarkoituksena on ollut sdilyttdd maaseudun runko-
asutus. Tamd tehtdvéd on pitkéin katsottu kuuluvan myds maatalouspolitiikan tavoittei-
siin. Asutuksen siilyttiminen haja-asutusalueilla yksinomaan maa- ja metsétalouden
varassa on jo kauan sitten osoittautunut riittimattomsiksi ja my6s muita maaseudun
elinkeinoja on katsottu aiheelliseksi tukea (HAKKILA ym. 1990). Maaseudun pienimuotoi-
sen yritystoiminnan edistimiseksi sdddettiin vuoden 1987 alussa maaseutuelinkeinolaki
(ANoN. 1987). Lain tarkoituksena on edistdi maatilatalouteen ja muuhun alkutuotantoon
liittyvid sekd niita tiydentavid elinkeinoja pysyvien tydtilaisuuksien aikaansaamiseksi ja
turvaamiseksi maaseudulla (Anon. 1988b).

Tuki ohjataan ensisijaisesti maatalouden yhteyteen perustettavalle, viljelijéiden har-
Joittamalle yritystoiminnalle sekdi maatalouden kehittéimisrahaston etti suoraan budjetin
varoista. Vuonna 1989 myénnettiin avustuksia noin 120 milj. mk., korkotukilainoja
pankkien varoista 50 milj. mk. ja valtion lainoja maatalouden kehittimisrahaston varoista
87.5 milj. mk (Kertunen 1990).

Rahoitusta saavat yritykset, joita hoidetaan joko oman perheen ty6lld tai joihin on
palkattu enintéén 2-3 vuositySpaikkaa vastaavasti ulkopuolista tydvoimaa. Tarkeimpii
tuettuja toimialaryhmié ovat olleet pienteollisuusyritykset ja erilaiset tyéliikkeet (33 %
rahoitetuista hankkeista), puutarha-, kasvihuone- ja muu erikoisviljely (22 %), maatila-
lomailu-, hevostalous- ja muuhun vapaa-ajan toimintaan liittyvét yritykset (19 %) seki
turkistarhaus, kalanviljely ja mehildistenhoito (15 %) (KETTUNEN 1990).

Yksittdisten yrittdjien lisdksi on katsottu aiheelliseksi tukea myds yrittdjien yhteistoi-
mintaa sekd innostaa uusia tulokkaita aloittamaan toimintansa. Maa- ja metsitalousmi-
nisterién sekd Sisdasiainministerion yhteistyoni kdynnistetty Maaseudun kehittimispro-
jekti on vuodesta 1989 lihtien rahoittanut erilaisia maaseudun kokeilu- ja kehittdmis-
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hankkeita. Merkittavin osa-alueen muodostavat hankkeet, joihin kehittdmisprojektin
markkinointitybryhmé on myontinyt varoja.

Markkinointiprojekteista voidaan mainita mm. Itd-Suomen Marja- ja Vihannespro-
jektin luonnonmarjojen talteenoton, jalostuksen ja markkinoinnin kehittiminen; Nauvon
ja Korppoon ulkosaaristoprojektin kalastuselinkeinon kehittdmisprojekti; Koskenpdén
kehittdmisyhtion maaseututuotteiden tietopankki Plakkari; Kainuun maatalouskeskuk-
sen Kainuun merkkituotteet markkinoille -projekti; Kuopion yliopiston kalastusmatkai-
lun kehittdmisprojekti sekd Pohjois-Karjalan 4H-piirin maaseutumatkailun tuotekehitys-
projekti. Maaseudun kehittdmisprojekti on myos tukenut Merenkurkun neuvoston Ruo-
kaa kisityond -hanketta.

1.3. Tutkimuksen tarkoitus

Tami tutkimus on osa Maaseutuelinkeinojen markkinajirjestelmi-projektia, joka myos
kuuluu Maaseudun kehittdmisprojektin rahoittamiin hankkeisiin. Projekti on julkaissut
mm. yhteenvedon vuoden 1990 markkinointihankkeista. _

Tutkimusongelmana on selvittdd ovatko markkinointiprojektit ottaneet huomioon
yrittijien tarpeet suunnitellessaan toimintaansa ja missd madrin projektit ovat onnistuneet
tayttdimédn yrittdjien niille asettamat odotukset. Projektien toiminnan onnistuminen
edellyttdd, ettd:

1. Yrittdjien on miellettivd projektin palvelut hyodyllisiksi jotta he ovat valmiita
osallistumaan toimintaan.
2. Projektin on markkinoitava tuotteita tehokkaasti potentiaalisille ostajille.

Projektin on siis “myytdva” ajatus palvelunsa tarpeellisuudesta sekd tuottajille ettd
kuluttajille. Seki tuottajien ettd kuluttajien tarpeiden tyydyttiminen on yhtd tdrkeda.
Projektia voidaankin pitdd erdénlaisena yrittijien ja kuluttajien vililla toimivana tie-
donvilittdjind, joka korvaa puuttuvan markkinointiketjun tai tdydentii olemassaolevia
jarjestelmid. '

Tissd tutkimuksessa on rajoituttu tarkastelemaan yrittdjien ja projektien vélisid
suhteita, jotka perustuvat keskindiseen vuorovaikutukseen. Oleellista projektien tarjo-
aman markkinointipalvelun onnistumiselle on yrittdjien sitoutuminen mukaan toimin-
taan. Sitoutumisen edellytys on, ettd yrittdja nikee ilmeisend sen avun, jonka projekti
tarjoaa hinen yrityksensd kehittimiseen. Tillin projektin lihtSkohtana tdytyvét olla
yrittijien tarpeet, niiden analysointi ja tuotekehittely, joka palvelee yrittdjid.

Tutkimuksen tarkoituksena on myds selvittdd kuinka hyvin projektit ovat onnistuneet
tavoitteessaan maaseutuelinkeinojen tuotteiden markkinoinnin edistdjini. Projektien
tyoskentelyn kehittamiseksi halutaan tietoa yrittijien kiinnostuksesta osallistua projek-
tien suunnitteluun.

1.4. Tutkimuksen sisialto

Tissd tutkimuksessa on aineistona kiytetty kolmea markkinointiprojektia: Maaseutu-
tuotteiden tietopankki Plakkari, “Ruokaa Kasityond” ja Kainuun merkkituotteet. Edelld
mainitut projektit on valittu mukaan siksi, ettd niiden toiminnan luonne erityisesti
edellyttd yrittdjien aktiivista panosta kehittdmistyohon.
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Tutkimusongelmaa on lihestytty liikeidea-ajattelun pohjalta. Yritysmaailman toi-
mintamallien suora soveltaminen maaseutuelinkeinojen erityisolosuhteisiin ei kuiten-
kaan onnistu mutkattomasti. T4td ongelmaa on pyritty selittimain sosiaaliloukkujen
avulla. Esimerkiksi muutosvastarinnan vuoksi yrittdjien tarpeita ei voida piti# ainoana
ldhtokohtana suunnittelulle.

Projektien toiminnan kuvaukset pohjautuvat projektipdillik6iden haastatteluihin seki
projektien omaan materiaaliin. Yrittijille ldhetetyn kyselyn p#fipaino on avoimissa
kysymyksissi, koska tutkimuksen ensisijaisena tarkoituksena on ollut selvittii yrittdjien
mielipiteitd, joita ei voida rajoittaa suljetuiksi kysymyksiksi.

2. Projektien toiminnan kehittiminen liikeidea-ajattelun
avulla

2.1. Liikeidean Kkisite

Liikeidean perusajatuksen mukaan yrityksen tulee kehittii valitsemansa asiakassegmen-
tin tarpeita vastaava tuote. Teoriaa on tissi tutkimuksessa sovellettu ajattelemalla
projektia yrityksend, jonka pitdd médritells yrittdjiryhmd, joiden tarpeiden mukaan tuote
- tdssd tapauksessa markkinointipalvelu - kehitetdin. Maaseutuyrittijit ndhddin siis
projektin asiakkaina. Projekti voidaanrinnastaa yritykseen, jonkaon toimittava ympéristonsi
ehdoilla.

Yritykset ovat vuorovaikutussuhteessa ympiristonsi kanssa, Jja niiden henkiinjd&mi-
sen ja menestymisen ehdot riippuvat siitd, kuinka edullisen tasapainon ne pystyvét
ylldpitimédn suhteissaan ympériston kanssa. Tasapaino on saavutettavissa erikoistumi-
sen avulla; yritys valitsee ulkoisen ympdriston - vaihdantaympiriston -tietyn osan ja
suorittaa tdméin kanssa erilaisia liiketoimia (NoRMANN 1983).

Yrityksen liikeidean kehittiminen alkaa asiakassegmentin maédrittelystd. Samoin
yritys tekee pddtoksen tuotteesta jota se valitsemilleen asiakkaille tarjoaa. Liikeidea
kuvaa siis yrityksen liiketoiminnan sisilto4 ja luonnetta.

Liikeidea on yrityksen konkreettinen ja kokonaisvaltainen tapa toteuttaa liiketoimin-
taa. Liikeidea koostuu yrityksen sisdisisti ja ulkoisista tekijoistd, jotka muodostavat kes-
kenddn monisdikeisen jdrjestelmdn. Yrityksen liikeidea on itse asiassa tulos siiti
kokonaisosaamisesta, joka syntyy yrityksen vuorovaikutuksesta ympiristonsi kanssa ja
niistd eri voimavaroista ja rakenteista, jotka mahdollistavat timéin vuorovaikutuksen.
Pelkistetysti ksite liikeidea on JAHNUKAISEN (ym. 1982) mukaan kuvaus siitd, miten yritys
todella toimii ja on kannattava.

NorMANN (1983) lisii litkeidean miiritykseen ylivoimaisuuden kisitteen. Yritykset
voivat saavuttaa menestystd ja olla tehokkaita ainoastaan kehittymélld ylivoimaisiksi
vaihdantaympéristonsi tietyn osan kisittelemisessi. Vaihdantaympiristén ja liiketoi-
mintojen valinta on tehtévé harkiten ja sellaisella tavalla, etti yritys voi oppia kisitte-
lemdén niitd. Jos vaihdantaympirist$ on liian laaja, organisaation omat voimavarat eivit
riitd sen hallitsemiseen. Tasapaino muuttuu episuotuisaksi, samoin tapahtuu, jos kilpai-
lijat valitsevat saman vaihdantaympériston ja liikketoimintatyypin, ja kehittyvit siind
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ylivoimaisiksi. Jos vaihdantaympéristd on lilan suppea, se ei sisdlld riittdvasti voimava-
roja pitdsikseen organisaation elossa.

Liikeidea edustaa yrityksen todellista tapaa toimia ja olla kannattava. T4ma merkit-
see sitd, ettd liikeidea ei ole- valmis ennenkuin se on kdytdnndssd toteutunut. Lis#ksi
liikeidea edustaa yrityksen pitkéaikaista ja usein ylivoimaista osaamista, joka takaa sen
menestymisen markkinoilla. Tdmd ylivoimainen osaaminen tai kyky saattaa perustua
hyvin moneen osaamisen osatekijdin lahtien voimavaroista, organisaatiosta, tuotteista,
oikeasta markkinasegmentisti tai useimmiten néiden taitavasta yhdistelystd. (JAHNUKAI-
NEN ym. 1982)

NorMANN (1983) esittid kuinka joukko tekijoita sekd yrityksen sisdllid ettd ulkopuolel-
la ovat sopusoinnussa toistensa kanssa muodostaen jarjestelmén, jonka avulla yritys
ylldpitid hallitsevuutta - hallitsevuusjérjestelmén. Asetelma voidaan jdsentdd mm.
“yhteensopivuuden periaatteen” avulla: markkinasegmentin,  yrityksen tarjoaman
tuotteen seki yrityksen sisdisen organisaation ja ohjausjirjestelmén vililld tulee vallita
yhteensopivuus, samoin kuin eri osien kunkin niiden kolmen tason sisilld (Kuvio 1).
JAHNUKAISEN ym. (1982) mukaan liikeideaan siséltyy tekijoitd kolmesta osasta:

a) markkinat ja markkinalohko
b) tuotteet ja/tai palvelut
¢) rakenne, voimavarat, tapa toimia

Lohko tai markkina- "Markkinamme ovat..."
segmentti "Tehtdvimme on........"

/]v\ yhteensopivuus
Tuotejérjestelmi Tuotteet,

liitdnnéisjarjestelmit

yhteensopivuus

Organisaatiorakenne,

voimavarat, organisoitu .
g Koulutettu tyovoima

osaaminen

Muodollinen Palkitsemisjirjestelmét
organisaatiorakenne

Suunnittelumenetelmét
Alihankkijat
Tuotantovilineet

Johtamismenetelmat

Kuvio 1. Liikeidean kolme pédosaa (NORMANN 1983).
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Kuvaukset markkinalohkosta ja tuotteista mairitteleviit ne konkreettiset puitteet,
Jossa yritys toimii. Organisaation rakenteet ja voimavarat kuvaavat, miten tét4 toimintaa
toteutetaan. Liikeidea perustuu systeemindkemykseen, ts. liikkeidea koostuu monesta eri
osasta, jotka liittyessadn toisiinsa muodostavat monimutkaisen kokonaisuuden eli jarjes-
telmén. Toimivan liikeidean perustana on yhteensopivuus sen eri osien vililld (Kuvio 2).
Témd tarkoittaa sitd, etti liikeidean kaikki osat tukevat toisiaan ja ovat sille tarpeellisia.
Toimivassa liikeideassa ei ole tarpeettomia osia.

Markkinalohko ja sen Tuotteet ja palvelut

. <>
vaatimukset

"hyoty" asiakkaalle

Yhteensopivuus

Rakenne, voimavarat
Tapa toimia, mm.

- johtamisjirjestelmai

- johtamistapa

- kannustimet

- tuotantokoneisto

- ongelmien ratkaisutapa

3

Kuvio 2. Liikeidean osien yhteensopivuus (JAHNUKAINEN ym. 1982).

2.2, Liikeidean ominaisuudet

RopeN (1986) mukaan liikeidean on oltava:
1. Toimiva kokonaisuus, mika edellytt4s peruselementtien vilille seki tidydellistd
yhteensopivuutta ettd harmoniaa kunkin elementin sisille. Timi aiheuttaa mm.
sen, ettd
- myytdvin tuotteen on oltava ominaisuuksiltaan sellainen kuin kohderyhmin
tarpeet edellyttavit

- tuotteen myyntiargumenttien on oltava toisiinsa nihden tasapainossa

- yrityksen ulkoinen markkinointi ei voi aikaansaada sellaista imagoa, joka on
vastoin todellista tilannetta. Potentiaaliset asiakkaat huomaavat timén petok-
sen vilittdmésti ensimmdisen ostokerran jilkeen.

2. Konkreettinen kokonaisuus, jonka siséllén mérittelyn tulee kédytdnnossi ohja-
ta yrityksessd tehtivid ratkaisuja ja jokapiiviisti toimintaa. Konkreettisuus
ilmentyy hyvin liikeideakdsitteen ja toiminta-ajatuksen vilisissd eroissa.

Liikeidea-kdsite sisdltdd toiminta-ajatuksen - “mit4 varten yritys on olemas-
sa” - lisdksi ne keskeiset keinoja ohjaavat toimintaperiaatteet, joita toteutta-
malla halutut yrityksen tavoitteet saadaan aikaan. Keskeisten menestymiskei-
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nojen - ylivoimaisuuksien - médrittely tdydentdd entistd toiminta-ajatusta
liikkeideaksi. Liikeideasta ilmenee tdten yrityksen tapa ansaita rahaa. Toiminta-
ajatuksen ollessa pelkki toiminnan yllpitdmisajatus on liikeidea yrityksen
menestymisajatus.

. Ainutlaatuinen kokonaisuus, silld kdytédnnossé ei pitéisi olla yhtddn yritystd,

jonka liikeidean osien sis#lto olisi tdysin yhtéldinen jonkun toisen yrityksen
likkeidean kanssa.

. Asiakaskeskeisesti ylivoimainen merkitsee sitd, ettd menestydkseen yrityksen

on oltava kilpailijoihinsa verrattuna ylivoimainen jossain sellaisessa tekijdssd,
jota yrityksen asiakassegmentit arvostavat. Vain télldiselld ylivoimaisuudella
on vaikutus asiakkaiden ostop#étoksiin ja siten yrityksen menestykseen.

JAHNUKAISEN ym. (1982) mukaan menestyvien liikeideoiden perustana on ollut se, ettd

tuote on koostunut useista tekijoistd ja palveluista

kaikki liikeidean osat niveltyviit toisiinsa ja muodostavat asiakkaalle mie-
lekki#n ja hyvin toimivan kokonaisuuden

jokaisen liikeidean komponentin soveltamisessa on organisaatiossa olemassa
perinpohjainen osaaminen.

Liikeideoiden jdljitteleminen on erittdin vaikeaa johtuen juuri niiden jdrjestelméluon-
teesta. Liikeidean péiosia ei voida yhdistdd samalla lailla eri ldhtokohdista. Samalla
alalla voi kuitenkin toimia menestyksellisiéi yrityksid, joiden liikeideat poikkeavat
toisistaan tdydellisesti.

JAHNUKAINEN ym. (1982) on koonnut yhteen eriitd keskeisid liikeidean tehtévid:

Liikeidean avulla voidaan hahmottaa erilaiset kokonaisuudet, toisin sanoen
nihdi, mitkd tuotteet ja palvelut kuuluvat yhteen ja kiyttdytyvit samalla
tavalla sekd hahmottaa tarvittavat samanlaiset rakenteelliset toimenpiteet.
Liikeidean avulla voidaan muodostaa yksikén yhteinen kisitys menestymisen
perustekijoisté ja arvioida keskeisten tekijoiden yhteensopivuus.
Tarkastelemalla muutosvoimien seurauksia kunkin liikeidean kannalta erik-
seen voidaan nihda mill4 tavoin ne vaikuttavateri kokonaisuuksien samaankin
elementtiin ja edellyttdvit erilaisia toimenpiteitd.

Liikeidean avulla voidaan toisaalta poistaa suuri joukko ympériststd tulevia
hilytysmerkkeji, jotka kokonaisuuden kannalta eivét ole oleellisia ja toisaalta
vahvistaa niité, joihin tiytyy vélittomaisti reagoida.

2.3. Muutosvoimat liikeidean kehittimisen vélineina

Menestyksellisen liiketoiminnan kehitysprosessin perusta on yrityksen muutosvoimissa,
joita on kahdenluonteisia, luonnollisia ja luotuja. Luonnolliset muutosvoimat ovat
tekijoitd, jotka johtuvat ympéristotekijoisti ja yrityksen luonteesta ja syntyvét ikdén kuin
itsestdén. Jotta muutosvoimista olisi yritykselle hy6tyd, niiden luonne ja vaikutusmeka-
nismi tulisi ymmarté4. Luonnollisia muutosvoimia ovat:

Erilaiset esteet ja rajoitukset, jotka vaikuttavat yrityksen kehitykseen, kuten
maantieteelliset tekijit, niukat resurssit, tuotantoteknologia sekd juridiset ja
kulttuuritekijat,

erilaiset riippuvuussuhteet, kuten tuotannossa syntyvit sivutuotteet,

erilaiset hiiriot ja vaihtelut, kuten kausivaihtelut myynnissd,
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- ulkoisen ympiérist6n valtajdrjestelmin ja arvojirjestelmin muutokset seki
- yrityksessd olevat kiyttimattdmét aineelliset ja henkiset “piiloresurssit”.

Ympiriston paineet voivat oikein kanavoituina antaa ratkaisevia sysdyksid yrityksen
kehittdmiselle joko uusien liiketoimintamahdollisuuksien muodossa tai kypsien liikei-
deoiden uudelleenmidrittelyssd. Yrityksen on pakko keksid uusia ratkaisuja syntyneen
uuden tilanteen pohjalta. Yrityksen johdolla on ratkaiseva merkitys. Kun muutosvoimat
ikddn kuin tySntévit kehitysté takaapiin, johdon tehtéivéni on itse tai avainhenkiliden
avulla vetdd kehitystd eteenpdin. ‘

Luoduilla muutosvoimilla tarkoitetaan litkkeenjohdon toimenpiteitd, joilla synny-
letddn uutta osaamista ja energiaa organisaatiossa. Esimerkkini tilldisesti voidaan
mainita uuden avainhenkilon hankinta tuoreine ideoineen. Oleellista on, ettéd luodut uudet
tilanteet ovat hallittuja eivitkd johda umpikujaan tai avoimeen konfliktiin (JAHNUKAINEN
ym. 1982).

NormANN (1983) korostaa jinnitysten luomista ja hyviksikdyttod. Jonkinlaiset janni-
tykset muodostavat tarpeellisen edellytyksen kasvulle ja uuden luomiselle. Jinnitykset
voivat olla erilaisia: poikkeamia odotetuista olotiloista, yhteensopimattomuuksia, risti-
riitoja tai kriisejd. Jollei mitésin harmonian puutetta esiinny, on epdtodennikoisti, ettd
muutosprosessi edes padsee alkuun. Jénnitys pystyy tiyttimasin kaksi tehtivid: en-
sinnékin luodaan tarpeellinen motivaatio muutoksen kédynnistdmiselle ja lisdksi osoite-
taan monessa tapauksessa muutoksen tarpeellinen suunta (Kuvio 3).

Luonnolliset liikkeelle Motivaatio muutoksiin
panevat voimat\ /

Jannitys \
Yksilon ja yrityksen Muutoksen konkreettisen
ideajdrjestelmin ominaisuudet sisdllon alkio

Kuvio 3. Jdnnityksen syyt ja tehtivit (Normann 1983).

2.4. Maaseudun kehittamisprojektin rahoittamat markKkinointipro-
Jjektit liikeidea-ajattelun valossa

Liikeidea-ajattelun mukaan liikeidean kehittiminen alkaa asiakassegmentin médritte-
lystd. Kehittdmisprojektien “asiakkaina” tdssi tapauksessa ovat alueen maaseutu-
yrittéjit, jotka ovat kiinnostuneita toimintansa kehittimisests. Kohderyhmin rajaukseen
vaikuttavat projektin omat voimavarat. Liian laaja yrittdjijoukko joko madrallisesti tai
maantieteellisesti heikentdd toimenpiteiden tehoa. Projektien tiytyy kuitenkin saada
mukaan toimintaan riittdvésti yritt4jid, jotta liiketoiminta saataisiin tehokkaasti kéyntiin.

16



Kohderyhmiin kokoon vaikuttavat oleellisesti projektin resurssit sekd idean luonne.
Toimiva projekti voi perustua neljin maatilamatkailuyrityksen varaan kuten Pohjois-
Karjalan 4H-piirin maatilamatkailuprojekti on osoittanut (OLLILA ym. 1991). Plakkarin
kaltaisen tietopankin ylldpitdminen vaatii useita kymmenid yrittdjid, jotta ostajille olisi
kannattavaa ottaa yhteyttd sinne.

Yhteensopivuuden periaate projektin toiminnassa merkitsee sitd, ettd tuotteiden tulee
vastata markkinoiden tarpeita eli projektin on oltava selvilld mitd palveluja yrittdjat
haluavat ja silli on oltava kdytdnnon osaamista palvelujen suunnittelussa ja toteutukses-
sa. Yhteensopivuuden periaatetta voidaan laajentaa myds koskemaan toiminnan pe-
lisaantojd, eli missd madrin asiakasyritykset ovat valmiita itse markkinoimaan tuotteitaan
ja kuinka paljon he ovat valmiita maksamaan palvelusta vaikuttavat myos tuotejirjes-
telmin kehittdmiseen.

Yhteensopivuusperiaatteen kdytinnon tason toteutus vaatii tiivistd yhteistyotd pro-
jektin ja asiakasyrityksien vililld. Myds valitun kohderyhmén - alueen maaseutuyrittdjien
- sisilld saattavat tarpeet ja odotukset vaihdella huomattavasti. Markkinointiosaamisen
ja -halukkuuden erot voivat olla melkoisia. LahtSkohtana liiketoiminnan kehittémisel-
le tulisikin olla jatkuva vuorovaikutus projektisuunnittelun ja asiakasyritysten vililla,
jolloin liikeidean eri osat saadaan saumattomasti liitettyd toisiinsa. Toimiva vuorovaiku-
tussuhde ympiriston kanssa merkitsee myos kuluttajien kysynnén muutoksen jatkuvaa
huomioimista. Vuorovaikutuksen merkitys maaseutuelinkeinojen kehittdmisessd on suuri.
Yritysten pieni koko mahdollistaa tiiviimmit ja henkilokohtaisemmat suhteet asiakkai-
siin ja kehittdmisprojekteihin kuin mihin suuret yritykset pystyvat.

JAHNUKAISEN ym. (1982) mukaan menestyksellisen liiketoiminnan kehitysprosessin
perusta on yrityksen muutosvoimissa, jotka voivat olla joko luonnollisia tai luotuja..
Luonnollisista muutostekijoistd maantieteellisten ja resurssitekijoiden voidaan katsoa
vaikuttavan projektien syntyyn. Sijainti kaukana Eteld-Suomen kulutuskeskuksista ja
melko rajoitetut resurssit tuotannon kehittimisessd suosivat yrittdjien yhteistoimintaa.
Muutosvoimien hyviksikiytossd korostuvat myds arvojirjestelmén muutokset - kehityk-
sen perustana on kuluttajien kiinnostus ruoan alkuperén tietdmiseen.

Maaseutuyritysten tuotteita kohtaan on syntynyt kiinnostusta suoramyynnin ja luo-
mu-tuotteiden kysynnin vilkastuttua. Luonnonmukaisen tuotannon taustalla on huoli ny-
kyisen tuotannon ekologisesta kestimittomyydesté sekd halu syodd puhdasta ja terveel-
listd ruokaa. Kiinnostus suoramyyntiin on osaltaan seurausta elintarvikkeiden hintakri-
tiikista. Kuluttajat ovat kyseenalaistaneet nykyisen keskitetyn jakelujdrjestelmén tehok-
kuutta ja vaativat vaihtoehtoisia jirjestelmid. Suoramyynti tarjoaa erddn vaihtoehdon
suoraan kontaktiin tuottajan ja kuluttajan vilille (PorteBaum 1989). Pienille yrityksille
syntyy tilaisuus hyodyntdd suuryrityksid nopeampaa kykyd mukautua uusiin vaatimuk-
siin. Kilpailuedun hyddyntdminen perustuu paikalliseen kysyntidn vastaamiseen ja
lyhyehkoon jakeluketjuun. T#mé edellyttdd yrittdjien koordinoitua yhteistoimintaa.
Tuottajapuolelta ovat puuttuneet valmiudet aktiiviseen markkinointity6hdn sekd osittain
tahto yhteistoimintaan alueen muiden yrittijien kanssa (VARTIAINEN ym. 1989). Maaseu-
dun kehittimisprojektin rahoittamien markkinointiprojektien tydsarkana onkin ollut
tdmén kuilun umpeen kurominen.

Markkinointiprojektien toiminta perustuu pitkélti molemminpuoliseen luottamuk-
seen ja ymmirtimykseen. Projektipadllikdiden ja projektisihteerien erés tdrkeimmistd
edellytyksisti on yrittijien tilanteen ymmértéminen ja heidén asemaansa asettautumisen
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kyky. Projektisihteerin henkilékohtaiset ominaisuudet saattavat vaikuttaa yritt4jien suh-
tautumiseen kehittdmisty6hon, jos riittivid luottamusta ei saada syntyméin.

Muutoksiin sopeutuminen vaatii aikaa ja tukea ympiristostd. Jos projekti rakennetaan
yksin projektisihteerin toiminnan varaan saattaa muutosvastarinta uusien elinkeinojen
kehittdmistd kohtaan olla liian voimakasta. Kyldyhteisén mielipide ja asenteet uusia
elinkeinoja kohtaan osaltaan vaikuttavat yrittdmishalukkuuteen (VARTIAINEN ym. 1989).
Uusien ajatusten omaksuminen tehostuu, jos saadaan aikaan erinlainen toimintaverkko,
Jjossa keskeiselld vaikuttajalla on omat tukihenkilénsi. Heidédn avullaan voidaan mielipi-
teisiin vaikuttaa ja kohottaa motivaatiota osallistua kehittimistoimintaan.

2.5. Markkinointiprojektien ongelmien tarkastelua sosiaaliloukkujen
avulla

Liikeidea-ajattelun soveltaminen markkinointiprojektien toimintaan edellyttiisi yrittdjien
markkinointia koskevien tarpeiden toteuttamista. Maaseutuyrittijien enemmisto ei vield
ole hahmottanut markkinoinnin merkitystd yrityksen menestykselle, tai siihen ei ole
haluttu uhrata voimavaroja kuten kdy ilmi Karpaisen (ym. 1990) tutkimuksesta. Maaseu-
dun kehittdmisprojekti on kuitenkin pitinyt markkinointia tirkeini osa-alueena tukies-
saan markkinointihankkeiden toimintaa.

Markkinoinnin tulokset syntyvit vasta pitkilld tahtdimelld. Yrittsjalld, jolla ei ole
tietoa tai kokemuksia markkinoinnista, ei ndin ollen myoskiin ole motivaatiota uhrata
voimavaroja markkinoinnin kehittimiseen. H#n tietoisesti tai tietimittiin vastustaa
markkinoinnin toteuttamista, koska ei katso saavansa siitd aiheutuville kustannuksille
vastiketta. Télldistd tilannetta, jossa muutosvastarinta olisi saatava murrettua, voidaan
hahmottaa sosiaaliloukkujen avulla (PLaTt 1973). Ympirists luo tilanteen tai virikkeen
S, joka saa yksilon kiyttaytymain tietylld tavalla B, jota seuraa kiyttiytymisen tulos tai
vahvistus R.

Edellinen voidaan esittdd kaavana

Jossa ylérivi kuvaa yksilon kdyttaytymistd ja alarivi ympiriston virikkeiti. Oppimisessa
kaava toistuu yhd uudelleen ja uudelleen. Positiivinen vahvistus R+ merkitsee tietynlai-
sen kdyttdytymisen B todennékdisyyden kasvua tilanteessa S. Negatiivinen vahvistus R-
taas tekee B:n vihemmin todennikéiseksi seuraavan kerran kun yksilé joutuu tilantee-
seen S. Sosiaaliloukku syntyy, kun lyhyen tdhtdimen voimakkaasti motivoiva R+ tai R-
on ristiriidassa pitkédn tdhtdimen seurausten R+ tai R- kanssa. Sosiaaliloukku voidaan
esittdd myos kaavan muodossa:
B

SN
S R+ ... R-.

Vastaloukku on tilanne, jossa lyhyen tahtdimen negatiiviset seuraukset estivit kiytoksen,
jolla on pitkilld tdhtiimelld positiivisia vaikutuksia.

SBN
R
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Sosiaaliloukkuja voidaan erottaa kolmea eri tyyppid: yhden henkilon loukku, puut-
tuva sankari tai ryhméloukku.

Yhden henkilén loukku syntyy, kun toiminnan lopulliset vaikutukset selvidvit aika-
viiveen jilkeen, tai tekojen vaikutuksia ei tiedetd etukiteen lainkaan (S-B-R+...R-). Esi-
merkiksi tupakointi tuottaa hetkellisesti mielihyvaé ja sosiaalisia positiivisia vahvistuk-
sia, mutta pitkilld aikavililld saattaa aiheuttaa keuhkosyopda. Maaseutuyrittdjén tapauk-
sessa loukkuna voidaan nihdi haluttomuus sijoittaa markkinointiin, jonka tulokset
nikyvit vasta seuraavina vuosina jos niitd silloinkaan pystytdén toteamaan. Yrittdjd
saattaa sen sijaan tehdé jotain, josta on vihiistd hyotyd heti havaittavissa, mutta jolla ei
pitkilld tihtdimelld ole merkitystd yrityksen menestykseen tai joka saattaa jopa vahin-
goittaa yrityksen mainetta. Esimerkkind tdstd voidaan mainita huonolaatuisten tuotteiden
myynti. Lyhyelld tahtdimelld seurauksena saattaa olla hyvi tuotto, muita ennen pitkdd
tuottajan maine kérsii ja myynti romahtaa.

Kun ryhmin edun R+ esteend on yksilon kdyttdytymistd seuraava R- puhutaan
puuttuvan sankarin loukusta. Yleisen hyddyn nimissé jonkun osapuolen olisi tehtivi tyo
muiden puolesta ja kannettava sen aiheuttamat kustannukset. Hyoty kokonaisuutena on
suurempi kuin mitd hydty on kyseiselle vastuun kantavalle taholle. Maaseudulla saattaa
olla innostusta ja ideoita uusien toimeentuloldhteiden kehittdmiseen, mutta yksittdisiltd
yrittajiltd puuttuvat mahdollisuudet niiden toteuttamiseen. Talldisessd tilanteessa tarvi-
taan ulkopuolista apua kehityksen aloittajana. Projektin merkitys voidaan n&hdd myos
erddnlaisena maaperin muokkaajana, joka vaikuttaa kyldyhteisn asenteisiin yrittdjyy-
delle myonteiseksi. Kehittimisprojekti on perustettu avustamaan yrittjid tuotekehitte-
lyssi ja markkinoinnissa, joten sen kannettavaksi jad suurin osa vastuusta ja kustannuk-
sista.

Kolmas tyyppi on kollektiivinen loukku, jossa yhteisolle koituu haittaa liian monien
yksilsiden oman edun tavoittelusta. Lukkiutunutta tilannetta ei voida ratkaista ke-
nenkiin yksilon toimesta kuten puuttuvan sankarin tapauksessa, vaan tarvitaan laajamit-
taista yhteisymmirrystd kaikkien asianosaisten taholta. Esimerkiksi maaseutuyrittdjit
voisivat kehitti# kylayhteisonsa elinkeinotoimintaa jatkojalostamalla tai suosimalla naa-
puriyritysten tuotteita. Keskindisen kateuden takia yrittdjat eivit toimi yhteistyssd
toistensa kanssa, joten kyldyhteison tydllisyydelle ja hyvinvoinnille saatava hySty jaa
saavuttamatta.

Plattin teoria esittdd kuusi tapaa ratkaista sosiaaliloukkuja:

1. Aikaviiveen poistaminen muuttamalla pitkén tihtdimen vaikutukset heti ha-
vaittaviksi. Esimerkiksi tuotemerkilld yritetddn estdd huonolaatuisten tuottei-
den myynti paikallistamalla tapahtuneet laatua heikentdvit kisittelyvirheet
heti ja korjaamalla ne ennen kuin pysyvdmpééd vahinkoa kuten tuottajan
maineen heikkeneminen ehtii tapahtua.

2. Sosiaalisten kannustimien tai rangaistuksien kiytt6 lyhyen tihtdimen kdytoksen
kontrolloimiseksi. Lait ja yhteiskunnan muut sd@nndt pyrkivét vaikuttamaan
talld tavalla. Esimerkiksi luonnonmukaista tuotantoa valvotaan tarkasti luomu-
merkin vidrinkdyton estdmiseksi.

3. Pitkin tihtdimen epiedullisten vaikutusten R- luonteen muutos. Uusilla kek-
sinnéilld ja suunnittelulla voidaan tulevaisuudessa rajoittaa esimerkiksi maata-
loustuotannon ympéristdhaittoja.
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4. Positiivinen kannustus R+, joka kumoaa R-:n. Neuvonnalla ja avustamalla tuo-
tekehittelyssd voidaan uusia asioita tehdd tutuksi.

5. Ulkopuolinen apu lukkiutuneen tilanteen ratkaisemiseksi. Puolueeton osapuoli
voi joskus tehokkaasti edistd# yhteistyota.

6. Auktoriteetti konfliktien ratkaisua varten. Luottamus projektisihteeriin tukee
kehittimispyrkimyksi.

Yrittdjien markkinoinnin tehostamiseksi olisi saatava selville ne todelliset tarpeet,
Joita yrittdjd itsekédin ei siis aina tiedosta. Pitkijinnitteinen markkinointityd olisi tehtivi
kannattavaksi my6s lyhyelld tahtdimelld tai selvittdd yrittdjille mitd vaikutuksia silli on
tulevaisuudessa. Térkedd on yhteistyon esteiden selvittiminen kiytinnén tasolla. Posi-
titvisina kannustuksina voidaan ainakin osittain kdyttd4 koulutusta ja neuvontaa. Projekti
pyrkii toimimaan ulkopuolisena apuna, joka kanavoi yrittéijien innostuksen ja osaamisen
kdytinnén toimintaan ja ratkaisee niin lukkiutuneen tilanteen.

Yrittdjien osallistumismotivaation merkitys on keskeinen kehittimisprojektien ta-
voitteiden saavuttamisessa, koska yrittdjien oma toiminta on se perusta, josta lihdetisin
liikkeelle. Yrittdjét vastaavat itse tuotteidensa markkinoinnista, projektien tehtivina on
kehittdd wusia ratkaisuja ja opastaa uusien menetelmien omaksumisessa. Projektit eivit
tarjoa valmista markkinointipalvelua, vaan yrittijin itse on viime kiidessid kannettava
vastuu markkinoinnin tuloksista.

Projektien toimintaan osallistumiseen vaikuttavia tekijoitd on kuitenkin vaikea eri-
telld. Esimerkiksi korvaus osallistumisesta voi vaikuttaa yrittijien kiinnostukseen. Ilmai-
seen palveluun ei haluta panostaa, koska sen tarjoama apu on tavallaan “ylimaraisti”.
Sen sijaan jos yrittdjd on sijoittanut markkinointiin hén odottaa siltd tuloksia ja on valmis
myds muuten ndkemdidn vaivaa sen onnistumiseksi. Yrittiji saattaa antaa nimensi
rekisterin kiytt6on koska siiti ei ole mitd#n kuluja, mutta ei mitenkiin sitoudu toimintaan
esim. pitdmilld ajan tasalla tarjontatietojaan. Rahallinen korvaus ei kuitenkaan aina ole
ainoa kustannus, joka osallistumisesta syntyy. Uhrattu aika ja vaivanniké voivat myos
olla liian suuria kustannuksia.

Kiinnostusta uusien toimeentulomahdollisuuksien hyviksikdytt66n saattaa estid myds
yleinen mielipide. Ristiriitatilanne, joka syntyy perinteisestd maataloudesta tulonsa
saavien ja maaseutuelinkeinojen harjoittajien vililld, voi tulehduttaa ihmissuhteet kyléyh-
teisOssd ja vaikuttaa negatiivisesti suhtauturniseen kehittimisprojektien toimintaan.

2.6. Yrittajakyselyn tavoitteet liikeidea-ajattelun pohjalta

Liikeidea-ajattelusta voidaan rakentaa runko projektien toiminnan kehittdmiselle. Pro-
jektien toiminnassa edellytetdin kuluttajien ja tuottajien odotuksien yhdistimistd. Vaik-
ka tdssd tutkimuksessa onkin keskitytty tarkastelemaan projektin yrittijille tarjoaman
markkinointipalvelun kehittdmistd, on kuluttajien tuotteita koskevat vaatimukset otetta-
va suunnittelussa huomioon.

Tarkasteltaessa projektien toimintaa liikeideateorian avulla on tirke#i selvittdd vuo-
rovaikutussuhde yrittéjien ja projektin vililla. T4lloin etsitdén vastauksia tutkimusongel-
massa esitettyyn kysymykseen, ovatko kehittimisprojektit ottaneet huomioon yrittijien
tarpeet suunnitellessaan toimintaansa ja toteuttaessaan projektia. T#hin tavoitteeseen
pyritdédn selvittdmalld, miten yrittdjit ovat osallistuneet projektin suunnitteluun, missi

vaiheessa he ovat tulleet mukaan toimintaan ja missd méérin heidin mielipiteitdéin on
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otettu huomioon suunnittelussa.

Tutkimusongelman toisena osana on yrittédjien projektille asettamien odotuksien tdyt-
tyminen. Yrittdjille tima merkitsee esimerkiksi uusien asiakkaiden saamista projektin
ansiosta. Tirkedd palveluiden kehittimisen kannalta on myds selvittdd, minkilainen
tyonjako projektin ja yrittdjien oman tyon vélille halutaan; kuinka paljon yrittdjét itse ovat
valmiita tekemé#in tuotteen myynnin eteen ja miké on projektin osuus.

Liikeidean eri osien yhteensovittaminen ei kuitenkaan ole mutkatonta. Pitkén ja
lyhyen tihtiimen kannattavuuden eroja ja muutosvastarintaa voidaan tarkastella luvussa
2.5. esitettyjen sosiaaliloukkujen avulla. Koska yrittdjit eivit ole mielténeet tehokkaan
markkinoinnin merkitysti yrityksen menestykselle eli nk. pitkin tdhtdimen vaikutuksia,
yrittdjien tarpeet eivit voi olla ainoa ldhtokohta projektin suunnittelulle. Projektin on
poistettava aikaviive lyhyen tdhtdimen kustannusten ja pitkén tihtdimen tulosten valilld.
Yksittdisells yrittsjalld ei ole mahdollisuuksia toteuttaa markkinointia samassa mittakaa-
vassa kuin miti yhteistydlld voidaan saada aikaan. Yhteistyohalukkuus ja ennen kaikkea
kiytinnon yhteistyon edellytysten selvittiminen onkin erds mahdollisuus irtautua sosiaa-
liloukuista.

Seuraavat luvut 3.-5. esitteleviit tissd tutkimuksessa analysoidut markkinointiprojek-
tit. Projektien esittelyn tarkoituksena on selvittdd mistd kokeilun idea on saatu ja miten
sitd kdytinnossi on ldhdetty toteuttamaan sekd mitd vaikeuksia kiytinndn toteutuksessa
projektilla mahdollisesti on ollut.

Projektien kuvauksen jilkeen esitetddn yrittdjakyselyn vastaukset projekteittain.
Koska kohderyhmiksi valittuihin projekteihin osallistuvien yrittdjien lukuméérd oli
varsin rajoitettu, pddtettiin kysely lahettdd kaikille osallistuville yrittdjille. Kyselyssd
esitettiin sekd avoimia ettd suljettuja kysymyksid. Tavoitteena oli saada tietoa nimen-
omaan yrittdjien mielipiteistd ja ajatuksista.

Taustatietoina haluttiin selvittii#, mitd kautta yrittédjét ovat myyneet tuotteitaan ennen
projektiin osallistumista, ja kuinka oma-aloitteista markkinointia he ovat harjoittaneet:
Timin lisiksi kysyttiin tuottajan toiminnan laajuutta sekd tuotteita. Avointen kysymys-
ten vastauksia on luokiteltu, koska esitetyt mielipiteet olivat hyvin samankaltaisia.
Suljetuissa kysymyksissi oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto.

3. Maaseututuotteiden tietopankki Plakkari

3.1. Tietopankin tavoitteet

Maa- ja metsitalousministerién sekd Jamsénkosken kaupungin rahoittama Maaseutu-
tuotteiden tietopankki Plakkari kéynnistyi 20.4.1989. Idea tietopankkiin on saatu
Jiteporssi Oy:sti, joka hoitaa jétteiden jilleenkdsittelyd. Tarkoituksena on ollut soveltaa
tietopankin toimintaa sellaisiin maaseutuelinkeinojen tuotteisiin, joilla ei ole tilld het-
kelld vakiintuneita markkinointikanavia. Kokeilua toteuttaa Koskenpdin kehittdmisyh-
ti6 Oy, jonka osakkeita kyléliiset ovat merkinneet 150 markan kappalehintaan. Plakkarin
toimintaa ohjaa johtoryhmai ja kdytinnon tyostd vastaa projektisihteeri.

Hanketta edelsi vuonna 1988 toteutettu Koskenp#i-projekti, joka tdhtidsi maatilojen
jatkuvuuden turvaamiseen ja liitdnniiselinkeinojen kehittdmiseen. Projektin suunnitte-
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lussa kiytettiin apuna kunnassa tehdyn maatalouden seurantatutkimuksen tuloksia.
Tutkimuksessa noin 15 % Koskenpéin tiloista ilmoitti halukkuutensa liitanniiselinkeino-
jen harjoittamiseen (UusitaLo 1988).

Plakkarin toiminta-ajatuksena on alentaa tuottajien ja ostajien vilisid vaihdantakus-
tannuksia siten, ettd myos pienimuotoinen yritystoiminta voi 16ytii asiakkaansa kohtuul-
lisin ponnistuksin. Projektisuunnitelmassa projektin tavoitteet miiritellisin seuraavasti:

1. Keritd tiedot Keski-Suomen alueen liitdnniiselinkeinon harjoittajista, tuotan-
nosta, tuotteista ja palveluista.

2. Etsid kullekin mukaan valitulle liitinndiselinkeinotuotteelle jakelutie ja mark-
kinointikanava.

3. Vélittdd edelld mainittuja tietoja liitinndiselinkeinotuotteiden tuottajan ja
tukku- ja vahittdiskaupan vélilli.

4. Avustaa liitinndiselinkeinotuotteiden tuottajia markkinoinnissa.

. Vilittdd kysyntitietoja tuottajille ja avustaa heitd tuotannon suunnittelussa.

6. Luoda edelld mainittujen toimenpiteiden suorittamiseen tarpeellinen tietojirjes-
telmd. Jo projektin alkuvaiheessa piitettiin keritd ja vilittdd tietoja myos
muista kuin liitinnaiselinkeinotuotteista. Kiytinnossi tirkeimmiksi tehtiviksi
ovat muodostuneet maaseututuotteiden kysynti- ja tarjontatietojen kerifiminen
sekd ndiden tietojen vilittiminen ostajilta tuottajille ja péinvastoin. Aikaa on
kéytetty runsaasti myds tiedottamiseen.

Tarjontatietojen kerddmiseen tarvittavat tiedot alueella toimivista' maaseututuottajis-
ta saatiin kuntien elinkeino- ja maataloustoimistoista. Lisiksi apuna kiytettiin Jyviskylin
maatalouspiirin tietoja maaseutuelinkeinolain mukaisia lainoja ja avustuksia vuosina
1987 ja 1988 saaneista.

Kesdkuun 1989 puoliviliin mennessd lzhetettiin kaikkiaan 159 maaseututuottajalle
Plakkarin esite ja kyselylomake. Projektista tiedotettiin samaan aikaan paikallislehdissa.
My#ds kuntia pyydettiin vilittiméin tuottajille tietoa Plakkarista.

Projektin aikana on otettn yhteyttd yli 500 keskisuomalaiseen maaseututuottajaan.
Loppuvuodesta 1989 tuottajia oli mukana lihes 150, mutta toiminnan muututtua maksul-
liseksi kesilld 1990 on osallistujien méird pudonnut 85:een.

Tietopankissa mukana olevan tuottajan tulee Plakkarin periaatteen mukaan toimia
joko haja-asutusalueella tai pienessi taajamassa. Toiminta voi olla tuottajalle péi-, sivu-
tai liitdnndiselinkeino.

W

3.2. Yrittijien Plakkaria koskevat odotukset

Plakkarin projektisihteerin tekemén yrittdjakyselyn mukaan tuottajien Plakkarille aset-
tamat toivomukset vaihtelevat paljon. Alalla jo muutaman vuoden toimineilla on vakiin-
tuneita asiakassuhteita. Plakkarin toivotaan tll6in tuovan apua ldhinni sopimusten yms.
ulkopuolelle jadvien tuotteiden myyntiin. Tuottajan tulee kuitenkin pystyd hoitamaan
tietopankin vilittdmét ostajat nykyisten asiakkaiden ohella. Mukana on my#és tuottajia,
joille markkinointi ei naytd olevan kovin suuri ongelma.

Sivutoimiset tuottajat olisivat halukkaita laajentamaan toimintaansa péitoimisiksi,
Jos uusia ostajia 16ytyisi. Sivutoimisten tuottajien mielestd Plakkarin tulisi etsisi heille
ennen kaikkea uusia markkinoita. Nykyiseen tuotantoon liittyvit ongelmat he yleensd
hallitsevat, sen sijaan tarvetta saattaisi olla mm. tuotekehittelyyn.
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Plakkarissa on my®s uusia tuottajia seké tuotantoaan vasta suunnittelevia. Nimi
asiakkaat tarvitsisivat omasta mielestééin tietoja mm. mahdollisista ostajista sekd tuotteil-
le asetetuista vaatimuksista. Prjektisihteerin mukaan Plakkarin tulisi vilittdd heille
monipuolista tietoa kysynnést.

Kyselyssi selvitettiin myos yrittdjien nykyisid markkinointivaikeuksia. Seuraavassa
esitetdiin muutamia tavallisimpia markkinointiin liittyvid ongelmia:

- Tuottajilla ei ole selvdd kuvaa siitd, mitd kaikkea markkinointiin sisiltyy.
Markkinointina pidetéiin pelkéstién lehti-ilmoittelua tai esitteiden jakamista.

- Tuottajien ajattelutapa on hyvin tuotantokeskeinen. Markkinointi koetaan
asiaksi, johon ei ole aikaa, rahaa eiki taitoa.

- Markkinoinnista puuttuu tavoitteellisuus.

- Markkinoiden segmentointi on vaikea tehtdvd eikd tuottajilla ei ole selvdd
kohderyhmaéa.

- Tuottajan on vaikea saada tietoa kuluttajan tuotteille asettamista vaatimuksis-
ta, joten tuote joudutaan kehittelemséin omien nakemysten mukaiseksi. Tuote-
kehittely jid vdhaiseksi, esim. laatuun ei kiinnitetd riittdvisti huomiota.

- Tuotteen hinnoittelua pidetiéin vaikeana. Vastaavanlaisten tuotteiden yleistd
hintatasoa seurataan mahdollisimman tarkasti.

- Monien tuotteiden markkinoinnissa ovat tirkeitd varastointi, jakelu ja pakkaus.
Suurimmilla tuottajilla ndima asiat ovat yleensi kunnossa, sen sijaan sivuelin-
keinon harjoittajilla on ongelmia.

Kyselyssi ilmeni, ettd tuottajat, jotka hallitsevat markkinoinnin ovat suuria, padtoimi-
sia tuottajia, joilla on vakiintuneet asiakassuhteet, ja JOlden tuotteet tiyttivit asiakkaiden
vaatimukset. Tuotteita on yksi tai muutama ja tuotevalikoima on hyvin suunniteltu,
hinnoittelusta on kokemusta ja varastointi, pakkaus ja jakelu ovat asianmukaisesti
hoidettuja.

Projektisihteerin mukaan tuottajilla, jotka eivit hallitse markkinointia, tuotanto on
pienimuotoista, eikd asiakasryhméd osata médritelld tarkasti. Tuotteet eivit tdytd asiak-
kaiden vaatimuksia eiki tuotevalikoimaa ole suunniteltu. Hinnoittelusta ei ole kokemuk-
sia ja varastointi-pakkaus- ja jakelumahdollisuudet ovat heikot. Télldiset tuottajat eivit
liioin tunne asiakkaiden vaatimuksia tarkasti ja heidén asennoitumisensa on vihittelevia.

3.3. Ongelmia Plakkarin toiminnassa

Projektisihteerin mielests suurin ongelma on ollut tarjonta- ja kysyntitietojen péivittami-
nen sekd seurantatietojen kerddminen. Tiedoston paivittdminen on ollut pifasiassa
projektisihteerin tehtidvind, silld vain muutamat tuottajat ja ostajat ovat ilmoittaneet
omatoimisesti tuotteensa loppumisesta tai muista muutoksista. Plakkari on pyytinyt
tuottajilta ja myos monilta ostajilta tietoja mahdollisesti syntyneistd kaupoista. Suurim-
malta osalta tietoa ei kuitenkaan ole saatu. Tiedon tehokas vilittiminen edellyttaa ettd
tuottajat luottavat Plakkariin.

Ongelmana on my®6s tietopankin toiminnan tuloksellisuuden arvioiminen. Tarkkojen
tulosten esittiminen on ollut mahdotonta. Tietoa vilitetddn myds varsinaisen tietopankin
ohi tuotehakemiston avulla, josta seurantatietoja ei pystytd kerdéméén.

Ostajien vaatimukset ja tuottajien valmiudet saattavat olla ristiriidassa keskendin.
Monet kaupan, suurkeittididen ja ravitsemusliikkeiden ostajat haluavat tuoretuotteensa
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yhdeltd tai muutamalta tuottajalta. Esimerkiksi tavallisimpia juureksia tulisi olla tarjolla
tuhansia tai kymmenié tuhansia kiloja. Lisiksi tuotteilta vaaditaan tasainen ja korkea
laatu, tuottajan hoitama varastointi, asianmukainen pakkaus, si@nnéllinen toimitus seki
kohtuullinen hinta.

Néitd vaatimuksia on etenkin pienten tuottajien vaikea toteuttaa. Nykyisten tuotteiden
kerddminen yhteen ja toimittaminen ostajille on lihes mahdotonta mm. laatuvaatimusten
vuoksi. Monet haastatelluista ostajista toivat esille aikaisemmat, huonot kokemuksensa
maaseututuottajista. He valittivat mm. tuotteiden heikkoa ja vaihtelevaa laatua, toimitus-
ten epédsddnnollisyyttd ja asiakassuhteen epévarmuutta.

Kotitalouksien ja muiden pienien ostajien kysynté#n Plakkarin tuottajat ovat voineet
vastata huomattavasti paremmin. Ostettavat tuoteméérit ovat olleet pienii ja varastoin-
nista, pakkauksista, toimituksista ja hinnoista on voitu neuvotella.

Tuottajilta saatu palaute on ollut padasiassa myonteistd. Tietopankkiin ilmoittaneet
ovat todenneet Plakkarin toiminnan tarpeelliseksi. Kielteistd palautetta on saatu ldhinni
niiltd tuottajilta, joita ei ole pystytty palvelemaan riittivin tehokkaasti. Kiinnostuneita
ostajia ovat olleet etenkin yksityiset kotitaloudet, jotka ovat etsineet Plakkarin avulla tar-
vitsemiaan tuotteita.

3.4. Kyselyn tulokset

Kysely ldhetettiin 80:1le yrittijille ja sen palautti 38, joten vastausprosentiksi muodostui
43. Osa palautetuista lomakkeista oli vaillinaisesti tiytetty.

3.4.1. Yritysten tuotanto ja markkinointi

Kyselyyn vastanneista 20 yrittdjad eli 53 % harjoitti péitoimisesti yritystoimintaa. 14
yrittdjad oli sivutoimisia. Kolme yrittdji4 oli mukana harrastusmielessid. Piituotteet on
lueteltu taulukossa 3.1. Yksittdisistd tuotteista hunaja oli suosituin. Kun yritt#jiltd
kysyttiin kohderyhmii, kenelle tuote on tarkoitettu, ei kenelldkddn ollut selvid ja rajattua
segmenttid. Yleisimpid vastauksia olivat kaikki kotitaloudet, laatutietoiset kuluttajat jne.

Taulukko 3.1. Yritysten pddtuotteet.

Pidtuotteet kpl

—

N OYW R U3~

Kisityot

Vihannekset, juurekset tai marjat
Hunaja

Luomu-tuotteet

Maatilamatkailu

Muut

Ei vastausta

Yhteensd 38
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Myynnin suhteen yrittdjidt olivat varsin oma-aloitteisia, silld 68 % vastanneista
harjoitti suoramyyntié. Kotoa tapahtuvan suoramyynnin liséksi harjoitettiin mys jonkin
verran torimyyntid. Kaksi yrittédjad mainitsi lehti-ilmoittelun ja muutamat luottivat “hu-
hupuheisiin” ja sukulaisten sekd tuttavien kautta levifivddn tietoon. Suoramyynnin
lisdksi mainittiin my6s messut ja myyntindyttelyt. Véhdinen méairi tuotteita myydéin
my6s vihittidis- ja tukkukaupan sekd markkinointiyhtion kautta.

Taulukko 3.2. Tuotteiden myynti ennen Plakkariin osallistumista.

Tuotteiden myynti kpl
Suoramyynti 26
Messut ja myyntindyttelyt 2
Lomarengas ja 4H-liitto 2
Markkinointiyhtion kautta 1
Toiminta vasta aloitettu 2
Ei vastausta 5
Yhteensd 38

3.4.2. Informaation leviiminen ja projektin merkitys

Yrittdjiltd tiedusteltiin milloin he ensi kertaa olivat kuulleet tietopankin perustamisesta.
Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti eri vaihtoehtojen vélilld. 12 yrittdjdé oli kuullut
Plakkarista ensimmaistd kertaa sen suunnitteluvaiheessa. 14 yrittdjdéd oli saanut tiedon
Plakkarin kerétessi tietoja alueen maaseutuyrittdjistd. 11 vastaajaa oli kuullut asiasta
my6hemmin Plakkarin toiminnan jo kdynnistyttyd. Tieto valmisteilla olevasta projektis-
ta on saavuttanut yrittdjit melko myohdisessd vaiheessa.

23 yrittdjdd oli saanut tietdd Plakkarin toiminnasta heille ldhetetystd kirjeestd. 10
vastaajaa oli lukenut Plakkarista paikallislehdestd. Muita mainittuja kanavia olivat
paikallisradio, messut, elinkeinoasiamies ja Plakkarin esite. Oma-aloitteisia yhteydenot-
toja Plakkariin on yrittdjien puolelta tullut varsin véhin. Henkilokohtainen kirje on téssd
tapauksessa ollut tehokkain tapa ldhestyé tuottajia.

Seuraava kysymys kisitteli projektin merkitystd markkinoinnin tehostajana (Tauluk-
ko 3.3.). 21 % vastanneista oli saanut uusia asiakkaita Plakkarin kautta. 18 % katsoi
saaneensa myonteistd julkisuutta tuotteilleen. Kuitenkin yli puolet oli sitd mieltd, ettd
projekti ei ole vaikuttanut tilanteeseen mitenkddn. Lisdkommentteina oli joissakin
vastauksissa, ettd Plakkarista ei ole ollut mitdfin hyotyd ja ettd vastaaja haluaa erota
kokonaan. Tyytyméttomyys Plakkarin toimintaan on melko selvid eiké projekti ole kyen-
nyt vastaamaan yrittdjien sille asettamia odotuksia.
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Taulukko 3.3. Plakkarin merkitys markkinoinnin tehostajana.

Plakkarin merkitys kpl
Hankkinut uusia asiakkaita 8
Tuonut mydnteistd julkisuutta 7
Plakkari ei ole vaikuttanut mitenkéin 20
Ei vastausta 3
Yhteensd 38

3.4.3. Osallistuminen projektin kehittimiseen

Yrittdjiltd kysyttiin osallistumista projektin kehittdmiseen avoimilla kysymyksilla. Niilld
haluttiin selvittdd ovatko yrittdjdt voineet vaikuttaa projektin suunnitteluun (Taulukko
3.4.) ja miten he haluavat osallistua toiminnan kehittdmiseen jatkossa (Taulukko 3.5.).
Nelja vastaajaa katsoi vaikuttaneensa projektin toimintaan vastaamalla kyselyihin,
osallistumalla informaatiotilaisuuksiin sekd soittamalla Plakkarin projektisihteerille
ideoistaan. Lisdksi kolme yrittdjdd oli osallistunut jirjestettyihin tilaisuuksiin. Er#it
vastaajat totesivat, etteivit ole yrittineetkddn osallistua. Yrittdjien enemmistd ei ole
kiinnostunut mahdollisuuksistaan vaikuttaa itseddn koskeviin pddtoksiin. Vastaamatta
jattaneiden suuri osuus voidaan osittain tulkita passiiviseksi suhtautumiseksi asiaan.

Taulukko 3.4. Osallistuminen tietopankin toiminnan suunnitteluun.

Osallistuminen kpl
osallistunut aktiivisesti - 4
osallistunut jonkin verran 3
antamalla tiedot tuotteistaan 3
ei ole osallistunut ollenkaan 14
el vastausta 14
Yhteensi 38

Yrittdjiltd tiedusteltiin miten he haluaisivat osallistua Plakkarin toiminnan kehittdmi-
seen jatkossa. Muutama yrittdja kaipasi yhteisid tilaisuuksia, joissa keskusteltaisiin toi-
mintalinjoista. Nelja yrittdjad mainitsi toiminnan tehostamisen ja halusi osallistua kerto-
malla ideoistaan. Vastausten perusteella erds keino saada lisdd yrittdjid mukaan olisi
tiiviimpi yhteydenotto projektin taholta ja esimerkiksi yhteisten tupailtojen jirjestiminen
yrittdjien aktivoimiseksi. Koska Plakkarin toimialue on varsin laaja pitdisi palavereja
viedd ldhemmaksi yrittdjid. Vastauksissa todettiin pitkien vilimatkojen karsivan osallis-
tumista. Suuri osa yrittdjistd ei myOskéén tiedd mahdollisuuksistaan osallistua projektin
kehittimiseen, ja koko hanke jdd vieraaksi. Yrittdjien ideat jd&vidt huomioimatta ja
toteuttamatta, ellei tiedon kulkua ja luottamusta saada parannetuksi.
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Taulukko 3.5. Osallistuminen jatkossa Plakkarin toiminnan kehittdmiseen.

Osallistumismuodot kpl
Tiedottamisen tehostaminen 4
Yhteiset tilaisuudet 3
Ei halua osallistua / eroaa 6
Fi tiedi / el vastausta 25
Yhteensd 38

3.4.4. Plakkarin tehtivit

Kyselylomakkeessa oli annettu vaihtoehtoina erilaisia kehittimisprojektien toimintaan
mahdollisesti kuuluvia tehtivii.

Taulukossa 3.6. on esitetty vastaajien mielipiteet niiden tarpeellisuudesta osana Plak-
karin toimintaa. 21 % vastaajista katsoi, ettd Plakkarin tulisi pysyd varsinaisessa tehtdvéassadn
eli kysynti- ja tarjontatietojen vilityksessd, mutta huomattavasti tdméin hetkisti tehoste-
tummin. 53 % yrittijistd halusi Plakkarin jatkavan tiedon vélitystd, mutta halusi myds
muita tehtivii tiedotuksen rinnalle. Lihes 40 % vastanneista toivoi Plakkarin jérjestédvén
yrittijien yhteisesiintymisid, esim. toritapahtumia. 32 % yrittéjistd kaipasi markkinointi-
koulutusta janeuvontaa. Tuottajat tarvitsevat apua muds tuotteiden jakelun jarjestémisessd.
Vastausten perusteella Plakkarin toimikentén toivotaan laajenevan, tiedon vilitys el
yksin riitd. Esimerkiksi markkinointikoulutuksen tarve on ilmeinen.

Taulukko 3.6. Plakkarin tehtdvdit.

Tehtdvit kpl
Tiedon vilitys 28
Yhteisesiintymisten jirjestiminen 15
Markkinointikoulutus ja neuvonta 12
Jakelun jirjestdiminen 7
Sopimusten laatiminen 1
Ei vastausta 4

Kysymys Plakkarin markkinointipalveluista (Taulukko 3.7.) esitettiin avoimena,
joten vastaukset vaihtelivat melkoisesti. Useimmissa vastauksissa mainittiin tehokkaam-
pi tiedottaminen ja enemmin julkisuutta. Tukku-ja vahittdiskaupoille myymisen nimesi
29 9% vastanneista. Yksittiisis ehdotuksia olivat tuotantosopimusten vilittdminen tuot-
tajille ja markkinatutkimusten tekeminen. Osoitetietojen vilitystd yrittdjille kaivattiin,
nimenomaan keskitetysti jonkin tuotteen ostajia, joille yrittdjd voisi tuotettaan tarjota.
Yksittdisen yrittdjin esille tuomisen tehostamista kaivattiin (Esimerkiksi esittelylehden
avulla, jossa kuvin ja tekstein mainostettaisiin pelkin tuoteluottelon sijasta.) Plakkarin
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julkaisemaa esitettd arvosteltiin. Vastaajien mielesti sen tulisi olla tehokkaampi ja ennen
kaikkea ajankohtaisempi. Yrittdjien mielestd Plakkarin tulisi viimeistisin nyt ryhdistéy-
tyd ja tehostaa tiedotusta myytivini olevista tuotteista.

Taulukko 3.7. Plakkarin tehtdvit markkinoinnin tehostajana.

Markkinoinnin avustaminen kpl
Tehokkaampi tiedottaminen 12
Myynti vihittdiskaupoille 11
Toritapahtumien jirjestiminen 2
Ei vastausta 14
Yhteensi 38

3.4.5. Maaseutuyrittijien vilinen yhteistyo

Kyselyn tulokset antavat aihetta tarkistaa kisityksid maaseutuyrittijien haluttomuudes-
ta yhteistyohon. 82 % vastaajista piti yhteistyotd tirkednd tai erittdin tirkeins. Vain
kahden vastaajan mielestd se oli melko tirke&d. Viisi yrittdj44 ei vastannut kysymykseen.
Perusteluja yhteistyon merkitykselle esitettiin runsaasti. Yhteisty6lld voidaan saavuttaa
kustannusséfstojd ja se on tirkedd varastoinnin ja jakelun jirjestimisessi. Tuottajien
pitdisi yhteisvoimin jérjesté erilaisia tuotteita myytdviksi paikkoihin, joissa kiy paljon
ihmisid, esim. marjojen itsepoimintatiloilla. Yhteisty® nihtiin mys positiivisena mai-
noksena. Yhteismarkkinoinnilla voitaisiin tarjota alueellisia tuote- ja palvelupaketteja.
Luomutuotteiden osalta yhteistarjouksilla voitaisiin paremmin vastata tukkuliikkeiden
vaatimiin suuriin tuotemidriin. Yhteistyota tarvitaan myos siksi, ettei jokainen tekisi
samoja virheitd, vaan toisten kokemuksista voitaisiin oppia. Yhteistyd oli yrittijien
mielestd elintirkedd maaseudun autioitumisen estimiseksi.

Yhteistydn toteuttaminen kuitenkin ontuu, T#rke# olisikin saada kanavoitua yrittijien
ilmeinen kiinnostus asiaa kohtaan jirjestimalld torip#ivid ja yhteishankintoja. Se vaatii
projektilta aktiivisempaa otetta, mitd yrittdjdt siltd vastausten perusteella odottavat.

Yrittidjien enemmistd ol sitd mieltd, ettd yhteistydstd saadut huonot kokemukset vai-
kuttavat yhteistydhalukkuuteen jatkossa (19 vastausta). 11 vastaajaa taas katsoi, ettd
aikaisemmat epaonnistumiset eivit vaikuta. Kahdeksan yrittiji4 ei osannut sanoa mieli-
pidettdfin. Yrittdjien mielestd epdonnistumiset lisifivit ainakin varovaisuutta.

3.4.6. Yrittijien mielipiteet projektista

Kyselyn lopuksi oli varattu tilaa kertoa vapaamuotoisesti Plakkaria koskevista mielipi-
teistd. Kysymykseen vastasi 18 yrittdjad. Plakkarin toiminta-ajatusta pidettiin erittdin
hyvéni ja tarpeellisena, mutta se tuntui jiéineen idean asteelle: mitizn konkreettista ei oltu
saatu aikaan. Y1i puolet vastanneista katsoikin, ettd Plakkarin tulisi tehostaa toimintaansa
huomattavasti nimenomaan olemalla esilld messuilla ja tapahtumissa sekd lisaamalld
tiedottamista. Julkaistu tuoteluettelo sai huonon arvosanan. Sitd pidettiin mitifinsanomat-
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tomana ja virittomani. Esite hukkuu helposti paperitulvaan. Sen tulisi olla ajankohtai-
sempi ja levikiltddn laajempi.

Myos konkreettisia ehdotuksia toiminnan tehostamiseksi esitettiin. Plakkaria tulisi
tehdi tunnetummaksi ilmoittelemalla esimerkiksi teksti-TV:ssd ja paikallisradiossa. Tar-
peelliseksi nahtiin myos Plakkari-messut, jossa kaikki luettelossa olevat tuotteet voitai-
siin tuoda esille. Myds tuotantosopimusten vilittdmistd kaivattiin.

Tuoteporssitoiminnan tulisi olla koko maan kattavaa, koska perustettavat maaseutu-
yritykset pidosiltaan ovat pienid ja vahilld padomalla alkaneita perheyrityksid. Tuotan-
nosta luovutaan usein juuri markkinointivaikeuksien takia. Jarjestelméddn pitdisi siséllyttéd
tietoja myos jakelusta. Esimerkiksi liikennditsijét ilmoittaisivat milloin heilld on tyhjad
tilaa, johon lyhyelld varoitusajalla voitaisiin jirjestd tuotteita. Tuottajapuolella tarvittai-
siin enemmin yhteisid sopimuskiintioitd, jotta voitaisiin tarjota suurempia médrid ja
saada niin myos tukkuliikkeet ja suurkeittiot kiinnostumaan Plakkarista. Suurten erien
ostajille tulisikin painottaa, ettd tavaraa voidaan toimittaa yhtd joustavin ehdoin kuin
tukkuliikkeet.

Kommentteina esitettiin myos pettymyksié tulosten suhteen. Osallistumismaksun
mydti Plakkarilta odotetaan selvdd niyttod tarpeellisuudesta. Esitteiden julkaisemisen
sijaan kentilli tarvittaisiin tehokasta tiedon vilitysté sekd asiantuntevaa henkilokohtaista
neuvontaa ja ohjausta.

4. Kainuun merkKkituotteet

4.1. Tuotemerkkiprojektin taustaa

Kainuulaisten tuotteiden menekkii on edistetty vuonna 1986 kéytt66n otetulla “Kainuus-
sa Tuotettu” - tuotemerkill, jonka tarkoituksena on toimia hyvin laadun, tuoreuden ja
puhtauden takeena. Tuotemerkin avulla myydéén elintarvikkeita, kdsitditd ja palveluita.
Yhteiseni tekijini niille on, ettd merkin saadakseen tuotteen on oltava korkealaatuinen
sekd vihintizn puoleksi kainuulainen omakustannusarvosta laskettuna. Merkin mydntévit
Kainuun yrittdjit ry, Kajaanin kauppakamariosasto sekd Maataloustuottajien Kainuun
liitto. Tavoitteena on edistid paikallisten tuotteiden kéyttod Kainuussa sekd tehdd niitd
tunnetuksi myods muualla Suomessa.

Maaseudun kehittimisprojekti myonsi vuonna 1989 200 000 markan méérdrahan,
jonka turvin Kainuun maatalouskeskus kiynnisti kolmevuotisen kehittdmisprojektin.
Kiytinnossi maatalouskeskuksen liitdnndiselinkeinoneuvoja on vastannut projektin ete-
nemisesti ja toiminut vs. markkinointisuunnittelijana.

Vuonna 1990 projektissa toimi kolme henkilod. Markkinointisuunnittelija vastaa
merkkiyrittdjien yhteisesiintymisestd eri tapahtumissa sekd toimii yhteyshenkilond yrittédjien
ja-ostajien vililli. Tuotekehittdjd vastaa yhdessd merkkiyrittijien kanssa uusien tuottei-
den ideoinnista, pakkauksien kehittdmisestd yms. Projektipadllikko toimii kampanjan
vetdjini, tuotemerkkiasian tunnetuksitekijind ja koulutuksen jérjestéjind.

Projekti on toiminut yhteistydssd monien eri tahojen kanssa. Valtakunnallinen elin-
tarviketutkimusprojekti on avustanut kampanjan toteutuksessa. Tiivistd yhteistyGtd on
tehty myds maatalouskeskuksen toimihenkildiden sekd Maa- ja metsdtalousministerion
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luomuviljelyn jatkojalostusvaihtoehdot ja -menetelmét -projektin kanssa. Koulutusta on
jarjestetty Oulun yliopiston yrittijikursseilla.

Tuotemerkkiyrittdjien lukumidrd kaksinkertaistui vuoden 1989 aikana. Vuoden
alussa heité oli 54 ja lopussa 116. Projekti on organisoinut yhteisesiintymisii messuta-
pahtumissa seki matkailutapahtumissa.

4.2. “Tuoteporssi”’

Uutena tydvilineend merkkituotteiden tunnetuksi tekemisessd on kiyttoon otettu “tuo-
tepdrssi”. Porssi toimii siten, ettd maatalouskeskus ker#d ja ylldpitis rekisterii siitd miti
tuotteita on saatavilla. Tietystd tuotteesta kiinnostunut ostaja saa tiedon tuottajasta.
Varsinaiseen kaupantekoon porssi ei puutu, vaan sopimukset jadvit osapuolten vilisiksi.
Pérssin toiminta alkoi kesikuussa 1989. Ensin mukaan toimintaan lihti noin kaksikym-
mentd tuottajaa, mutta asian saaman julkisuuden my&td mukana on jo yli neljikymmenti
yrittdjdd ja seitseménkymmentd tuotetta. Tuotevalikoiman p#fiosan muodostavat erilai-
set ruokakasvit sekd mm. koristekasvit, tiloilla jatkojalostetut elintarvikkeet, yrtit,
mehildistuotteet ja kdsityot. Porssi vilittdd myos matkailupalveluita, esim. mokkimajoi-
tusta maatilalla.

Porssin palveluiden toivotaan saavuttavan suurkeittiot, ravintolat, tavaratalot ja
vihittdiskaupat sekd yksityiset kuluttajat. Porssiin tulleista soitoista suurin osa on ollut
tavallisilta kuluttajilta. Ravintoloille, suurkeittiille ja elintarvikeliikkeille lihetettiin
esittelykirje, joka sisdlsi my6s porssilistan, joten vilitystoimintaa ei vilttimitti tarvittu.
Pérssin toiminta vaikuttaa tarpeelliselta erityisesti sellaisten tuotteiden osalta, joille on
kysyntdd, mutta ei vakiintuneita markkinakanavia.

4.3. Kampanjan merkitys yrittéjille

Projektipééllikén mukaan projektista on ollut suurin hybty aloitteleville yrityksille,
joiden mahdollisuudet markkinoida tuotteitaan ovat vihaisimmét. Etenkin tuoteporssin
kautta saadaan markkinoille erikoistuotteita, joilla ei ole vakiintuneita myyntikanavia ja
joiden tuotantoméérit ovat varsinkin alkuvaiheessa varsin pienid. Pérssin kautta saadaan
tietoa kysynnéstd ja mahdollisista uusista tuoteideoista. Paikallisilla kauppaoppilaitoksil-
la on teetetty markkinatutkimuksia. Pdamarkkina-alue on Kainuu, mutta my9s suuriin
asutuskeskuksiin kohdistuneiden myyntikokeiluiden tulokset ovat olleet myonteisii.
Myyntivalttina on tuotteiden omaperiisyys ja hyvi laatu.

Kampanjan myoti yhteistoiminta yrittdjien vlilld on lisdintynyt ja kurssitoiminta on
koulutuksen lisdksi auttanut yrittdjid tutustumaan toisiinsa. Projektip#éllikén mukaan
my0s yksittdiset yrittdjdt suunnittelevat miten kampanjaa viedién eteenpdin. Suunnitteil-
la on “Kainuussa Tuotettu” - kauppa, jossa myytiisiin vain tuotteita, jotka on varustettu
tuotemerkilld. Projektin jérjestimin markkinointikoulutuksen my®ti yrittijat ovat roh-
kaistuneet esitteleméén tuotteitaan.

Projektipddllikon mukaan yhteisesiintymisiin eri tapahtumissa ollaan tyytyvéisid.
Tuotemerkki on my0s yhdistdvad tekijd, jonka ansiosta yksittdisen yrittdjin tiedotus-
vilineissd saama julkisuus hyodyttdd my6s muita tuottajia. Ilman kampanjaa ei yhteyksii
muualle Suomeen, jopa ulkomaille saakka, olisi yksittiisten aloittelevien yrittdjien
toimesta saatu.

30



4.4. Kyselyn tulokset

Kysely lahetettiin 90:1le yrittdjille ja 36 % palautti vastauksensa.

4.4.1. Yritysten tuotanto ja markkinointi

Kyselyyn vastanneista yrittdjistd 17 oli sivutoimisia. 13 vastaajaa ilmoitti yrityksensd

olevan piitoiminen. Lukuméadraltddn eniten vastaajien joukossa oli vihannesten, juures-
ten ja marjojen tuottajia (Taulukko 4.1.). Yksittéisistd tuotteista eniten myytiin hunajaa.

Taulukko 4.1. Yritysten pddtuotteet.

Padtuotteet kpl
Vihannekset, juurekset tai marjat 20
Hunaja 4
Taimituotanto 3
Maatilamatkailu 2
Kisityot 2
Leivonnaiset 1
Yhteensi 32

Yrittajiltd kysyttiin miten tuotteiden myynti oli jérjestetty ennen tuotemerkin lunas-
tamista. Myds Kainuussa tuotteista suurin osa myyddan suoramyyntini tilalta tai torilla
(13 vastausta). Merkittéva osa yrittdjistd myy tuotteitaan myos vihittdis- tai tukkukaupan
kautta (kahdeksan vastausta). 4 yrittijd4 myy tuotteensa sopimustuotantona. Tuotemerk-
ki ei ole paljoakaan vaikuttanut tuotteiden myyntiin, silld suurin osa vastaajista totesi
jakelun tapahtuvan samalla tavalla my6s tuotemerkin aikana.

4.4.2. Informaation leviiminen ja projektin merkitys

Tieto projektista on tullut yrittdjille yleensd jo tuotemerkin suunnitteluvaiheessa (20
vastausta). Tassikin tapauksessa osa yrittijistd oli tullut mukaan toiminnan jo kdynnis-
tyttya. Projektin aloittaessa toimintansa siihen oli liittynyt kuusi yrittdjid ja mydhemmin
oli mukaan tullut niin ikdén kuusi yrittdjaa.

Tieto projektista saatiin yleisimmin henkilokohtaisesta kirjeestd (Taulukko 4.2.).
Merkittivii tietoldhteiti ovat olleet myos paikallislehdet, maatalouskeskus sekd kokouk-
set, joissa tuotemerkkiasia on tuotu esille. Maatalousneuvonnan organisaation avuila on
tietoa saatu levitettyd tehokkaasti.
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Taulukko 4.2. Tietoldhteet.

Tietoldhde kpl
Henkilokohtainen kirj 10
Kokous tai palaveri 8
Maatalouskeskus 6
Paikallislehti 6
Naapuri tai tuttava 2

Yhteensi 32

Yrittédjiltd kysyttiin miten tuotemerkki on auttanut heiti kiytinnon markkinoinnissa.
Kahdeksan yrittijad katsoi saaneensa uusia asiakkaita tuotemerkin avulla. Projekti on
tuonut yrittdjille myds kiitettdvisti julkisuutta (15 vastausta). Yhdeksan yrittijad oli sitd
mieltd, ettd projekti ei ole vaikuttanut heidén yrityksensi kehittimiseen milldsin tavoin.
Vaikutukset ovat jidneet lahinnd mielikuva-asteelle ja projektin kiytinnon merkitys ei
ole kovinkaan suuri, koska uusia asiakkaita ei ole saatu hankittua.

4.4.3. Osallistuminen projektin kehittimiseen

Osallistumismuotoina projektin kehittimiseen vastauksissa mainittiin yhteistyd neuvo-
jien kanssa, kokoukset ja ideapalaverit. Kahdeksan vastaajaa oli tehnyt tiivistd yhteis-
tyotd neuvojien kanssa projektin eteenpiin viemiseksi ja oli tyytyviisid vihjeidensi
huomioon ottamiseen ja toteuttamiseen. Neljd yrittdjad oli kdynyt jérjestetyissi palave-
reissa. Verrattuna Plakkariin osallistuminen on huomattavasti aktiivisempaa ja myds
suhtautuminen projektin merkitykseen on mydnteisempéé. Suuri joukko vastanneista oli
kuitenkin passiivisia sivustaseuraajia, silld 12 vastaajaa ei ilmoituksensa mukaan ole
osallistunut lainkaan. '

Kun yrittdjiltd kysyttiin miten he haluaisivat olla mukana kehittdmissi projektia
(Taulukko 4.3.), oli yleinen vastaus ettd mukana haluttaisiin olla, mutta taitoa ja ideoita

Taulukko 4.3. Osallistuminen jatkossa projektin toiminnan kehittimiseen.

Osallistumismuodot kpl

Palaverit, ideapaiviit

Yhteistyd neuvojien kanssa

Haluaisi osallistua

Ei halua osallistua

Ei vastausta 1

W LN L

Yhteensi 32

32



puuttuu. Vain kolme ilmoitti suoraan, ettei asia kiinnosta. Periaatteessa yrittéjét toivoivat
entisen kiytinnon jatkuvan tulevaisuudessa, koska palavereja, ideapdivid ja yhteistyotéd
neuvojien kanssa ehdotettiin mahdollisina yhtejstydmuotoina projektin kehittdmiseksi.
Kysymykseen vastaamatta jittdminen kertoo toisaalta haluttomuudesta osallistua, mutta
toisaalta epitietoisuudesta miten omalla toiminnallaan voisi vaikuttaa.

4.4.4. “Kainuussa tuotettu” - projektin tehtivit

Vastaajien mielestd “Kainuussa Tuotettu” - projektin tehtdviin pitdisi ensisijaisesti
kuulua markkinointikoulutus ja -neuvonta, yhteisesiintymisten jérjestiminen sekd tuo-
teporssin ylldpitiminen (Taulukko 4.4.). Annettujen vaihtoehtojen ulkopuolelta toivot-
tiin ulkomaankaupan siséllyttdmistd projektin piiriin, tuotekehittelyssd avustamista sekd
hintaseurantaa ja hintatietojen vilitystd. Varastoinnin ja jakelun jérjestdmistd ei pidetty
kovinkaan tarpeellisina.

Taulukko 4.4. Merkkituoteprojektin tehtiviit.

Projektin tehtdvit kpl
Kysynti-ja tarjontatietojen vilitys 22
Markkinointikoulutus ja -neuvonta 21
Yhteiseslintymisten jérjestiminen 18
Sopimusten laatiminen 9
Jakelun jirjestdminen 6
Varastoinnin jédrjestdminen 3

Yrittijiltd tiedusteltiin miten tuotemerkkiprojektin kaltainen hanke parhaiten palve-
lisi heidén yrityksensi tuotteiden markkinointia koskevia tarpeita (Taulukko 4.5.). Koko-
naisuutena ottaen projekti palvelisi parhaiten mainostamalla tuotteita ja yleensikin te-
hostamalla tiedotusta. My®s tuotepdrssin tehokas toiminta auttaisi yrittdjid. Projektin
tulisi taata tuotteen laatu ja alkuperd asiakkaalle.

Taulukko 4.5. Miten projekti palvelisi parhaiten yritysten markkinointia koskevia tarpeita.

Markkinoinnin avustaminen kpl
Tehokkaampi mainostaminen 12
Tuotepdrssi 5
Yhteisesiintymiset 4
Ei vastausta 6

Yhteensad 32

33



4.4.5. Maaseutuyrittijien vilinen yhteistyo

29 vastaajaa 32:std oli sitd mieltd, ettd maaseutuyrittidjien vilinen yhteisty® on erittiin
tdrkedd. Yhteistydn merkitys ndhtiin maaseudun autioitumisen estdmisens ja maaseudun
voimien yhdistimisend. Yhteistyon parhaina edistijind ndhtiin yhteiset tilaisuudet:
yhteinen suunnittelu ja koulutus. Tarvikkeiden yhteishankinoja pidettiin suositeltavina
turhien ja p#illekkiisten kustannusten karsimiseksi. Nimenomaan laajamittaisia projek-
teja tarvitaan pienimuotoisen puuhastelun sijasta. Kateuden pois kitkeminen oli vastaa-
jien mielestd tdrke#dd. Puolueettomia yhteistydn vetdjid tarvitaan kidytinnon tasolla.

Enemmistd vastaajista ei usko yhteistyOstd saatujen huonojen kokemusten vaikutta-
van yhteistybhalukkuuteen tulevaisuudessa (15 vastausta). Selvii kantaa ei kuitenkaan
ollut monilia, silld projektista ei mainittu olleen huonoja kokemuksia.

4.4.6. Yrittijien mielipiteet projektista

Kyselyn lopussa vapaamuotoisia mielipiteitddn kertoi 21 yrittdjdd. Vastauksissa toistet-
tiin jo aiemmin esille tulleita asioita kuten toiminnan tehostaminen. Markkinat Kainuussa
ovat varsin rajalliset, joten matkailijat ovat tirked kohderyhmi. Tietoa tuotteista on
levitettivi myds muualle Suomeen, varsinkin Helsinkiin pitiisi avata pysyvi myyntipis-
te. Kajaaniin tarvittaisiin myyntipaikka tai myyntiauto,jossa kaikkien tuottajien tuotteet
saisivat tasapuolisen kohtelun.

Valtiovallan tukea hankkeelle kaivattiin, koska projektin merkitys maaseudun tysllistijini
on vastaajien mielestd suuri. Projektin palkkakuluihin esitettiin sddstdod hoitamalla
mainonta ja tuotekehittely osaavien yrittdjien avulla yhteistyénd. Laadun valvontaa
kauppoihin tarvittaisiin tuotemerkin maineen ylldpitdmiseksi. Erityistd kiitosta projektin
eteen tekemistddn tyostd sai projektipadllikka.

5. Ruokaa Kisityoni-projekti

5.1. Projektin tavoite

“Ruokaa Kisityond” - projektin tavoitteena on kehittdd Vaasan ldinin ja Visterbottenin
vilille yhteistySprojekti, jonka keskeisend sisdltond olisivat yhteistyd, kokemusten
vaihto, yhteyksien vilitys, neuvonta ja tuotekehittely. Projekti syntyi niiden kokemusten
perusteella, joita “90-luvun koti- ja kisiteollisuusprojektista” saatiin. Tarkoituksena on
soveltaa késityon leimaa myos ruokakulttuuriin ja 1dhted kehittdmaén tuotteita, joita tilld
hetkelld on vaikea saada, kuten kunnollista ruisleip#i tai lampaanviulua. Painopiste on
suunnattu vanhojen hyvien asioiden kehittimiseen nykyiseen eldménmuotoon sopiviksi.
Projektin toteutus l4hti kdyntiin Eldvd maaseutu-kampanjan yhteydessid sekd Suomessa
ettd Ruotsissa samanaikaisesti.

Projekti keskittyy muutamille paikkakunnille, joilla yritetddn 16ytdd uusia raaka-
aineita, uusia tuotteita, markkinointi- ja myyntikanavia seki edistéd tuotekehittelyi niin
ettd voitaisiin ainakin osittain k#4nt44 kielteinen maaseutukehitys myonteiseksi ja poimia
ongelmien joukosta esiin mahdollisuuksia. Projektin tarkoituksena on 16ytdd uusia
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viljelykasveja, raaka-aineita ja ruokatuotteita, jotka perustuvat paikalliseen taitoon ja
paikallisiin edellytyksiin (ANoN. 1988D).

Projekti pyrkii kehittimi#in toimintaa niin, ettd oman kunnan kysyntd pystyttéisiin
tyydyttiméidn oman kunnan tarjonnalla. Tirkeintd on ensin selvittdd millaista kysyntdd
on ja kuinka paljon. Vaasan ldinissi asiaa on lahestytty kasvukeskuksittain: nidmi
kasvukeskukset ovat Vaasa ja Seindjoki ympiristdineen sekd Kokkolan-Pietarsaaren
alue.

Tarkoituksena on kehittdd tuotteiden varastointia ja ruoan jatkojalostusta tilalla.
Vaihtoehtoisesti tulisi kysymykseen varastointi tilalla ja jatkojalostus keskitetysti omassa
kunnassa. Tukkukaupan kéyttéd halutaan vilttdd, koska sen katsotaan kohottavan tuot-
teen hintaa ja usein vaikuttavan laatuun negatiivisesti.

Vaasan ld4nistd mukana on kuusi paikkakuntaa: Kaustinen, Kimo/Oravainen, Kuor-
tane, Kauhajoki, Kortesjirvi ja Petolahti/Maalahti. Projekti antaa perheille, pienyrityk-
sille ja yksityisille erityistd neuvontaa, asiantuntija-apua ja taloudellista tukea esim.
kokeiluihin, joihin kansalliset tukimuodot eivét yll4.

Projekti alkoi syksylld 1988 ja se jatkuu vuoden 1991 ensimmidiselle vuosipuoliskolle.
Projektityén on tarkoitus tapahtua yhteistyond ja molemmissa maissa toteutetaan kam-
panjat Maaseutu 90 ja Eldvd Maaseutu. Maaseutukampanjat ovat helpottaneet tiedotusta
ja asennemuokkausta. Projektia johtaa johtoryhmd, jossa on maatalouslautakuntien, ko-
titalousseurojen, maanviljelijpiden ammattiyhdistysten ja osallistuvien kuntien edusta-
jia. Tarkoituksena on tehdd mm. maidosta, lihasta, kalasta ja viljatuotteista puoli- tai
kokoeineksi#, jotka sopivat pakasteiksi sekd mikroaaltouuneihin. Projekti toteutetaan
yhteistyond maanviljelijdiden etujirjestdjen, viranomaisten, kotitalousopettajien ja
maatalousalan osuustoiminnallisten yritysten kanssa.

Projekti pyrkii saamaan esille uusia viljelykasvilajeja, jotka voisivat korvat osan siitd,
mit télld hetkelld tuodaan maahan mm. Keski-Euroopasta. Esimerkkiné voidaan mainita
erilaiset terveystuotteet, jotka tilld hetkelld valtaosalta tuodaan ulkomailta. Raaka-aineet
terveystuotteisiin voitaisiin todennékdisesti suurelta osin viljelld omalla alueellamme.

5.2. Osallistuvat suomalaiset kunnat

Sek# Vaasan ettd Visterbottenin ld#nistd valittiin 4-6 paikkakuntaa kokeilukohteiksi.
Toiminta tapahtuu yhteistydssé asianomaisten jérjestojen kanssa, joista voidaan mainita
maatalouslautakunnat, maanviljelysseurat, lisninhallitukset ja maaseutukampanjat. Seu-
raavassa on kuvattu lyhyesti Suomen puolella eri kunnissa meneillddn olevat projektit:

Kauhajoki

Projekti aloitettiin kyselylld, jossa tiedusteltiin kiinnostuneita yrittdjid projektiin seka
miti alueita mahdollisesti voitaisiin kehittid. Tavoitteena on viljelld ja jalostaa vihannek-
sia kunnan kayttoon, jarjestdd kyldkohtainen ruokahuolto vanhuksille ja sotainvalideille,
edistdd lammastaloutta ja sen tuotteiden jalostusta kotona seki edistdd luonnonmukaista
viljelyd ja sikataloutta.

Kunnassa on myds jirjestetty yrittdjikurssi, luonnonmukaisen viljelyn kurssi sekd
ruokaa kisityéni-kurssi, jonka tavoitteena oli valmistaa kotona tuotteita lampaasta, juu-
rikasveista, perunasta ja leivasta.

35



Kaustinen

Kaustisen tavoitteena on kunnallisen identiteetin 18ytdminen my®6s ruoanvalmistuksessa,
silld rikkaan ruokaperinteen tulisi naky Kaustisen imagossa. Siksi on tehty ruokalistoja
Ja reseptejd, joissa on hyddynnetty kaustislaisia raaka-aineita, oman meijerin tuorejuus-
tuoa sekd paikkakunnalla viljeltdvid siitakkeita.

Kaustilaisia projekteja ovat mm. maidon jatkojalostus kotona, siitakesienien viljely ja
Jalostus, tuorejuuston valmistus, uusien kasvisten viljely ja kdyttd sekd itujen viljely.
Uusien kasvisten kdyttd- ja hankintakartoitus on tehty ja sen pohjalta on laskettu
tuotantoarvo ja viljelyala.

Kortesjérvi

Projektin tavoitteena on sipulin viljelyn lisddminen, luonnonmukaisen viljelyn edistémi-
nen kattamaan terveyskodin ja kunnan ruokahuoltotarpeet seki kehittés myyntiin uusia
tuotteita. My®s perunan jalostus mikroaaltouuniruaksi on mukana ohjelmassa.

Kuortane

Kuortaneella hankkeina ovat yrittdjikoulutus, kotijuustola ja itujen kasvattaminen.
Koulutuksella pyritdén lisddmi4n ja parantamaan viljely- ja kasvinsuojelutekniikkaa,
tuotekehittelyd sekd markkinointia.

Oravainen-Kimo

Turkistarhauksen huonosta kehityksestd huolimatta on projektin tavoitteena Kimon
kyldn toimivuuden siilyttdminen paikallisia resursseja kiyttden. Kimossa valmistetaan
hilloja puhtaista metsdmarjoista. Muiden raaka-aineiden hyédyntimisestd ovat esimerk-
keind savustamotoiminta seké paikallisten leivonnaisten valmistus.

Maalahti-Petolahti

Kunnan ruokahuoltoon tuotetaan kasvispihvejd ja kalapuikkojen vastineita omassa
kunnassa. Tomaatin jatkojalosteina on kehitetty tomaattimarmeladi seki nelji erilaista
kastiketta. My6s porkkanan ja perunan jatkojalostusta kehitetién.

5.3. Projektin aikana esille tulleita ongelmia

Projektip4allikén mukaan ongelmat ovat etupéissi olleet tiedonsaantiongelmia. Aloit-
tavalla yritykselld ei ole yleensi riittdvésti tietoa markkinoinnista eiki esimerkiksi
tuotannon ma#rdd osata suunnitella. Ongelmat voivat olla myds hyvin yksinkertaisia: ei
esimerkiksi tiedetd mistd saisi tietoa keskitetysti kaikista kotimaisista pakkaamoalan
yrityksistd. Lainsddddntoviidakko voi himmentdd aloittelevan yrittdjin ja johtaa jopa
tahattomiin véadrinkaytoksiin,

Markkinointi on pitkille myds asenneongelma, silld omien tuotteiden esittely koetaan
erittin vaikeaksi. Perunajalosteiden kehittdmisessd vaikeutena on voittaa ennakko-
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luulot, jotka perustuvat huonolaatuisen perunan yleisyyteen muutama vuosi sitten. Vi-
hanneskaupassa ongelmana on myds se, ettd nykyisin kasvisten laatuluokitus perustuu
niiden ulkon#ko6n, joka ei kuitenkaan anna mitddn kuvaa kasvisten mausta ja maun sii-
lyvyydestd. : o

5.4. Projektin jatko

Projekti kannustaa biologiseen viljelyyn, jossa uusina viljelykasveina on kokeiltu mm.
sipulia, varsisellerid, purjoa, suursipulia, fenkoolia ja ruista. Markkinatutkimuksia ja
markkinointikokeiluja on tehty monen eri tuotteen kohdalla. Meneilldén on erityisen “L-
laatumerkin” suunnittelu. Merkki annettaisiin tietyt laatuvaatimukset tdyttéville tuot-
teelle, ja tuotteen laadun sdilymistd valvottaisiin my0s niin, ettei laatu pégsisi putoamaan
laatumerkin edellyttimltd tasolta. Tillaisesta tuotteesta voitaisiin my&s perid korkeam-
pi hinta, jolloin korkean laadun tuottaminen kannattaisi my&s taloudellisesti. Tuotteille
taattajsiin tietty tuoreus ja esim. lisdaineettomuus.

Koulutus ja jatkokoulutus ovat tirked osa projektitySta. Projekti on jdrjestdnyt itse
kokonaan tai osittain n. 10 kurssia, kestoltaan yhteensd 40 péivdd. Kurssien aiheena on
ollut esim. biologinen viljely, kasvinsuojelu ja markkinointi. Myds opintomatkoja on
jérjestetty.

5.5. Yrittajakyselyn vastaukset

“Ruokaa Kisityond” - projektiin osallistuville yrittdjille lahetettiin 50 kyselylomaketta
ja 24 yrittdjad eli 48 % palautti sen.

5.5.1. Yritysten tuotanto ja markkinointi

Kyselyyn vastanneista yrittdjistd 20 oli sivutoimisia. Projektin tarkoituksena on ollut
innostaa mukaan esimerkiksi maalaistalon eméntid valmistamaan sivutoimisesti perinne-
tuotteita. THAmi selittifi osittain sivutoimisten yrittdjien suuren osuuden. Kahdeksan
yrittdjsd halusi laajentaa toimintaansa p#étoimiseksi jos siihen olisi mahdollisuuksia.
Vain kolme vastaajaa ilmoitti olevansa pdétoimisia maaseutuyrittdjid. Eniten vastaajien
joukossa oli vihannesten, juuresten ja marjojen tuottajia seki kotijuuston ja leivonnaisten
valmistajia. Muita tuotteita olivat idut sekd erilaiset eldintuotteet (Taulukko 5.1.).

Taulukko 5.1. Yritysten pddtuotteet.

Padtuotteet kpl
Vihannekset, juurekset ja marjat 11
Kotijuusto, leivonnaiset 7
Muut 4
Ei vastausta 2

Yhteensa 24
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29 % yrittdjistd oli aloittanut yrityksensi vasta projektin my®té joten suoria vertailuja
toisiin projekteihin ei voi tehdid. Kuten alla olevasta taulukosta 5.2. ilmenee, ei suora-
myynti ole yhtd yleistd kuin Plakkarin yritysten kohdalla, vaan tuotteiden myynti
suoramyynnin ja vihittdiskaupan osalta on melkein yhti suurta.

Taulukko 5.2. Tuotteiden myynti ennen Ruokaa Kdsityénd-projektia.

Tuotteiden myynti

Ei aikaisempaa myyntii
Suoraan tilalta
Vihittdiskaupan kautta
Sopimustuotantona

Ei vastausta

o= 0 N

Yhteensd 24

5.5.2. Informaation leviliminen ja projektin merkitys

Yrittdjiltd kysyttiin milloin he olivat ensimmdistd kertaa kuulleet Ruokaa-Kisityoni
projektin aloittamisesta (Taulukko 5.4.). Yli puolet yrittijistd oli kuullut ensimmaisti
kertaa Ruokaa Késityoné-projektista sen suunnitteluvaiheessa, joten projekti on onnistu-
nut tiedottamaan suunnitelmistaan melko hyvin. Se on my®s innostanut tuottajia aloitta-
maan tuotteiden valmistuksen.

Yrittdjiltd kysyttiin myds mitd kautta he olivat kuulleet projektista (Taulukko 5.4.).
Yleisin tietoléhde tissdkin tapauksessa oli henkilokohtainen kirje. Kohta muut alla
olevassa taulukossa kisittdd kuntien elinkeinoasiamiehet, maataloussihteerit sek tiedo-
tustilaisuudet.

Taulukko 5.3. Tieto Ruokaa Kdsityénd-projektin perustamisesta.

Informaatio kpl
Projektin suunnitteluvaiheessa 16
Tuotekehittelyn ja koemarkkinoinnin

alkaessa

my6hemmin 1
ei vastausta 22
Yhteensi 24
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Taulukko 5.4. Tietoldhteet.

Tietoldhde kpl

Henkil6kohtaisesta kirjeesté 1
Paikallislehdestd

Naapurilta tai tuttavalta

Jostain muualta

Ei vastausta

_h N =

Yhteensd 24

Seuraava kysymys késitteli projektin merkitystd markkinoinnin edistjénd. Konkreet-
tiset tulokset olivat tdssdkin tapauksessa vield varsin véhéisid. Vain kolme yrittijéd oli
saanut uusia asiakkaita projektin avulla. Kuitenkin vain viisi yrittdjad katsoi, ettd
projektista ei ole ollut mitd#n hydtyd. Edelld mainituista viidestd vastaajasta yhdelld ei
vield ollut omaa tuotantoa. Tirkeintd yrittdjille tuntuu olleen projektin henkinen tuki (13
vastausta). Projektin katsottiin innostaneen ajattelemaan tyotd uudella tavalla ja osallis-
tuminen on antanut yrittdjille itseluottamusta sekd uskallusta tarjota omia tuotteita.
Kolme yrittdjdi mainitsi tuote-esittelymahdollisuuden sekd koemarkkinoinnin jérjestimi-
sen. Kahden vastaajan mielestd projekti oli parhaiten auttanut kertomalla misti yrittdja
saa tarvitsemiaan oheispalveluja sekd antamalla neuvontaa.

5.5.3. Osallistuminen projektin kehittimiseen

Yrittdjien mielipiteitd projektin kehittdmisestd kysyttiin avoimilla kysymyksilld. Tarkoi-
tuksena oli selvittdd ovatko yrittdjit voineet vaikuttaa projektin suunnitteluun ja miten he
haluaisivat osallistua siihen jatkossa. Kysymykset olivat ilmeisen vaikeita, koska hyvin
usein niihin jdtettiin vastaamatta. Toisaalta ne kertovat my®ds yrittéjien asenteista: valmis
palvelu on tervetullutta, mutta oma-aloitteista toimintaa vierastetaan. Yleisin vastaus oli
osallistuminen yhteisiin tilaisuuksiin (yhdeksdn vastausta). Aktiivisesti mukana olleet
ovat projektiryhmin jdsenid (neljd vastausta). Yhdeksén yrittdjdd ei ollut osallistunut
projektin toiminnan suunnitteluun lainkaan.

Tiedusteltaessa miten yrittdjdt haluaisivat osallistua jatkossa projektin toiminnan ke-
hittdmiseen ilmeni, ettd he eivit tienneet miten voisivat vaikuttaa pédtdksentekoon.
Kiinnostusta asiaan oli, mutta omista kyvyistd oltiin epdvarmoja eikid uskottu oman
panoksen vaikuttavan asiaan mitenk#én. Eniten kannatusta saivat yhteiset tilaisuudet ja
ideapalaverit. Myos tuotesuunnitteluun haluttiin osallistua. Jérjestettévistd tilaisuuksista
toivottiin parempaa tiedottamista.
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Taulukko 5.5. Osallistuminen jatkossa projektin toiminnan kehittamiseen.

Osallistumismuodot kpl
Kokoukset ja pienryhmiit 8
Tuotekehittelyyn osallistuminen 3
Mukana tarvittaessa 8
Ei vastausta 5
Yhteensé 24

5.5.4. “Ruokaa Kisityond” - projektin tehtivit

Projektin ja yrittdjien vilistd tyonjakoa selvittdvissd kysymyksessd oli vaihtoehtoina
annettu erditd tehtdvid (Taulukko 5.6.). Tirkeimpié projektille kuuluvia tehtivid vastaa-
Jien mielestd olivat yrittdjien yhteisesiintymisten, esim. toritapahtumien jirjestiminen.
Kéyttod néhtiin myds kysynté- ja tarjontatietojen vilittdmiselle esimerkiksi tietopankin
avulla. Annettujen vaihtoehtojen lisdksi mainittiin rahoitusasioiden suunnittelu ja avus-
tus sekd uusien yrittdjien etsiminen ja innostaminen mukaan.

Taulukko 5.6. “Ruokaa Kiisityond” - projektin tehtévit.

Projektin tehtévit kpl
Yhteisesiintymisten jirjestiminen 19
Tietopankki 17
Tuotekehittely 14
Markkinointikoulutus 13
Sopimusten laatiminen 11
Jakelun jdrjestdminen 9
Varastoinnin jirjestiminen 7

Seuraavaksi yrittdjiltd kysyttiin miten “Ruokaa Kisityond” - projekti palvelisi
parhaiten nimenomaan markkinointia koskevia tarpeita. Kysymys esitettiin avoimena,
Jjoten vastaukset vaihtelivat melkoisesti. Yleisimmin vastattiin mainostamalla enemmén
Ja tiedottamalla tuotteista. Myds yhteismarkkinointia ja myyntitapahtumien jirjestimisti
kaivattiin. Alueen tuottajat tulisi keskittdd yhteisen myyntiorganisaation taakse.

Tietoa kaivattiin lisdd nimenomaan markkinointimahdollisuuksista seki hinnoista.
Projektin toivottiin neuvottelevan tuotteille yhteiset hinnat. Tuotteiden jatkojalostusta
tulisi myds kehittid sekd pakkauksiin kiinnittdd suurempaa huomiota. Erdéni tirke#ini
asiana nousi esiin myds parempi tiedonvilitys seké aktiivisempi yhteydenotto projektin
taholta. Vaikka vastaukset vaihtelivatkin edelld esitetylld tavalla, useimmin mainittuja
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olivat yhteismarkkinointi ja myyntitapahtumat, parempi tiedonvilitys sekd yhteisten
hintojen neuvotteleminen.

5.5.5. Maaseutuyrittijien vilinen yhteistyo

Kaikkien vastanneiden mielestd yhteisty® yrittdjien valilld oli tirke#d tai erittéin tirkedd.
Sitd luonnehdittiin myos elintirkedksi maaseudun asuttuna séilyttdmiseksi. Paras keino
yhteistydn edistémiseksi on vastausten mukaan yhteiset palaverit, joissa suunnitellaan
keinona kulujen pienentimiseksi. Kahdessa vastauksessa kaivattiin ulkopuolista, puolu-
eetonta henkilod edistdm#dn yhteistyota.

Taulukko 5.7. Yhteistyon edistiminen kédytdnnon tasolla.

Osallistumismuodot kpl
Yhteiset palaverit 7
Yhteismarkkinointi 4
Yhteiset hinnat 4
Yhteishankinnat ja -kayttd 3
Naapurin tuotteiden jatkojalostus 2
Yhteensd 24

Mielipiteet yhteistydstd saatujen huonojen kokemusten vaikutuksesta yhteistySha-
lukkuuteen jatkossa vaihtelivat jyrkdsti. Kuitenkin enemmiston mielestd niilld ei ole mer-
kitystd (11 vastausta). Kuusi yrittdjdd katsoi huonojen kokemusten vaikuttavan asentei-
siin. Kommenttien mukaan epdonnistumiset kannustavat parempiin suorituksiin jatkossa.
Projektin suhteen ei ole ollut suuria odotuksia, joten kaikki myonteinen koetaan positii-
visena. Eriissi vastauksessa todettiin, ettd mitdin kokeilematta ei ainakaan mitdin
tapahdu.

5.5.6. Yrittdjien mielipiteet projektista

Viimeiseen kysymykseen vastasi vain kymmenen yrittdjds, mutta vastaukset olivat
melko pitkid ja selkeitd. Suhtautuminen projektiin ja sen vaikutukseen on erittdin
mydnteistd. Hanketta pidettiin erittidin tarpeellisena, koska se saa yrittdjdt uskomaan
itseensd sekd tuotteidensa tarpeellisuuteen. Projekti tuo myds esiin eri vaihtoehtoja
maaseudun pienimuotoisiin elinkeinoihin. Yhteisesiintymisten jérjestdmistd luonnehdit-
tiin erddssd vastauksessa korvaamattomaksi avuksi. Projektilta on saatu tarvittaessa
kdytinnon apua ja henkistd tukea.

Projektin johdon toivottiin ottavan aikaisempaa useammin yhteyttd yrittdjiin. Vaikka
jirjestettyd koulutusta kiiteltiinkin, toivottiin toisaalta entistd seikkaperdisempdd selvi-
tystd yritystoimintaan liittyvistd asioista. Myds markkinointia tulisi tehostaa huomatta-
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vasti, projekti on jafinyt kokeilupaikkakunnilla suurelle yleisolle vieraaksi. Tilanteen
korjaamiseksi projektin tulisi niikyé ja kuulua enemmiin seki kertoa toiminnastaan.

Eridfssd vastauksessa kritisoitiin my9s projektin nimed. Ruokaa Kisitydni rajaa osal-
listujia, koska se koetaan liian pienimuotoiseksi. Uutena nimens ehdotettiin Ruokaa
Maatilalta. :

6. Yhteenveto vastauksista

Tutkimukseen valituista yrittdjistd kyselyn palautti 44 %. Vastausprosenttia voidaan
pitdi varsin kohtuullisena. Plakkarin ja “Ruokaa K#sityond” - projektin yrittéjisti lihes
puolet palauttivat kyselyn. Kainuun yrittdjille oli lihetetty vain kuukausi aiemmin
vastaavanlainen kysely, miki ilmeisesti osaltaan vihensi kiinnostusta vastata.

6.1. Yritysten tuotanto ja markkinointi

Plakkarin yrittdjistd 53 % oli p#itoimisia. Sivutoimisten yrittdjien médrd oli suurin
“Ruokaa Késitydnd” - projektissa (83 %). Merkittavi osa yrittéjistd onkin maalaistalojen
emintid, jotka projektin kannustamina ovat aloittaneet perinneruokien valmistuksen
myyntid varten. Myos Kainuun tuottajista yli puolet (53 %) oli sivutoimisia. Sivutoimi-
silla yrittdjilld oli kiinnostusta padtoimiseksi laajantumiseen jos tuotteille 16ytyy markki-
noita. Téamai oli erds syy miksi projektilta odotettiin varsin paljon. Pédtoimisilla yrittdjilla
toimeentulo on riippuvainen myyntituloista, joten projektilta odotettiin tuloksia myynnin
kasvattamisessa. “Ruokaa Kisityond” - projektin yrittdjistd 29 % on aloittanut toimin-
tansa projektin aikana.

Vastausten mukaan suoramyynti on eri puolilla maata merkittdvin tapa myydi maa-
seutuelinkeinojen tuotteita. Monien tuotteiden kohdalla se on ainoa mahdollisuus, koska
vaihtoehtoisia jakelujirjestelmid ei ole olemassa. Suoramyynnilld tarkoitetaan osittain
myds harrastusluonteista myyntid naapureille ja tuttaville. Yrittdjit myyvit tuotteitaan
myos véhittdiskaupan kautta sekd sopimustuotantona. Plakkarin yrittdjit eivét pitdneet
suoramyyntid kotitalouksille riittdvénd keinona, silld 30 % vastaajista toivoi tuotepdrssin
tehostavan tuotteiden vilitystd vihittdiskaupoille.

6.2. Informaation leviiminen ja projektin merkitys

Kainuussa ja Vaasan laénissé yrittdjid on informoitu perusteilla olevista hankkeista. 65 %
yrittdjistd oli kuullut projektista ensimmaistd kertaa jo sen suunnitteluvaiheessa. Plakka-
rin yrittdjille tieto on yleisimmin tullut vasta kysynté- ja tarjontatietoja kerdttdessa tai
myShemmin.

kirjeen muodossa. Muina tietoldhteini vastaajat mainitsivat paikallislehdet seké erilaiset
maatalousviranomaiset, jotka ovat kertoneet projektien tarjoamista mahdollisuuksista.
Yrittdjien oma-aloitteinen yhteydenotto ja tiedon hankinta on ollut vihiistd. Aloitteen
odotetaan tulevan projektien taholta. Tehokkain ldhestymistapa on henkil6kohtainen
kutsu. Kirjeitse tiedottaminen edellyttdd, ettd projektilla on kiytettdvissd osoitetietoja
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esim. maaseutuelinkeinolainoitusta saaneista tuottajista, mutta osa kohderyhmadstd jia
kuitenkin tavoittamatta. Tiedotusta projektien suunnittelusta ja vireilld olevista hankkeis-
ta tulisikin selvisti tehostaa. Yhteisty laajan organisaation kuten paikallisen maatalous-
keskuksen kanssa on osoittautunut tehokkaaksi tavaksi kertoa yrittdjille projektien
tarjoamista mahdollisuuksista.

Vastausten perusteella Plakkari on epdonnistunut tavoitteessaan vilittdd kysynti- ja
tarjontatietoja, koska vain viidennes vastaajista oli saanut uusia ostajia tietopankin tai
tuotehakemiston avulla. Merkittdvid oli my6s erittdin suuri tyytyméttdmien médrd, silld
53 % yrittdjistd katsoi, ettei tietopankki ole vaikuttanut heidén yrityksensi kehittimiseen
mitenkddn.

“Kainuussa tuotettu” - projektin yrittdjit suhtautuivat hankkeeseen myonteisemmin.
Neljinnes vastaajista oli saanut uusia asiakkaita tuotemerkin avulla ja 47 % katsoi
projektin tuoneen mydonteistd julkisuutta heidén tuotteilleen. 28 % vastaajista oli kuiten-
kin sitd mielti, etti tuotemerkki ei ole vaikuttanut mitenk&én.

Projektiin tyytymittémien suhteellinen osuus oli pienin “Ruokaa Kisityond” -
projektin yrittijien keskuudessa (21 %). Projektin henkisen tuen merkitys korostui, silld
vain kolme vastaajista oli saanut asiakkaita projektin avulla, mutta hankkeen merkitysti
itseluottamuksen kohottajana arvostettiin erittdin paljon. Vastaajat olivat tyytyvéisid
projektin jirjestdmédin neuvontaan ja avun saantiin tarvittaessa. Osallistuminen projek-
tiin néhtiin asiakkaissa luottamusta herittivini ja ndin ollen hyvini mainoksena. Pi4- ja
sivutoimisten yrittdjien suhtautumisessa projektin tuloksiin ei ollut eroja.

6.3. Osallistuminen projektin kehittimiseen

Osallistuminen projektin jirjestimiin tilaisuuksiin oli aktiivisinta Kainuussa. Tyypillistd
kaikille kolmelle projektille oli 3-5 yrittdjdn aktiiviryhmd, joka oli tiivissd yhteistyossd
projektin johdon kanssa. He olivat tyytyviisid mahdollisuuksiinsa vaikuttaa projektin
suunnitteluun toimien esimerkiksi johtoryhmén jésenind. Yrittdjien suuri enemmistd ei
kuitenkaan osallistunut jirjestettyihin tilaisuuksiin.

Yhteisid kokoontumisia oli jérjestetty toiminnan aloittamisen yhteydessi. Esimerkik-
si Kauhajoella aloitettiin kyselylld, jossa tiedusteltiin kiinnostuneita yrittdjid projektiin
sekd mitd alueita mahdollisesti voitaisiin kehittdd. Toimintamuotojen vakiinnuttua
yhteydenpitoa ei endd pidetty yhti tirkednd kuin alussa.

Osallistumista koskeviin avoimiin kysymyksiin jétettiin usein vastaamatta. Ilmeisesti
koko ajatus oli yrittdjille vieras eikd sitd oltu pohdittu. Osallistuminen projektien
kehittimiseen ei ole yrittdjien mielestd tirkedd. Vahiten kiinnostusta osallistumiseen oli
Plakkarin yrittdjien joukossa. Huomionarvoista on, ettd Plakkarin yrittdjét olivat kaikkein
tyytymattomimpid projektin tuloksiin. Sen sijaan Kainuussa ja Vaasan ldéinissd, joissa
osallistuttiin tilviimmin projektien toimintaan, suhtauduttiin projekteihin ja niiden tarjo-
amiin palveluihin huomattavasti myonteisemmin kuin Keski-Suomessa.

Liikeidea-ajattelun mukaan projektien tuotteen eli markkinointipalvelun kehittdmi-
nen yrittdjien tarpeita vastaavaksi edellyttdd yrittdjien aktiivista panosta suunnittelussa.
“Ruokaa Kisityond” - ja Kainuun tuotemerkkiprojektissa on yrittdjdt tehokkaammin
kuin Plakkarin tapauksessa saatu mukaan aktiiviseen toimintaan. Yrittdjit ovat tyytyvii-
sid saamiinsa palveluihin, koska he itse ovat olleet mukana niitd kehittiméssa.
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Osallistumismuotoina yrittijit toivoivat projektien jirjestdvin yhteisié tilaisuuksia ja
ideapalavereja, joissa voi tuoda esille omia ideoitaan sek# tutustua toisiin yrittéjiin.
Omiin kykyihin projektin eteenpdin viemiseksi suhtauduttiin vihitellen. Etenkin Kai-
nuussa ja Vaasan lddinissd tarve yhteistyohon tunnustettiin ja toisaalta haluttiin auttaa
uusien toimenpiteiden suunnittelemisessa, mutta kokeneempien ja taitavampien yrittijien
toivottiin tekevin varsinaisen tyén. Lukkiutunutta tilannetta voidaan verrata kollektiivi-
seen sosiaaliloukkuun. Projektien kehittdminen vaatii aktiivisuutta kaikilta asianomaisil-
ta. Yhteydenotto projektiin omien ajatusten kertomiseksi on varsin suuri askel. Yrittsjit
odottavat aloitteen tulevan téssékin tapauksessa projektilta, ja kertovat ajatuksiaan vain
jos niitd suoranaisesti kysytdan. :

Vastauksissa esitetyt mielipiteet osoittavat, ettd yrittijilld on kehittimisen arvoisia
ideoita ja ettd projektien toimintamuotoja on pohdittu. Projektien toimivuutta voidaan
parantaa vain kidytdnnon kokemusten pohjalta, joten yrittdjien mielipiteet tiytyisi huomi-
oida entisti paremmin. Liikeidean periaatteiden soveltaminen on jiéinyt puolitichen
kaikissa projekteissa, silld yrittdjien kdytdnnon kokemuksissa olevaa voimavaraa ole
osattu hyddyntii muutosvoimana projektin toiminnan kehittéimisessé yrittdjien toivo-
maan suuntaan.

6.4. Projektin tehtiavit

Yrittdjét eri puolella Suomea olivat erittédin yksimielisid siitd, mitd he kehittimisprojek-
teilta odottavat. Annetuista vaihtoehdoista ylivoimaisesti tarpeellisimpia vastaajien
mielestd olivat yhteisesiintymisten, esim. toritapahtumien jirjestiminen, markkinointi-
koulutus ja neuvonta sekd kysyntd- ja tarjontatietojen vilittiminen. Tietopankkitoimin-
taa kohtaan oli mielenkiintoa myos “Ruokaa Késityond” - projektin yrittdjien keskuu-
dessa, vaikka alan kokeilua ei sielld vield ole aloitettukaan.

Yrittdjien odotusten ja kdyttdytymisen vililld on kuitenkin olemassa sosiaaliloukku,
silld yrittdjdt eivit tiedosta oman kidyttdytymisensd merkitystd. Vaikka yrittdjit varsin
selvisti haluaisivat lisdd yhteisid myyntitempauksia, varsinkin projektien alkuvaiheessa
jdrjestettyihin tilaisuuksiin on ollut vaikea saada mukaan tarpeeksi yrittdjid. Koulutuksen
janeuvonnan tarve on ilmeinen, mutta kidytinnossi siihen ei haluta uhrata varoja. Jérjes-
tettyd koulutusta moitittiin myos liian pinnalliseksi ja kaivattiin seikkaperdisempéd sel-
vitystd asioista.

Projektien tehtdvien muotoutumisessa tulisi liikeidea-ajattelun mukaan noudattaa yh-
teensopivuuden periaatetta. Tuotteiden tulee tdlloin vastata markkinoiden tarpeita eli
projektien on tiedettivd mitd palveluja yrittdjdat haluavat. Palvelujen suunnittelussa ja
toteutuksessa on oltava kidytdnnon osaamista. Yrittdjat ndkevét projektien merkityksen
nimenomaan yhteistoiminnan organisoimisessa sekd neuvonnassa. Plakkarin toimintaa
pelkéstédén tietopankkina tdytyy vastausten perusteella harkita uudestaan, koska yrittdjat
olivat varsin tyytymittdmid sen tuloksiin. Pelkki tiedon vilitys ei tdlld hetkella ratkaise-
vasti auta yrittijien asemaa. Vastauksista kdvi my®s ilmi; ettd tuotteiden jakelu ja
varastoinnin jérjestdminen ei yleensd ole yrittdjille ongelmallista. Yhteensopivuuden
periaatteen mukaan yrittdjien halukkuus itse hoitaa joitakin markkinoinnin osa-aluelta
tulee ottaa huomioon tuotejérjestelmad kehitettdessi.

Yrittdjit olivat yksimielisii siitd, ettd projektit palvelisivat parhaiten heidén markki-
nointia koskevia tarpeitaan mainostamalla enemmén tuotteita sekd hankkimalla julki-
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suutta yrittdjille. My0s tdssd kohdassa kaivattiin yhteismarkkinoinnin jirjestdmisti.
Nimé ovat tehtivid, joihin maaseudun pienilld yrityksilld ei yksin ole resursseja.

Projektien tehtdvien monipuolisuutta tukee my6s sivulla 10 esitetyt menestyvien lii-
keideoiden ominaisuudet. Menestyvien liikeideoiden perustana on JAHNUKAISEN (ym.
1982) mukaan ollut se, ettd tuote on koostunut useista tekijoistd ja palveluista. Tilldin
kaikki liikeidean osat niveltyvit toisiinsa ja muodostavat asiakkaalle mielekkiddn ja
toimivan kokonaisuuden. Organisaatiossa on oltava ammattitaitoa soveltaa liikeidean
komponentteja kiytdntoon.

Projektien toiminnan tehokkuutta on yrittdjien mielestd huomattavasti parannettava.
Lihtokohtana liiketoiminnan kehittimiselle tulisi olla jatkuva vuorovaikutus projektien
suunnittelun ja yrittdjien vililld, jolloin yhteensopivuusperiaatteen eri osat saadaan
saumattomasti liitettyd yhteen. Toimiva vuorovaikutussuhde ympiriston kanssa merkit-
see my0s kuluttajien kysynnin muutoksen ottamista huomioon projektin tehtévid misri-
tellessé.

6.5. Maaseutuyrittijien vilinen yhteistyo

Kyselyyn vastanneet maaseutuyrittéjit pitivit yhteisty6td ratkaisevana keinona maaseu-
dun autioitumisen estdmiseksi. Kateuden ja ennakkoluulojen kitkemistd pois pidettiin
tdrkeind. Yhteistyoltd odotettiin kustannussiéstdjd esimerkiksi tarvikkeiden yhteishan-
kintojen muodossa. Yhteismarkkinointi néhtiin ratkaisuna laajempien tuotevalikoimien
ja suurempien tuotemddrien aikaansaamiseksi. Vastaajien mielestd yhteistydti edis-
tettdisiin yhteismarkkinoinnilla ja ideapalavereilla.

Vaikka yhteistydn merkitys tunnustettiinkin, ei kiiytinndn toimiin sen toteuttamiseksi
haluta ryhtyd. Tilannetta voidaan verrata sosiaaliloukkuun, silld yhteistydn edistijiksi
yrittdjit kaipasivat ulkopuolista, puolueetonta henkild. Yhteistydn aloittaminen on
my0s kollektiivinen loukku, jota ei voida ratkaista kenenk#éin yksilon toimesta, vaan
tarvittaisiin laajamittaista yhteisymmarrysti kaikkien asianosaisten taholta.

Plakkarin vastaajien mielestd huonot kokemukset yhteistyosté vaikuttavat negatiivi-
sesti yhteistyohalukkuuteen jatkossa. Kainuun ja Vaasan ldénin yrittéjit , jotka suhtautui-
vat mydnteisemmin projektin tuloksiin, eivit mydntineet huonojen kokemusten vaikut-
tavan. Epéonnistumisten katsottiin kannustavan parempiin suorituksiin jatkossa.

6.6. Yrittijien mielipiteet projekteista

Yrittdjien mielestd projektit ovat kaikesta kritiikistd huolimatta tarpeellisia. Projektien
ideoita kehuttiin hyviksi, mutta ne ovat jidneet toiminta-ajatuksen tasolle. Liikei-
deakdsitteen tulisikin sisiltéd toiminta-ajatuksen - “mité varten projekti on olemassa” -
lisiksi ne keskeiset keinoja ohjaavat toimintaperiaatteet, joita toteuttamalla asetetut
tavoitteet saadaan aikaan. Keskeisten menestymiskeinojen médrittely tdydentis entistd
toiminta-ajatusta liikeideaksi. Projektit eivit ole onnistuneet kehittimisn tarvittavia me-
nestymiskeinoja ja tavoitteiden asettelu on usein epdselvii. Toisin sanoen projektit eivt
tarjoa mitdén olennaista muutosta yritysten markkinoinnin tehostamiseen. Yrittdjit
myyvit tuotteitaan samoja kanavia kdyttden kuin ennen projektiin osallistumista.
Haluttomuus maksaa projektin palveluista on ndin ollen ymmérrettivi.
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Projektit ovat vastausten mukaan liikaa keskittyneet puuhasteluun, joka ei ndy
ulospdin. Yrittijit kaipasivatkin lisdd julkisuutta hankkeille ja erilaisten markkinointi-
tempausten jirjestdmistd. Projektissa toimivilta henkil6ilti odotetaan ammattitaitoa ja
laajan tehtivikentin hallintaa. Maaseutuyritysten tuotteet kilpailevat markkinoilla teol-
lisesti tuotettujen hyddykkeiden kanssa, joiden takana on todellista markkinointiosaamis-
ta. Erds tirked esille noussut seikka oli tiedonkulun parantaminen projektin ja yrittdjien
ja yhteistyohon innostaminen onkin avainasemassa markkinointiprojektien toiminnan
tehostamisessa ja sosiaaliloukkujen ratkaisemisessa.

7. Johtopaitokset

Alussa esitetyn ongelmanasettelun mukaan tutkimuksen tuli vastata kahteen kysymyk-
seen: Ovatko markkinointiprojektit ottaneet huomioon yrittdjien tarpeet suunnitellessaan
toimintaansa ja missd midrin ne ovat onnistuneet tAyttimédn yrittdjien niille asettamat
odotukset. Tarkoituksena oli myds selvittid kuinka hyvin projektit ovat onnistuneet
tavoitteessaan maaseutuelinkeinojen tuotteiden markkinoinnin edistdjini. Kuten edelld
olevista vastauksista ja yhteenvedosta ilmenee, oli yrittijilld hyvin samanlaisia mielipi-
teitd eri puolilla Suomea, joten vastauksista voidaan tiettyd varovaisuutta noudattaen
vetid yleisid maaseutuelinkeinojen kehittimistd koskevia johtopddtoksid.

Yrittijien tarpeiden huomioon ottaminen merkitsee heididn kuulemistaan projektin
toimintamuotojen suunnittelu- ja toteutusvaiheessa. Projektien suunnittelu ja kehittdmi-
nen jia kuitenkin yrittijien valtaosalle vieraaksi. Tyypillisté kaikille projekteille oli pieni
aktiivijoukko, joka osallistui suunnitteluun ja oli tyytyviinen mahdollisuuksiinsa vaikut-
taa asioiden eteenpiin viemiseen. Huomattavasti titi aktiivisten joukkoa suuremmalla
ryhmilli oli kuitenkin kiinnostusta toiminnan kehittdmiseen. Témén ryhmén saaminen
mukaan suunnittelupalavereihin olisi projekteille ensiarvoisen tirkedd niin kdytinnon
ideoiden kuin yhteistyon- edistimisenkin takia. Yrittdjat, jotka mielestddn pystyivit
vaikuttamaan projektin toiminnan Kkehittimiseen olivat keskimézrdistd tyytyvéisempid
saamiinsa palveluihin.

Tiiviimmin osallistumisen merkitys korostuu toiminnan jatkuvuuden turvaamisessa.
Yrittdjilld saattaa olla halukkuutta osallistua uusiin kokeiluihin, varsinkin jos ne ovat
maksuttomia, mutta ongelmat syntyvit, kuten Plakkarin tapaus osoittaa, palveluiden
muuttuessa maksulliseksi. Yrittijit tulisi saada huomaamaan mitd mahdollisuuksia
yhteistyd antaa my6s oman yrityksen kehittamiselle. Vain motivaatiotason muutoksen
kautta saadaan pysyvid vaikutuksia maaseudun kehittdmisessd.

Yrittijit odottavat projekteilta ennen kaikkea kolmenlaisia palveluita: yhteismarkki-
noinnin organisointia, koulutusta seki kysynti- ja tarjontatietojen vilitysté. Tilanteessa,
jossa yrittijit toimivat tilld hetkelld, ei pelkki tietopankkityyppinen toiminta riitd.
Projektin tiytyy tarjota myds muita palveluja, jotta yrittéjit tuntisivat siitd olevan jotain
hystyd. Niin ollen projekti, joka mahdollisimman laajasti kattaa markkinoinnin eri osa-
alueet tdyttid parhaiten yrittdjien tdmén hetkiset tarpeet. Tilanne muuttuu ehkd tulevai-
suudessa, kun maaseutuelinkeinojen asema osana toimivaa maaseutua vakiintuu ja
koulutusta seké neuvontaa pystytddn jirjestimddn tehokkaammin, mutta télld hetkelld
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yrittijit tarvitsevat laajamuotoista tukea markkinoinnin alueella.

Odotukset jonkin asian suhteen seki saavutettu hyGty ovat asioita, joiden mittaaminen
on #irimméisen vaikeaa. Nin ollen vastausta kysymykseen, ovatko projektit onnistuneet
tayttimadn yrittdjien niille asettamat odotukset, ei voida antaa selkedn arvosanan
muodossa. Jos kriteerind pidetdsn uusia asiakkaita, ovat tulokset kaikkien projektien
osalta erittiin heikot. Tyytymittomien méri oli erityisen suuri Plakkarin kohdalla (53 %
vastaajista katsoi, ettei Plakkarista ole ollut mitddn hydtyd). Tdlloin on selvad, ettd
samalla linjalla ei en#id tulevaisuudessa voida jatkaa.

Tilanteessa, jossa markkinointia vasta opetellaan, tarvitaan myos henkistd tukea.
Etenkin “Ruokaa Kisityond” - projektin yrittdjat kiittivit projektia itseluottamuksen
kasvattamisesta ja neuvonnasta, jotka auttavat kehittimidn yritystd itsevarmemmin
ottein. Odotukset ovat ainakin osittain tiyttyneet, jos vastaajat tuntevat saaneensa
tarvitsemaansa apua ja pitdvit projektia tarkeénd taustatukena.

Yhteistd esitetylle kritiikille oli toiminnan tehottomuuden arvostelu. Projektit eivét
ole ratkaisevasti auttaneet yrittijid tuotteiden markkinoinnissa. Uusien ja tehokkaiden
myyntikanavien tarve on ilmeinen. Suurin osa vastaajien tuotteista myydédn talla
hetkelld suoraan tilalta. Kysynti- ja tarjontatietojen tehokasta vélitystd tarvitaan, mutta
osana laajamittaisempaa hanketta.

Yrittijdt suhtautuivat yhteistyShon erittdin myonteisesti. Sité pidettiin jopa elintérkednd
maaseudun autioitumisen estijini. Vastauksissa toivottiin yhteisid tilaisuuksia ja yhteis-
hankintojen  jarjestimistd. Aloitteen yhteistyostd yrittdjit jattavét kuitenkin jollekin
toiselle: yhteistyotd edistdmédn kaivattiin puolueetonta tahoa. Kuitenkin projektien
jirjestimiin tilaisuuksiin on osallistuttu varsin véhin - onko kysymyksessd informaatio-
katkos vai eikd projektien roolia maaseudun voimien yhdistéjind ole tarpeeksi tiedostet-
tu. TAmin kaltaisen sosiaaliloukun ratkaiseminen vaatii aktiivisempaa yhteydenottoa
yrittdjiin kuin mihin projektit ovat tahdn mennessd pystyneet. Vuorovaikutussuhteen
hyodyntiminen edellyttdd, ettd projektit jatkossa kiinnittdvdt enemmédn huomiota
yrittdjien todellisiin tarpeisiin alkuperdisen idean kirjaimellisen toteuttamisen sijasta.
Huomionarvoista kuitenkin on se, ettd melko laihat tulokset eivit ole yksin projektien
syytd. Yrittdjat odottavat liian usein valmiita tuloksia. Projektin odotetaan kantavan
vastuun koko epimiellyttiviksi koetusta tuotteiden markkinoinnista. Liikeidea-ajattelun
tuominen maaseutuelinkeinojen kehittimisen piiriin edellyttdd paljon aktiivisempaa
otetta myos yrittdjiltd itseltddn. Maaseudun kehittijilld on pitkd tydsarka kuroessaan
kiinni kuilua yhteistyostd kiinnostumisen ja kéytinnon tekojen valilla.
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