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1 L3hiruoka — mahdollisuus yhteiseen hyvaan

Lahiruoka-termille annetaan erilaisia merkityksia asiayhteydesta tai maarittelijasta
riippuen. Hallituksen lahiruokaohjelma ja lahiruokasektorin kehittdmisen tavoitteet
vuoteen 2020 -julkaisun mukaan ldhiruoka tarkoittaa: ” . . .erityisesti paikallisruokaa,
joka edistdaa oman alueen paikallistaloutta, tyollisyytta ja ruokakulttuuria, on tuotettu
ja jalostettu oman alueen raaka-aineista ja joka markkinoidaan ja kulutetaan omalla
alueella” (Lahiruokaa — Totta kai! 2013). Mattilan (n.d.) mukaan Vegaaniliitto maarit-
telee ldhiruoan olevan ymparistoystavallisempaa verrattuna muuhun ruokaan, koska
kuljetusmatkat ovat lyhyita. Sesonkien huomiointi elintarvikehankinnoissa lisda osal-
taan ymparistoystavallisyytta (mt.). Riippumatta kasitteen maarittelijasta, on lahi-
ruoan alkupera helposti jaljitettavissa. Lisaksi se on lyhyista kuljetusmatkoista joh-
tuen tuoretta seka tukee alueen toimintaa ja kulttuuria. Tassa tutkimuksessa lahi-
ruoka tarkoittaa Keski-Suomen maakunnassa tai sen valittdmassa ldheisyydessa tuo-

tettua tai vahintdaan suomalaisista raaka-aineista alueella jalostettua ruokaa.

Vuonna 2015 Suomessa toimi Taloustutkimuksen Horeca-rekisterin perusteella 3 655
julkista keittiota (Tietohaarukka 2017, 62). Tallaisilla ammattikeitticilla on yleisesti
tarkat hankintabudjetit ja raaka-aineet tulisi pystya hankkimaan mahdollisimman
edullisesti, mutta kuitenkin laadukkaasti. Lisdksi ammattikeittion toiminta, resurssit
ja prosessit tulee huomioida hankinnoissa. Hankittavien raaka-aineiden tulee olla so-
pivassa muodossa eli jalostusasteeltaan soveltuvia ja maarien riittavia suhteutettuna
valmistettavien annosten maaraan. Lisdksi toimituksilta vaaditaan oikea-aikaisuutta

ja varmuutta.

Jokaisen yrityksen tai organisaation kannattaa keskittya ydinosaamiseensa liittyvaan
toimintaan ja ostaa omaa toimintaa tukevia tuotteita tai palveluja ulkopuolisilta yri-
tyksilta. Tallaiset ulkopuoliset hankinnat ovat kokonaiskustannuksista keskimaarin
50-80 prosenttia (lloranta & Pajunen-Muhonen 2018, 21), joten liiketoiminnallisesti
ajateltuna hankinnoissa kyse on merkittavasta asiasta. Toisaalta julkisten, kuten kun-
tien ruokapalvelujen hankintojen edellytetdan olevan kestavia ja vastuullisia niin ta-
louden, ympariston kuin yritysvastuullisuuden ndakdkannalta ja innovointia hyddyn-

taen (Hankintalaki 1397/2016, 2 §).



Maan poliittiset linjaukset lisddavat paineita lahiruoan kayttamiselle julkisissa keitti-
oOissa. Esimerkiksi hallituksen Lahiruokaohjelma pyrkii kasvattamaan lahiruoan
osuutta julkisissa elintarvikehankinnoissa. Ohjelman tavoitteena on muun muassa tu-
kea alkutuotantoa, parantaa julkista hankintaosaamista ja auttaa toimijoiden yhteis-
tyon syntymista. (Ldhiruokaa — totta kai! 2013, 7.) Paikallisesti tuotetun ruoan katso-

taan parantavan alueen taloutta ja tyollisyytta seka tukevan kulttuuria.

Aiemmin todetut asiat voivat olla alueen elintarviketuottajille tai -jalostajille (myo-
hemmin toimittajat) mahdollisuuksia tai haasteita. Ammattikeittioon hankittavien
erien suuruus ja ammattikeittion luotettavuus asiakkaana voivat parantaa myynnin
vakautta verrattuna kuluttajamarkkinoihin. Toisaalta oman tuotannon rajoitteet tai
vuodenaikasidonnaisuus voivat osoittautua haasteiksi. Toimittajan on tarkeaa tuntea
asiakas voidakseen vastata tarpeeseen. Toisaalta myds ammattikeittiolld on vastuu
markkinoiden tuntemisesta ja yhteistydn aloittamisesta. Molempien hankinta-
osapuolien yhteistyon ja vuorovaikutuksen avulla ldhiruoka voidaan saada osaksi am-

mattikeittion asiakkaan ateriaa.

Taman opinnadytetyon toimeksiantajana toimii Keski-Suomen ruokaketjun koordinaa-
tio -yhteistydhanke projektipaallikko Leena Polkin johdolla. Jyvaskylan ammattikor-
keakoulun Liiketoimintayksikko toteuttaa kyseista hanketta MTK Keski-Suomen ja
ProAgria Keski-Suomen kanssa. Hankkeen yhtena tavoitteena on tukea ja edistaa alu-
een ruokaketjun toimijoiden yhteistyota ja viestintda. (Keski-Suomen ruokaketjun
koordinaatio -yhteistydhanke KEKO.) Toimeksiantaja haluaa nostaa esiin lahiruoan
kayttamista kotitalouksien lisdaksi myos suurtalous- ja ravintolakeittidissa. Yhdessa
toimeksiantajan kanssa tyo rajattiin koskemaan Muuramen kunnan ruokapalvelujen
l[ahiruokahankintoja, koska Muuramen ammattikeittiolla tiedetdaan olevan haluk-
kuutta lisata lahiruoan kayttoa. Tarkoituksena on tarkastella Muuramen kunnan ruo-
kapalvelujen Idhiruokahankintoihin liittyvia tekijoita ja alueen lahiruokatoimittajien
mahdollisuuksia vastata ammattikeittion tarpeeseen. Tarkasteluun liitetdan lisaksi
yksi hankkeen tavoitteista eli yhteistyo ja viestinta. Opinnaytetyon tekijan kiinnostus
Iahiruokaan ja sen kayttdmiseen ammattikeittidissa seka aiempi tyokokemus suurta-

lousalalta ohjasivat tutkimaan kyseista ilmiota.



Opinndytetyon tutkimus toteutetaan kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen avulla
kayttaen teemahaastatteluja. Kvalitatiivisen tutkimusotteen perusteena on aiemmin
tutkimattoman asian tarkastelu ja hankintaosapuolien edustajien nakemyksien ja ko-
kemuksien kartoitus. Teoreettinen viitekehys koostuu ammattikeittion hankintoihin

liittyvista tekijoista ja lahiruokatoimittajien kilpailukeinoista.

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa perehdytaan opinnaytetyodn tutkimusongelmaan, -menetelmiin ja -koh-
teeseen. Lisaksi kuvataan muita tahan tyohon liittyvia ja aiemmin tehtyja tutkimuksia

ja julkaisuja seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelmana tassa opinnadytetydssa on Muuramen kunnan ruokapalvelujen
raaka-ainetarpeen ja alueen lahiruokatoimittajien valikoiman kohtaaminen. Tavoit-
teena on selvittaa, kuinka ldhiruokaa voitaisiin hyodyntda entistd enemman Muura-

men kunnan ruokapalvelujen hankinnoissa. Tutkimuskysymyksiksi muotoutuivat:

* Mitka tekijat mahdollistavat Iahiruokahankintoja?
* Mitka tekijat estavat tai vaikeuttavat Iahiruokahankintoja?

* Miten hankintaosapuolten yhteisty6ta voitaisiin parantaa?

Opinnaytetyo on rajattu koskemaan ainoastaan Muuramen kunnan ruokapalvelujen
lahiruokahankintoja. Tutkimus ei varsinaisesti ole yleistietoa tuottava, vaan erityisen

hyodyllinen kyseiselle hankintayksikolle ja alueen lahiruokatuottajille ja -toimittajille.

Risku-Norjan, Kurpan, Silvennoisen, Nuoranteen ja Skinnarin (2010) tutkimuksen mu-
kaan muutamaa prosenttia maamme kunnallisten ruokapalvelujen hankinnoista ei
kilpailuteta, koska tall6in useimmiten kdytetdaan suorahankintoina ldhituotteita tai
kuulutaan valmiiksi kilpailutettuun hankintarenkaaseen. Yleisimmat kilpailuttamatto-
mat tuoteryhmat ovat tutkimuksen mukaan marjat, hedelmat ja vihannekset. Ylei-
simmin kilpailutettuja tuoteryhmia puolestaan ovat liha, maito ja leipa. (Mts. 36—38.)

Myo6s Muuramen kunnan ruokapalvelujen aiemmat ldhiruokahankinnat koostuvat



padosin yksittdisista raaka-aineista tai tuotteista suoraan elintarvikkeiden tuottajilta
tai jalostajilta. Naihin hankintoihin ei liity tukkuliikkeiden tai hankintarenkaiden osalli-
suutta, joten tutkimus rajataan koskemaan vain naita suorahankintoina tehtavia

pienhankintoja.

Aiemmat tutkimukset aiheesta

Lahiruokaa koskevien tutkimusten tarkastelunakékulmana on yleisemmin yksittainen
kuluttaja kuin ammattikeittiot. Joitakin tutkimuksia on kuitenkin tehty tarkastellen
l[ahiruoan ammattikdayton mahdollisuuksia ja haasteita. Lisaksi ammattikeittididen la-
hiruoan kadytosta on tehty joitakin opinnaytetdita. IImion tarkastelu on useimmissa
opinnaytetoissa painottunut ravintolakeittidihin tai jonkun tietyn yksittdisen organi-

saation suurkeittiéon, joten ne jatetaan tassa tyodssa tarkastelun ulkopuolelle.

Risku-Norja ja muut (2010) ovat tutkineet julkisten ruokapalvelujen kestavaan kehi-
tykseen liittyvia asioita tutkimuksessaan ”Julkiset ruokapalvelut ja ruokakasvatus: ar-
jen kaytantojen kautta kestavaan ruokahuoltoon”. Tutkimuksessa ilmeni, etta kun-
nallisen ruokapalvelun ja ravitsemussuositusten mukaisien ruokalistojen perusta ovat
kotimaiset raaka-aineet. He madarittelevat Idhiruoan tarkoittavan tuotteiden tuo-
reutta, kestavaa kehitysta, kuljetuksien vahentymista seka ruokakulttuurin ja yhtei-
sollisyyden tukemista. Hinta vaikuttaa olennaisesti ostopaatoksiin, mutta silti ollaan
kiinnostuneita lisaamaan paikallisten tuotteiden kayttoa ja tukemaan alueen tuotta-
jien toimintaa, etenkin sesonkituotteiden ja kalan osalta. Lisdksi tutkimuksessa nousi
esiin ekologisia, eettisia ja kulttuurillisia tekijoita. (Mts. 47-48.) Tallaiset tekijat vai-
kuttavat enemman ruoan valmistuksessa ja tarjoilussa seka elintarvikkeen tuotan-

nossa kuin varsinaisesti hankinnassa.

”Lahiruoan lisadaminen kuntien julkisissa hankinnoissa Kainuussa ja Pohjois-Pohjan-
maalla” on Puoskarin, Wuoren, Korhosen ja Muilun (2013) tekema julkaisu, joka pe-
rustuu kyseisen alueen kunnissa vuosina 2011-2013 tehtyyn ”Politiikkadialogi paikal-
listen hankintojen edistajana” -hankkeen tuloksiin. Tutkimuksessa ilmeni, etta lahi-
ruoka on paaosin arvovalinta kunnissa. Yleinen myotamielisyys ei vield kunnassa riita
Iahiruoan hyodyntamiseen, vaan tarvitaan joku innokas lahiruoan puolesta puhuja.

Useissa kunnissa tama tarkoittaa lahiruokahankintojen voimakasta henkilditymista.



Tutkimukseen osallistuneissa kuntaorganisaatioissa toistuivat samat ongelmat lahi-
ruoan kaytossa: saatavuuden, jalostusasteen ja varastoinnin rajoitteet, tietamatto-

myys alueellisesta tarjonnasta, lainsdddannon ja suositusten vaikeaselkoisuus ja pe-
rehtymiseen vaadittava panos seka kunnan poliittisen linjaamattomuuden vaikutus
saatavuuteen. Toisaalta esiin nousi hyvia kaytanteita lahiruoan kayton viestimisesta
asiakkaille ja Iahiruokahankintojen kustannusseurannasta, hankintarenkaiden hyo-

dyntdamisesta ja eri tahojen yhteistyon lisdamisestd. Tutkimuksen perusteella luotiin
kohdekunnille lahiruoan kayttéon liittyvat toimenpidesuunnitelmat, joita voivat so-

veltuvin osin hydédyntdaa muutkin ldhiruoan kayttoa lisdavat kunnat. (Mts. 97-98.)

Viitaharjun, Vdisasen ja Lahdesmden (2017) julkaisussa “Raataloimalla julkisiin keitti-
Oihin — selvitys pienten elintarvikeyritysten ja ammattikeittididen valisista lahi-inno-
vaatioista” on selvitetty, miten innovaatioiden avulla voitaisiin parantaa elintarvi-
keyritysten paasya ammattikeittididen toimittajiksi. Julkaisu antaa kaytannon ohjeita
innovaatioprosessin toteuttamiseen ja hankintaosapuolien yhteistyon aloittamiseen

seka osapuolten erilaisiin rooleihin.

Rikkonen, Korhonen, Helander, Vare, Heikkila ja Kotro (2017) ovat tutkineet lahiruo-
kayritysten kannattavuuteen ja jakelukanaviin liittyvia asioita selvityksessa "Onko |a-
hiruokayrittaminen kannattavaa? — yrittdjien kokemuksia jakelukanavista”. Tutkimuk-
sen perusteella tarkeimmiksi kilpailueduiksi nousivat tuotteiden laadukkuus ja yrityk-
sen sijainti. Toisaalta taloudellisen tilan seka ajan ja tydvoiman puutteen katsottiin
heikentdvan yritystoiminnan kehittamista. Tutkimukseen osallistuneiden yritysten

padasiallisia jakelukanavia olivat suoramyynti ja vahittaiskauppa. (Mts. 62-63.)

2.2 Tutkimusote ja -menetelmat

Tassad opinndytetydssa kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta, koska
halutaan lisata ymmarrysta yksittaisesta, mutta monitahoisesta ilmiosta eli Muura-
men kunnan ruokapalvelujen Iahiruokahankinnoista. Tilanteessa, jossa tutkittavasta
ilmiosta ei ole aiempaa tietoa, malleja tai tutkimuksia, kvalitatiivisen tutkimuksen
avulla pyritadn selvittdmaan ja ymmartamaan, mistd on kyse, mitka ovat tekijat ja mi-

ten ne vaikuttavat tutkittavaan ilmiéon ja toisiinsa (Kananen 2014, 16—17). Tutkimuk-



sen kohteena on yksittdinen havaintoyksikkd, joten tutkimustuloksia ei pyrita suo-
raan yleistamaan. Hirsijarvi, Remes ja Sajavaara (2015, 182) toteavat, etta vaikka kva-
litatiivisen tutkimuksen tuloksia ei pyrita yleistdmaan, ilmidsta nousee esiin merkitta-
via tekijoita, jotka usein toistuvat yleisissa tarkasteluissa tai toisissa tapauksissa. Ta-
man perusteella kyseinen tutkimus voi toimia pilottina eli ilmiota esittelevana aineis-
tona ja auttaa soveltuvin osin parantamaan muidenkin julkisten hankintayksikoiden

seka niiden laheisyydessa toimivien elintarviketuottajien tai -toimittajien yhteisty6ta.

Aineistonkeruu haastattelun avulla

Yksi kvalitatiivisen tutkimuksen haasteista on haastattelukysymysten asettelu, koska
ilmion tuntemattomuudesta johtuen niita ei voida ennakkoon tarkasti maarittaa (Ka-
nanen 2014, 16). Taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi on perusteltua
valita haastattelut, jotka perustuvat keskusteltaviin asiakokonaisuuksiin tarkkojen ky-
symysten sijaan. Kokemuksiin liittyvia asioita ihmisten on usein helpoin esittaa pu-
heen muodossa (Vilkka 2015, 122), joten haastattelu on tastakin syysta sopiva tapa
aineiston keraamiseen. Hirsijarven ja Hurmeen (2008) mukaan haastatteluja pidetaan
hyvina aineistonkerdysmenetelmina myds niiden joustavuuden vuoksi. Haastattelun
aikana voidaan jo saatuja tietoja selventaa ja syventaa tarkentavien kysymysten
avulla sekd saada ymmarrysta tutkittavasta asiasta monitahoisesti. Haastateltavat
itse kertovat asioistaan, ndakemyksistadn ja mielipiteistdadn, luoden merkityksen. (Mts.
34-35.) Toisaalta Tuomi ja Sarajarvi (2018, 86) toteavat haastattelun olevan aikaa
vievd ja taloudellisia panostuksia vaativa menetelma. Useiden, maantieteellisesti |a-
hekkaisten haastateltavien tapaamisen sopimisella samalle paivalle vahennetdan
kustannuksia. Aineistonkeraamiseen varataan riittavasti aikaa, koska se luo pohjan

koko tutkimukselle.

Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman aineistonkeraamisen tavoitteena on laaja-alai-
nen sisalto, ei niinkdan haastattelujen maara (Vilkka 2015, 129). Hirsijarvi ja Hurme
(2015) toteavat, etta haastateltavien maaran ratkaisee saturaatio eli kyllddntyminen.
Talloin samat ilmidon liittyvat asiat alkavat toistua, eika ilmidsta loydy enaa tutkimuk-
sen kannalta oleellista uutta tietoa. Saturaatiota on rajallisen tiedon ja tutkimuskoke-
muksen omaavan tutkijan vaikea tarkasti maaritella. Maarittelya vaikeuttaa lisdksi ta-

pausten ainutlaatuisuus, joten saturaatioajattelua voidaan pitda osittain ohjeellisena.



(Mts. 60.) Haastateltavien maaraa ei voida siis etukateen maarittaa, vaan lopullinen
maara perustuu arvioon saturaatiosta. Vilkka (2015, 153) tasmentaa, etta saturaatio
on kayttokelpoinen haastattelujen maaran mittari varsinkin tutkimuksissa, joissa yk-

sittdisten henkiloiden avulla kartoitetaan tietyn yhteison kasityksia asiasta.

Haastattelut voidaan toteuttaa joko yksittdisia ihmisia tai ryhmia haastatellen. Ryh-
mahaastattelut sadstavat haastattelijan aikaa ja ovat perusteltuja varsinkin tilan-
teissa, joissa haastateltavat kuten lapset hyotyvat ryhman lasnadolosta. Ryhman dyna-
miikka ja suhteet voivat olla toisinaan myds haittaavia tekijoita. (Hirsijarvi & Hurme
2008, 61-63.) Lisdksi tutkittaessa jonkin ryhman kasityksia tietysta asiasta ryhma-
haastattelu sopii yksilohaastattelua paremmin, koska tavoitteena on selvittaa yksilon

nakemyksen sijaan ryhman kasityksia (Vilkka 2015, 123).

Tutkimukseen osallistuvien hankintaosapuolten, hankintayksikon ja toimittajien
haastattelut tehdaan erikseen johtuen haastateltavien erilaisista rooleista hankinta-
prosessissa. Myos toimittajia haastatellaan yksittdin, vaikka ryhnmahaastattelun avulla
voitaisiin paremmin saada esiin toimittajien keskinaista yhteistyota koskevia asioita.
Padpaino tutkimuksessa on kuitenkin hankintayksikon ja toimittajan valista yhteis-
ty6ta mahdollistavien ja haittaavien tekijoiden kartoittamisessa. Yksilohaastattelun
perusteena toimii lisdksi yritysten tuotevalikoiman ja toimialan erilaisuus seka yritys-
ten sijainti ympari Keski-Suomea. Haastateltavien voi olla vaikea saapua samaan paik-
kaan tiettyna aikana ja heille voisi aiheutua haastattelumatkoista kohtuuttomia mat-

kakuluja.

Haastattelutyypit ja osallistujaryhmat

Opinnaytetyon tekijan tydkokemus julkisista elintarvikehankinnoista toisella paikka-
kunnalla auttaa hahmottamaan tutkittavaa kokonaisuutta ja maarittamaan selvitet-
tavia seikkoja elintarvikehankkijan nakdkannalta. Tastd johtuen tutkittavan hankin-
tayksikon nakemysta pyritdan selvittdmaan informaalisen eli vapaamuotoisen haas-
tattelun avulla. Haastateltavana asiantuntijana toimii yksikdn ravitsemispaallikko.
Tallainen strukturoimaton haastattelu vastaa enemmankin vuorovaikutteista keskus-
telua, jossa haastateltava voi hyddyntad omaa harkintakykyaan haastateltavan ohjaa-
misessa ja tiedon kerdamisessa (Hirsijarvi & Hurme 2008, 45—-46). Aiempi kokemus

vastaavanlaisen hankintayksikon toiminnasta auttaa ymmartamaan haastateltavan
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toimintaymparistoa ja kielellista ilmaisua, kuten kaytettavia ammattitermeja. Toi-
saalta perehtyminen alaan ja sen pohjalta syntynyt ennakkokasitys saattavat ohjata
haastattelijaa kiinnittamaan huomiota vain tiettyihin seikkoihin. Tama huomioidaan
haastattelussa ja pyritaan ohjaamaan keskustelua vain sen ohjautuessa kokonaan

pois aiheesta.

Kuitenkin objektiivisen kokonaisymmarryksen saamiseksi toiseksi primaariseksi eli
ensisijaiseksi aineistonkeruumenetelmaksi valikoituu lahiruokatoimittajien teema-
haastattelut eli puolistrukturoidut haastattelut. Teemahaastattelun etuna voidaan
pitda joustavuutta. Teemahaastatteluissa ei kayteta tarkkoja, ennakkoon suunnitel-
tuja kysymyksia, vaan keskustelua ohjaavia teemoja. Teemojen hyédyntden haastat-
telija pyrkii saamaan haastateltavan kertomaan tulkinnoistaan ja asioiden merkityk-

sistd. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 47-48.)

Tutkimuksissa haastateltavat edustavat usein jotain tutkimukseen liittyvaa ryhmaa ja
tulevat sen perusteella valituiksi. Henkildiden yhteystiedot voidaan saada erilaisista
rekistereista tai hyodyntaen taustayhteisoja. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 83.) Tassa tut-
kimuksessa haastateltavat toimittajat edustavat kolmea ryhmaa: hankintayksikon ny-
kyiset, yhteistyota kehittelevat ja potentiaaliset eli mahdolliset |ahiruokatoimittajat.
Tiedot jo olemassa olevista lahiruokatoimittajista saadaan hankintayksikolta. Uusia,
potentiaalisia toimittajia etsitdan hyodyntden internetia ja KEKO-hankkeen verkos-
toja. Vilkka (2015) toteaa lisaksi, ettd haastateltaviksi voidaan valita henkil6ita, joilla
on omakohtainen kokemus asiasta tai kasitys ilman omaa kokemusta. Valinnan pe-
rusteena tulee kuitenkin olla tutkimusongelma ja sen ratkaiseminen. (Mts. 135-136.)
Jo toimittajina olevien tai yhteistyota hankintayksikon kanssa aloittavien toimittajien
kokemuksen avulla pyritadan ymmartamaan nykyisten toimintatapojen tuottamaa
hyotya tai haittaa. Nykyisid, saanndllisesti toimittavia lahiruokatoimittajia on kolme,
joista kaksi on suuntautunut viljatuotteisiin ja yksi palkokasveihin. Ndiden lisaksi
haastatteluun pyydet&dan ainakin yhta satunnaisista toimittajista ja ammattikeittio-
kayttoon soveltuvan jarvikalatuotteen kehittelijaa, joka on aloittamassa toimituksia
hankintayksikolle. Uusien, potentiaalisten toimittajien haastattelulla puolestaan ta-

voitellaan ymmarrysta yhteistyon aloittamisen haasteista tai uusien tapojen mahdol-
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lisuuksista. Hankintayksikké on maaritellyt uusiksi lahiruokahankintatarpeikseen mar-
jat ja hedelmat, joten haastateltavia etsitdaan ensisijaisesti ndiden tuotteiden toimit-

tajista.

Haastattelujen eteneminen

Haastateltavia voidaan lahestya haastatteluluvan saamiseksi esimerkiksi puhelimella,
kirjeelld, sahkopostilla tai suoraan tapaamisessa (Hirsijarvi & Hurme 2008, 84). Kysei-
sessa tutkimuksessa haastateltavia tavoitellaan ensin puhelimitse. Puhelun tarkoituk-
sena on kartoittaa tutkimukseen osallistumisen halukkuutta ja varmistaa myéhem-
man sahkopostin huomiointi. Haastatteluun suostuneille [ahetetdaan sahkopostilla pu-
helua tarkentavaa tietoa. Vilkan (2015) mukaan haastattelupyynnon sisalté on merki-
tyksellinen, koska sen perusteella haastateltavat paattavat osallistumisestaan tutki-
muksen. Paatos perustuu arvioon tutkimuksen tarkeydesta ja merkityksellisyydesta
itselle. Epaluulojen poistamiseksi ja yhteistyohén motivoimiseksi on hyva kertoa tut-
kimuksen tarkoituksesta ja tavoitteesta, tekijastd, saatujen tietojen kayttamisesta ja
henkilésuojasta seka aineiston havittamisesta tutkimuksen jalkeen. Tarkeinta on kui-
tenkin vakuuttaa osallistuja juuri hdanen tietojen ja ndkemysten tarkeydesta. (Mts.
189-191.) Toisaalta Hirsijarvi ja Hurme (2008) toteavat, etta seikkaperainen tieto ta-
voitteesta saattaa ohjata haastateltavaa ja vaikuttaa vastauksiin. Tutkimuksen yksi-
tyiskohtaista tavoitetta ei siten tulisi kertoa. (Mts. 86.) Tassa tyossa haastateltaville
kerrotaan ainoastaan, etta tutkimuskohteena on Iahiruokahankintojen haasteet ja
mahdollisuudet sekad hankintayksikon ja tavarantoimittajan valinen yhteistyo ja vuo-
rovaikutus. Lisaksi esitelldadan opinnaytetyon tekija, toimeksiantaja, kdytannon toteu-

tus ja painotetaan saatavien tietojen arvokkuutta.

Myoéhemmin tehtdvaa aineiston analysointia helpottaa haastateltavan taustatietojen
kysyminen haastattelun yhteydessa. Jotta varsinaiseen haastatteluun vastaamisen
motivaatiota ei vahenneta, kysyttaviksi taustatiedoiksi kannattaa valikoida vain tar-
kedt asiat ja vain tietoa, joka auttaa hahmottamaan haastateltavan ymmarrysta asi-
asta ja vastauksiin liittyvaa kontekstia eli asiayhteytta. Aineiston luotettavuutta lisda
haastattelun osapuolten yhteinen ndkemys olennaisista haastattelussa kaytettavista
kasitteistd, joten haastateltavaa voidaan alussa pyytaa kuvaamaan kyseiset kasitteet.

(Vilkka 2015, 131-132.)
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Taman tutkimuksen haastattelurunkoon sisallytetdaan kysymyksia liittyen yrittajaan ja
yritykseen (ks. liite 1). Yrittdjan taustan eli koulutuksen ja tyokokemuksen kysymisella
pyritdan paremmin ymmartamaan osaamislahtokohtia, jotka vaikuttavat toimittajan
yritystoimintaan ja hankintayksikdn kanssa tehtavaan yhteistyéhon. Yrityksen toi-
miala, koko ja asiakassegmentit eli -kohderyhmat auttavat hahmottamaan toiminnan
laajuutta ja suuntautuneisuutta. Taustatietojen lisdaksi haastateltavaa pyydetaan
haastattelun edetessa maarittdmaan sanat julkinen hankintayksikkd, ammattikeittio,
markkinointiviestinta ja tuotekehitysresurssi, jotta voidaan varmistua sanojen ym-

marryksesta ja yhteisen merkityksen 16ytymisesta.

Vilkka (2015, 124) toteaa, ettd teemat valitaan niin, ettd ne vastaavat mahdollisim-
man hyvin tutkimusongelmaan. Tassa tutkimuksessa ei ennakkoon tarkasti tunneta
lahiruokatoimittajien toimintaa, joten teemahaastattelujen perustaksi ei voida kayt-
taa valmista teoriataustaa. Tutkimuskysymyksiin vastaava teemahaastattelurunko
muodostetaan hankintayksikon haastattelussa esiin nousevista asiakokonaisuuksista

(ks. liite 1).

Haastattelut pyritaan tekemaan tapaamisissa kasvotusten ja puhe tallennetaan digi-
taaliseksi aineistoksi sanelimen avulla. Kanasen (2015, 156) mukaan tallennuksen

etuna voidaan nahda, ettd asioihin voidaan palata tarkasti myohemmin ja ettei huo-
mio haastattelussa kohdistu esimerkiksi muistiinpanojen tekemiseen, vaan varsinai-

seen sisaltoon.

Aineiston analysointi ja tulkinta

Aineiston analysointia voidaan tehda joko aineisto- tai teorialdahtoisesti tai naita ta-
poja yhdistamalla. Aineistolahtdisessa analysoinnissa koodit ja niistd johdetut tulok-
set muodostuvat aineiston perusteella. Teorialdhtoisessa puolestaan etsitdan aineis-
tosta teorioiden mukaisia tekijoita ja kasitteita ja ndiden perusteella muodostetaan
kasitys ilmiosta. (Kananen 2015, 171-172.) Eskola (2015) toteaa edellisten lisdksi jos-
kus kaytettavan teoriasidonnaista analyysia. Tallainen analyysi ei suoraan perustu mi-
hinkddn teoriaan, mutta sisaltda silti teoreettisia yhteyksia. (Mts. 188.) Taman tutki-
muksen aineiston analysoinnin tavaksi muodostuu aineistoldhtéinen ja teoriasidon-

nainen. Analysointia ei voida suoraan alkaa toteuttamaan johonkin tiettyyn teorian
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peilaten, joten ensin aineistosta etsitadan teemoittelun ja tyypittelyn avulla usein tois-

tuvia asioita. Taman jalkeen tuloksia verrataan aiempiin tutkimuksiin ja teoriatietoon.

Kanasen (2014) mukaan laajan aineiston analysoimiseksi sita tulee jarjestelld ja muo-
kata samanmuotoiseksi, joten haastattelutallenteet tulee litteroida eli muuttaa teks-
timuotoon. Litterointi voidaan tehda joko sanatarkasti, yleiskielisesti tai propositiota-
soisesti. Sanatarkassa litteroinnissa kirjataan kaiken puheen lisaksi dannahdykset,
kun taas propositiotasoinen litterointi koostuu ydinsisallon kirjaamisesta. Yleiskieli-
sessa litteroinnissa puhe muutetaan kirjakielelle poistaen murresanat. (Mts. 101—
102.) Koska tassa tutkimuksessa on tarkoituksena ymmartaa ja esittaa lahiruokahan-
kintoihin liittyvia haasteita ja mahdollisuuksia, ei sanatarkalla tai propositiotasoisella
litteroinnilla paasta haluttuun tavoitteeseen. Yleiskielisen litteroinnin kayttda puoltaa
lisdksi haastateltavien puheista kdytto6n saatavat suorat lainaukset, joiden avulla

voidaan perustella tulkintoja.

Kokonaisuuden hahmottamiseksi aineistoon tulee perehtya lukemalla sitd useasti
(Kananen 2015, 163). Haastatteluaineiston jarjestely, kasittely ja lukeminen aloite-
taan haastattelujen ohessa. Ymmarrys ilmiosta johdattaa selvittdmaan tutkimuksen
kannalta oleellisimpia asioita. Toisaalta ajantasaisen tiedon avulla pystytaan keraa-
maan merkityksellista tietoa seuraavilta haastateltavilta ja tarvittaessa taydenta-
maan aineistoa jatkokyselyn avulla jo haastatelluilta. Aineisto litteroidaan, teemoitel-

laan, tiivistetdan ja tyypitellaan (ks. kuvio 1).

Teemoittelu/

Litterointi tiivistaminen Tyypittely

Perehtyminen lukemalla

Kuvio 1. Taman tutkimuksen aineiston analysointimenetelmat
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Teemoittelussa aineistoa jarjestelldan niin, etta sanallinen sisalté otetaan mukaan
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 105). Tutkimuksen alustavana teemoittelupohjana toimii
teemahaastattelurunko (ks. liite 1). Tekstitiedostoksi litteroitu aineisto siirretdan Ex-
cel-taulukkolaskentaohjelmaan naiden teemojen seka niista johdettujen alateemojen
mukaisesti (ks. liite 2). Aineistoa voidaan kyseisen ohjelman avulla helposti jarjestelld
teemojen ja tyyppien mukaan tai teemoitella taysin uudelleen. Tyypittelyssa etsitdaan
teemojen mukaisesti jarjestetysta aineistosta esimerkiksi ominaisuuksia, joiden pe-
rusteella voidaan nakemyksistd muodostaa tietynlainen yleistys (Tuomi & Sarajarvi
2018, 107). Taman tyon tyypittelyssa etsitdan eri haastattelujen litteroiduista aineis-

toista samanlaisuutta.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta ei voida kvantitatiivisen tutkimuksen ta-
paan yksiselitteisesti todeta. Luotettavuustarkastelussa voidaan arvioida ja pyrkia
nayttamaan laadun ja luotettavuuden yleisind mittareina kdytettadvia reliabiliteettia
ja validiteettia (Kananen 2014, 146-147). Validiteetti mittaa, onko tutkittu oikeita asi-
oita eli sitd, mita on luvattu tutkia. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten toistet-
tavuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160.) Validiteetti perustuu luvussa kaksi kuvattuun
tutkimusongelman maarittelyyn ja tutkimuskysymyksiin. Luvussa kuusi esitetdan tut-
kimuskysymyksiin saadut vastaukset ja luvussa kuusi palataan arvioimaan tutkittujen
asioiden validiutta. Reliabiliteetti ottaa kantaa paaasiassa tutkimuksen toteuttami-
seen (Kananen 2014, 147), joten sita kuvataan ajoittain koko opinndytety0Ossa ja tar-

kennetaan seuraavissa kappaleissa.

Haastattelun kaytt6on kvalitatiivisen tutkimuksen aineistokerdaysmenetelmana sisal-
tyy monia riskeja, joista vain osaan voidaan ennakkoon varautua. Kaytettaessa pu-
hetta aineistonkeruumenetelmana vaarana voi olla viestijan tuottamien sanojen ja
merkitysten tulkinnan haasteellisuus. (Vilkka 2015, 127.) My®6s Hirsijarvi ja muut
(2010) toteavat, etta haastattelujen luotettavuutta aineistonkerdysmenetelmana
saattavat heikentda haastattelijasta tai haastateltavasta johtuvat tekijat. Haastatteli-
jan tulisi pysya hyvin objektiivisena ja pyrkia vain tarvittaessa ohjaamaan haastatelta-

vaa. Toisaalta haastateltava saattaa vastata muistinsa perusteella tai antaa sosiaali-
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sesti suotavia vastauksia, jolloin tiedon todenperaisyys voi vaarantua. Nain ollen saa-
tavan aineiston sisaltéon vaikuttaa haastattelijan lasndolo ja kysymyksen asettelu
seka aiempien aiheiden kasittely. (Mts. 49.) Tata riskid pyritdan haastattelujen aikana
vahentamaan kysymalla tarkennusta haastateltavien kayttamiin sanoihin tai asioihin.
Haastatteluaineiston litteroinnin jalkeen lahetetdan tekstiaineisto sahkopostitse

haastateltavien luettavaksi ja tarkastettavaksi.

Usein my0s haastattelijan vahaista kokemusta haastatteluista, aineiston analysoinnin
haasteellisuutta ilman tarkkoja maaritteita tai haastatteluun kuluvan ajan maaraa pi-
detdan haittoina (Hirsijarvi & Hurme 2010, 34—-35). Haastattelijan haastattelukoke-
muksen vahaisyyden riskia lieventda haastattelijan persoonan rauhallisuus ja hyvat
ty6elamassa opitut vuorovaikutustaidot. Lisdksi aineiston keraamiseen varataan
haastattelijalle riittavat ajalliset resurssit. Toisaalta haastattelujen ajoittuminen ke-
vaalle saattaa rajoittaa haastateltavien kaytossa olevaa aikaa. Suuri osa haastatelta-
vista on pienid maatalousyrittdjia, joille kevat on kiireista peltotdiden aikaa. Haastat-
telut pyritaan tekemaan ennen kiireisinta ajanjaksoa ja haastatteluajanjakso suunni-

tellaan riittavan laajaksi, jotta haastateltaville saadaan soviteltua sopivia aikoja.

Tutkimustulokset tulisi muodostaa haastateltavilta saatavan tiedon perusteella, mika
ei ole taysin mahdollista. Haasteellista tassa on tulkintojen moninaisuus. Tutkijan ha-
vainto tai tulkinta eivat valttamatta ole taysin samoja kuin tutkittavan tai valmiin tut-
kimuksen lukijan. Erot johtuvat henkildiden eroavaisuuksista ja lahtékohtien subjek-

tiivisuudesta. (Hirsijarvi ym. 2015, 229-230.)

2.3 Tutkimuskohteet

Tutkimuksen varsinaisena kohteena on Muuramen kunnan ruokapalvelut, joka on
yksi Muuramen kunnan tulosyksikkd. Kyseinen hankintayksikkd kuvataan seuraavana.
Koska hankinta muodostuu kahden osapuolen yhteistydsta, toisena tutkimuskoh-

teena ovat ldhiruokatoimittajat. Kyseiset toimittajat esitellddn myohemmin luvussa

5.



16

Hankintayksikko

Muuramen kunta sijaitsee Lansi-Suomen ldanissa Jyvaskylan eteldapuolella. Kunnan
vakiluku ja asuntokuntien maara on ollut selkedssa nousussa koko 2000-luvun ajan
(Kuntien avainluvut n.d.). Vuonna 2017 asukasluku oli Muuramen kunnan oman verk-
kosivuston mukaan jo ylittanyt 10 000 henkil6a ja perheitad kunnassa asui noin 2 800

(Muurame-info n.d.).

Muuramen kunnan strategian “Mahdollisuuksien Muurame — elinvoimainen edella-
kavija” luomisella on pyritty ohjaamaan pitkajanteisesti toimintaa tilanteessa, jossa
kuntien toiminta ja johtaminen eldavat murroksessa. Paastrategiat jakautuvat kahteen
osaan: Elinvoima ja kasvu seka Hyvinvointi ja palvelut. Molempia paastrategioita tu-
kevina teemoina toimivat esimerkiksi tasapainoinen talous, muuntautumiskykyi-

nen organisaatio sekd uuden teknologian hyédyntaminen. Kunnan arvoiksi on maari-

telty luovuus ja rohkeus. (Muuramen kunnan strategia vuosille 2016-2021, 2016.)

Muuramen kunnan yhtena tehtdavana on tuottaa ruokapalvelut paivahoidolle ja kou-

luille. Ruokapalvelujen tavoite on tiivistetysti: “Ruokapalvelu tuottaa ravintosuositus-
ten mukaisia, maittavia aterioita kokonaistaloudellisesti, tehokkaasti ja tydhyvinvoin-
nista huolehtien”. (Muuramen kunnan toimintakertomus ja tilinpaatos vuodelta 2016

2017, 149.)

Ruokapalvelut toimivat keskuskeittiolla ja useissa palveluyksikdissa. Toiminnan am-
mattimaisuutta kuvastaa paivittaisten aterioiden valmistusmaara: lounaita noin 2
100, aamupaloja noin 300 ja vélipaloja noin 500. Kesaisin ja koulujen loma-aikoina
valmistusmaarat ovat huomattavasti vahdisempia, koska silloin toiminnassa on vain

paivahoidon yksikoita. (Saralahti 2018.)

3 Hankintoihin vaikuttavat tekijat hankintayksikéssa

Hankintaprosessiin julkisessa hankintayksikdssa vaikuttavat niin yksikén toimintaym-
paristo kuin lainsdadanto. Hankintojen suunnittelun avulla organisaation hankinta-
prosessin hallittavuus paranee ja viestinnan avulla saadaan toimittajia kilnnostumaan

hankintoihin liittyvasta yhteistyosta.
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3.1 Lait, asetukset, sdaadokset ja poliittiset linjaukset

Hankintalaki ohjaa voimakkaasti julkisen hankintayksikon hankintoja, mutta huomioi-
tava on myos toimialaa koskevat lait. Lakien lisaksi poliittiset linjaukset pyrkivat ohjai-

lemaan hankintatoimintaa.

Hankintalaki ja pienhankintojen perusteet

Hankinta on yrityksen ulkopuolelta ostettava tuote tai palvelu, jonka avulla tuetaan
ydintoimintaa seka parannetaan kilpailukykya (Nieminen 2016, 10—11). Arkielamassa
hankinnoista kdytetdan usein termia ostot. Pekkala ja Pohjonen (2015, 21) maaritte-
levat hankinnan olevan hankintayksikén ja myyvan yrityksen vélinen tuotetta, palve-
lua tai urakkaa koskeva kirjallinen sopimus ja sen sisallon suorittaminen sovittua ta-

loudellista korvausta vastaan.

Julkiseksi hankinta maaritelldan Pekkalan ja Pohjosen (2015) mukaan, kun kyseessa
on julkisin varoin rahoitettava tavaran tai palvelun ostaminen. Tasta syysta hankinnat
tulee kilpailuttaa, jotta varat kaytettaisiin hinta-laatusuhteessa parhaisiin vaihtoeh-
toihin ja avoin ilmoitusmenettely takaisi kaikkien toimittajien tasavertaisen mahdolli-

suuden tarjouksen antamiseen. (Mts. 21-22.)

Julkisia hankintoja sdaatelee Suomessa Laki julkisista hankinnoista ja kdyttéoikeussopi-
muksista 29.12.2016/1397, joka pyrkii ohjaamaan julkisissa hankinnoissa taloudelli-
siin, laadukkaisiin, innovatiivisiin ja kestaviin hankintoihin kilpailutilanne huomioiden
(Hankintalaki 1397/2016, 2 §). Hankintalaki maarittelee vain kilpailutukseen liittyvaa
menettelytapaa, mutta ei rajoita hankintojen sisadltoa tai ehtoja (Pekkala & Pohjonen
2015, 23). Julkinen hankintayksikko voi siis itse maaritella hankintatarpeen ja tarjouk-
sen hyvaksymisehdot, mutta laki edellyttda tietynlaisia periaatteita ja kilpailutusme-
nettelya asiassa. Kilpailutussaadosten lisaksi hankintalaki ohjaa hankintayksikkoa tar-
vittaessa valmisteluvaiheessa tekemaan tai teettdamaan ulkopuolisella taholla markki-
nakartoituksen ja antamaan tietoa hankinnan suunnittelustaan ja vaatimuksistaan,
kuitenkin niin, ettei toiminta vaarista kilpailua tai ole lain periaatteiden vastaista

(Hankintalaki 1397/2016, 65 §).
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Hankintalain periaatteet ovat tasapuolisuus, syrjimattdmyys, avoimuus ja suhteelli-
suus (Hankintalaki 1397/2016, 3 §). Tasapuolisuus tarkoittaa, ettd hankinnan maarit-
telya ei tule tehda niin, etta tarjouspyynt6on vastaajat ovat epatasa-arvoisessa ase-
massa tai asetetut vaatimukset eivat koske kaikkia tarjoajia. Tarjoajien kohteluun ei
myo6skaadn saa vaikuttaa hankintaan liittymattomat tekijat kuten tarjoajan sijainti tai
kansallisuus. Tama syrjimattomyys tarkoittaa, etta hankintaehtona ei voi olla esimer-
kiksi alueellisuus. Avoimuudella tarkoitetaan periaatteessa kilpailutuksen ja siihen
liittyvien asiakirjojen julkisuutta, mutta mita voi joiltakin osin rajoittaa lainsaadanto
viranomaisten toiminnan julkisuudesta. Hankinnan paamaaran ja vaatimusten tulee
olla suhteessa toisiinsa, jolloin suhteellisuusperiaate tayttyy. Lisaksi tarjouksen hy-
vaksymisehtoja laadittaessa on huomioitava hankinnan luonne ja arvo. (Hankintojen

periaatteet 2016.)

Kontio, Kronstrém, Kumlin ja Maki (2017) toteavat, etta lain maaraama kilpailutus
voidaan hoitaa yhteishankintayksikon avulla. Talloin yhteishankintayksikko hoitaa ja-
seniensa hankintojen kilpailutukset ja sopimukset tai puitejarjestelyt. (Mts. 67.) Pui-
tejarjestely tarkoittaa sopimuskokonaisuutta, johon voivat osallistua yksi tai useampi
hankintayksikko ja useampia toimittajia. Tarkoituksena on tietyn ajan kuluessa vah-
vistaa hankintamaarat, -hinnat ja sopimukseen liittyvat ehdot. Puitejarjestely sovel-
tuu erityisen hyvin yhteishankintayksikoiden kaytt6on tai hintaherkkien ja nopeasti
kehittyvien tuotteiden hankintaan. (Puitejarjestely 2016.) Menettelyn avulla kilpailu-
tus saadaan tehtya kustannustehokkaasti asiantuntijoiden avulla. Toisaalta hankinto-
jen keskittaminen suuriin kokonaisuuksiin karsii pienempien toimittajien osallistumis-
mahdollisuuksia. (Kontio ym. 2017, 67.) Kuntaliiton organisoimana kuntien valtakun-

nallisena yhteishankintayksikkdna toimii KL-Kuntahankinnat Oy (Tietoa meista n.d.).

Hankintalakia uudistettiin Suomessa 2017 vastaamaan EU:n julkisia hankintoja koske-
vaa direktiivid ja Maailman kauppajarjeston WTO:n GPA-sopimusta (Kontio ym. 2017,
43). Yksi hankintalain uudistuksen tavoitteesta on yksinkertaistaa hankintamenette-
lya ja hinnan lisdaksi mahdollistaa laatu-, tyollistavyys-, terveys-, ymparisto- ja tyoolo-
tekijoiden huomiointi hankinnoissa. Ndin uudistuksella pyritdan myos parantamaan

pk-yritysten mahdollisuuksia osallistua tarjouskilpailuun. (Hankintalain kokonaisuu-
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distus 2017.) Eskola, Kiviniemi, Krakau ja Ruohoniemi (2017) toteavat, etta kilpailu-
olosuhteet hyddyntamalla hankintayksikkd vastaa taloudellisiin vaatimuksiin. Toi-
saalta liian tyolas hankintamenettely suhteessa hankittavaan tuotteeseen ja hankin-
nan toistuvuuteen saattaa aiheuttaa tarpeettomia lisakustannuksia. Tarkoituksena
on hankintalain rajoissa valita parhaiten soveltuva hankintamenettely niin hankinnan

rahallisen arvon kuin sen tyéllistavyyden perusteella. (Mts. 24.)

Pekkalan ja Pohjosen (2015, 39—40) mukaan hankintalain noudattamiseen vaikuttaa
olennaisesti hankinnan rahallinen arvo, jonka perusteella hankinta voidaan luokitella
kansallisen kynnysarvon alittaviin eli pienhankintoihin ja ylittaviin seka EU-kynnysar-

von ylittaviin hankintoihin (ks. taulukko 1).

Taulukko 1. Kuntien elintarvikehankintoihin sovellettavat kynnysarvot (Kynnysarvot
n.d.)

Taso Kynnysarvo Vahvistus pvm Lakipykala
EU-kynnysarvon yli 221 000 € Voimassa 1.1.2018 | Hankintalain 26
ylittava alkaen §

Kansallisen kyn- yli 60 000 € Voimassa 1.1.2017 | Hankintalain 25
nysarvon ylittava alkaen §

Kansallisen kyn- alle 60 000 € Voimassa 1.1.2017 | Hankintalain 25
nysarvon alittava alkaen §
(pienhankinta)

Mikali hankinta ei ylla arvoltaan kansalliseen kynnysarvoon eli ylita 60 00 euroa, lu-
keutuu se pienhankintoihin. Pienhankinnoissa tulee kuitenkin noudattaa mahdolli-
suuksien mukaan hankintalain mukaisia periaatteita: tasapuolisuutta, avoimuutta,
syrjimattomyytta ja suhteellisuutta. Naista hankinnoista ei tarvitse ilmoittaa julki-
sesti, eika hankintapaatoksista voida valittaa markkinaoikeuteen. Tallaiset hankinnat
kannattaa kuitenkin tehda tarkoituksen ja hankintasuunnitelman mukaisina kokonai-
suuksina, jotta ylimaaraista hallinnollista kustannusta syntyisi mahdollisimman va-
han. (Pekkala & Pohjonen 2015, 41, 602—-604.) Eskola ja muut (2017, 181) tarkenta-

vat, ettd julkiset hankintayksikot voivat soveltaa ndihin pienhankintoihin omia sisaisia
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sadntdjaan ja ohjeitaan. Pekkasen ja Pohjosen (2015) mukaan pienhankinnat voidaan
kdaytannossa tehda tarjouskilpailun avulla tai suorahankintana pyrkien kuitenkin mah-
dollisimman taloudelliseen, joustavaan, yksinkertaiseen ja sujuvaan menettelyyn.
Tarjouskilpailun kdyttaminen on perusteltua ainakin, jos hankinnan arvo lahestyy
kansallista kynnysarvoa tai jos vallitsevasta hintatasosta ei ole ajantasaista tietoa.
Hinta onkin usein tarjouskilpailun valintaperuste, mutta kokonaistaloudellinen edulli-
suus on suotavampi peruste, mikali laadulla on olennaista merkitysta hankinnassa.
Suorahankinnan kayton peruste voi olla hankinnan vahainen arvo tai kiireellisyys,
alan valikoiman tai hintatason hyva tuntemus, tarjouskilpailun hyédyn vahaisyys suh-

teessa sen kustannukset tai tiedossa on vain yksi toimittaja. (Mts. 602—-604.)

Substanssi- eli toimialakohtainen lainsddadanto

Suomessa elintarvikkeiden turvallisuutta ja laadukkuutta seka niistd annettavien tie-
tojen oikeellisuutta pyritdan parantamaan elintarvikelainsdaadannalla, mika kasittaa
niin Euroopan Unionin laajuisia kuin kansallisia lakeja ja sdaaddksia (Elintarvikelainsaa-
danto n.d.). Kansallinen elintarvikelaki saataa elintarvikkeiden tuottamista, kasittelya,
sailytystd, pakkausta ja kuljetusta koskevia asioita. Lisdksi laissa maarataan elintarvik-
keiden kanssa toimivien tahojen omavalvonnasta ja elintarvikehygienia osaamisesta,

jotka osaltaan takaavat ruoan turvallisuutta. (L 13.1.2006/23.)

Poliittiset linjaukset

Kuntien hankintoja ohjaavat lakien lisaksi niin EU-tasoiset kuin kansalliset linjaukset
ja ohjeet. Linjauksien ja ohjeiden tarkoituksena on ohjata julkista sektoria toimimaan
esimerkkina kestavien hankintojen toteuttamisessa. (Kestavat elintarvikehankinnat
osana paivan politiikkaa 2017, 8.) Keskeisimpana ruokapalveluja koskevana linjauk-
sena voidaan pitaa "Ruokapoliittinen selonteko — #ruoka2030” -hallituksen karkihan-
ketta. Hankkeen tavoitteena on muun muassa lisata lahi-, luomu- ja sesonkiruuan
kayttoa ruokapalveluissa, edistda ruokakasvatusta ja parantaa elintarvikealan yritys-

ten toimintaedellytyksia (Valtioneuvoston selonteko ruokapolitiikasta n.d.).

Naiden laajempien linjauksien ja ohjeiden lisdksi voivat kunnan omat linjaukset ja

strategiat ohjata hankintayksikdn toimintaa. Organisaatiostrategia ei kuitenkaan
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useimmiten nay hankintayksikon kaytannon ohjeistuksissa, eika hankinnat nain poh-

jaudu koko organisaation strategiaan (Kontio ym. 2017, 36-37).

3.2 Hankintojen suunnittelu

Hankintoja maarittavat useat erilaiset tekijat. Operatiivinen toiminta sanelee pitkalle,
millaisia tuotteita voidaan kayttda. Kaytettavista vaihtoehdoista rajataan arvojen
avulla tarkeammiksi koetut ja koko ruokaketjun toimijoiden ja alueen hyvinvoinnin
huomioiminen nakyy vastuullisina hankintoina. Hankintojen suunnittelua ohjaavat

hankintastrategia, budjetointi ja hankintaprosessin vaiheet.

Operatiivinen toiminta

Risku-Norjan ja muiden (2010) tekemassa tutkimuksessa ilmeni, ettd kunnallisten
koulujen ja pdivakotien ruokapalveluista 28 prosenttia tuotetaan keskuskeittidissa.
Tutkimukseen osallistuneista kunnista noin 75 prosenttia toimitti ruoan valmiiksi

kuumennettuna jakelukeittioon. (Mts. 21.)

Tallainen tavanomainen, lampimana tarjottavan ruoan tuotantoprosessi ammatti-
keittidissa etenee asteittain raaka-aineiden hankinnasta ruoan tarjoiluun. Toimintaa
ohjaa pitkdjanteinen ruokasuunnitelma, jossa huomioidaan raaka-aineiden saatavuus
ja hankinta, ravitsemuksellisuus, valmistuskapasiteetti, henkilostoresurssit ja kdytet-
tava taloudellinen panostus. Ruokasuunnitelma koostuu yleensa vahintdaan kuuden
viikon mittaisista ruokalistoista. Varsinaisen ruoanvalmistuksen tukena toimivat ruo-
kaohjeet, jotka sisaltavat tarvittavaa tietoa kaytettavista raaka-aineista ja valmistus-
menetelmista. Laitekapasiteetti ja henkilostomaara maarittavat osaltaan tarjottavien
ruokien suunnittelua. Lisaksi suunnittelussa tulee huomioida tavarantoimitusaikatau-
lut ja omat varastointi mahdollisuudet. (Mauno & Libre 2008, 9—-13, 18.) Ruokalista-
suunnittelu seka reseptien testaus ja vakiointi vie aikaa kuukausia, mutta tarkalla pe-
rusrungon suunnittelulla valmistaudutaan tulevaan. Jo peruslistan suunnittelussa voi-
daan huomioida sesonkituotteiden soveltamisen mahdollisuus eli joidenkin raaka-ai-
neiden hankinta vuodenajan mukaisesti. Lisdksi asiakasryhmakohtaisten ateriakoko-
naisuuksien suunnittelulla voidaan mahdollistaa kokonaistarvetta vahaisempien han-

kintamdaarien kayttoa. (Sesonkien huomioiminen ja ruokalistasuunnittelu 2017, 58.)
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Ruokalistasuunnittelun avulla pyritdaan kayttamaan vaihtelevasti erilaisia raaka-ai-
neita ja tarjoamaan monipuolista ja ravitsemussuositusten mukaista ruokaa kysei-
selle ruokailijaryhmalle (Mauno & Libre 2008, 17-18). Valtion ravitsemusneuvottelu-
kunta on laatinut ”Syddaan ja opitaan yhdessa” -kouluruokailusuosituksen ja “Ter-
veytta ja iloa ruoasta” - varhaiskasvatuksen ruokailusuosituksen, joiden tarkoituk-
sena on kasvatuksellisten seikkojen lisaksi ohjeistaa ammattikeittioita terveellisen
ruoan valmistamiseen ja auttaa kouluruokailua koskevien lakien ja asetusten sovelta-
misessa (Syodadan ja opitaan yhdessa - kouluruokailusuositus 2017, 5—-6; Terveytta ja
iloa ruoasta - varhaiskasvatuksen ruokailusuositus 2018, 6—7). Lasten ja nuorten ruo-
kalistasuunnittelussa tulee huomioida erityisesti rasvan ja suolan maaraa aterioilla.
Suunnittelussa tulee lisaksi ottaa huomioon erilaiset sesongit ja teemapaivat seka ko-
rostaa tyypillisia kotimaisia ja alueellisia ruokia ruokailutottumuksien muutosta

unohtamatta. (Syodaan ja opitaan yhdessa - kouluruokailusuositus 2017, 51.)

Aina ei valmistettavan tai lautaselle otettavan ruoan maara vastaa todellista tarvetta.
Ruokahavikin vahentamiseen pyritddan ammattikeittidissa suunnitelmallisesti, koska
havikki kuluttaa taloudellisia ja ajallisia resursseja tarpeettomasti. Keinoina havikin
vahentamisessa toimivat ammattikeittion oman toiminnan arviointi ja kehittaminen
seka asiakasviestinta. Omien toimintatapojen, valmistusmaarien ja havikkiruoan hyo-
dyntamisen keinojen uudelleen maarittelylla voidaan vaikuttaa havikkiin. Myos asiak-
kaiden opastaminen oikean kokoisen ruoka-annoksen ottamiseen ja ruokailussa syn-
tyneen havikkimaaran tiedottaminen auttavat vahentamaan havikkia. (Ruokahavikki

tulee kalliiksi 2017, 57.)

Arvot ja vastuullisuus

Helkama (2015, 8) toteaa, ettd sanana arvo on aikoinaan merkinnyt hintaa, mutta
1800-luvulta lahtien arvoilla on tarkoitettu asioita, mita ihmiset, ihmisryhmat tai yh-
teiskunta pitdvat tarkeina. Puohiniemi (2003, ix) puolestaan maarittelee sanan seu-
raavasti: “Arvo on valintoja ohjaava periaate, jota kdytetdaan jouduttaessa vaikeaan
valintatilanteeseen, jota ei pysty ratkaisemaan toimimalla kuten ennen tai jota ei ole

ohjeistettu”.

Puohiniemen (2003) mukaan Schwartzin teoriassa arvoja on kymmenen ja niiden toi-

siaan taydentavyys tai vastakkaisuus voidaan selkedsti esittda arvokehana (ks. kuvio
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2). Pystyakseli kuvastaa arvojen perustuvan joko itseen tai muihin ja vaaka-akseli

muutosvalmiutta. (Mts. 23-24.)

MUIDEN HUOMIOQINTI

hyvéan-

universalismi

tahtoisuus

perinteet

itseohjautuvuus yhden-

mukaisuus

AVOIMUUS
MUUTOK-
SELLE

virikkeisyys

turvallisuus

hedonismi

suoriutuminen

ITSENSA KOROSTAMINEN

Kuvio 2. Schwartzin arvokeha (Puohiniemi 2003, 24)

Mihailowin (2015, 48, 76) mukaan hyvantahtoisuus, universalismi, itseohjautuvuus ja
turvallisuus ovat arvoja, joihin suomalaiset lahes yksimielisesti samaistuvat ja jotka
kuvastavat yhteisollisyytta ja yhteisen hyvan tavoittelemista. Puohiniemi (2003) to-
teaa, ettad hyvantahtoisuus tarkoittaa yritysmaailmassa ensisijaisesti henkilostoon ja
asiakkaisiin liittyvia arvoja, universalismi yhteiskuntavastuullisuuteen ja ymparistoon
liittyvid arvoja, itseohjautuvuus oman toiminnan vapautta ja kehittamista seka turval-
lisuus toiminnan jatkuvuutta, laadukkuutta ja luotettavuutta. Yritysmaailmassa arvo-
jen mukaisten tulosten saavuttamiseen tarvitaan pitkdjanteisyytta ja arvojen vilille
syntyy jannitteita. Jos voimakkaasti tavoitellaan uudistumista, voi syntya tilanteita,
joissa henkildsto tai operatiivinen toiminta eivat pysy muutoksessa mukana. Uudistu-
misessa valinnat voivat myos painottua taloudellisiin tekijoihin ja yhteiskunnallinen
vastuullisuus jaa vahaisemmaksi. Nama arvojannitteet muodostuvat Schwartzin arvo-

kehan vaaka- ja pystyakselin mukaisesti. (Mts. 25-27.)
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Nieminen (2016) toteaa, etta vastuullisuus on osa liiketoiminnan johtamista ja arvon
muodostumista. Vastuullisuus jakautuu taloudelliseen ja sosiaaliseen vastuuseen
seka ympadristovastuuseen. Taloudellinen vastuu tarkoittaa liiketoiminnan kannatta-
vuutta ja sen vaikutusta sidosryhmiin. Ymparistévastuuna puolestaan kasitetaan
luonnonvarojen sdadstaminen, jatteiden vahentdaminen, materiaalien kierratys seka
ympariston suojelu. Sidosryhmien kuten henkildston, asiakkaiden, toimittajien ja alu-
een asukkaiden hyvinvoinnin huomiointi merkitsee sosiaalista vastuuta. Hankinta-
paatoksia tehtdessa joudutaan valintoja usein arvottamaan: pitkajanteinen vastuulli-
suus vai nopea voitontavoittelu. Hankinnan kokonaisvastuullisuus muodostuu omien

arvovalintojen ja valitun toimittajan vastuullisuuden perusteella. (Mts. 143-150.)

Hankintastrategia, budjetointi ja hankintaprosessin vaiheet

Vaikka hankintalaki saatelee hankintojen kilpailutusta, jaa suurin ja tarkein osa han-
kintojen suunnittelusta ja organisoinnista hankintayksikén harkinnan varaan. Mita
isommasta tai erityislaatuisemmasta hankinnasta on kyse, sitd tarkeampi edellytys
suunnittelu on prosessin onnistumiselle. (Eskola ym. 2017, 24.) Nieminen (2016, 206)
toteaa, etta todellinen tarve ja hankintoja ohjaavat strategiat tai ohjeet luovat poh-
jan onnistuneelle hankinnalle. Kamensky (2010) maarittelee, etta strategian tarkoi-
tuksena on suunnitelmallinen tavoitteiden asettaminen ja toimintalinjausten valinta
huomioiden ympariston jatkuva muuttuminen. Asetetut kannattavuus-, jatkuvuus- ja
kehittymistavoitteet huomioiden yritys tai organisaatio pyrkii hallitsemaan niin omia

sisdisia kuin ulkoisia tekijoita ja ndiden vuorovaikutusta. (Mts. 18-20.)

Hankintastrategiassa olisi hyva huomioida ainakin tarve, resurssit, menettelytavat,
henkildsto, lait ja ohjeet sekd markkinoiden ja tarjonnan jatkuva muuttuminen. Usein
kuitenkin hankintastrategian laatimisesta huolimatta sita ei julkaista toimittajien saa-
taville, jolloin se ei ohjaa markkinoiden syntymista tai kehittymista. Kilpailutuskalen-
terin julkaisu on yksi tapa viestia tulevista hankinnoista mahdollisille toimittajille.
Nain meneteltdessa toimittajat pystyvat ennakkoon valmistautumaan tulevaan han-
kintatarpeeseen parantamalla omaa toimintaansa tai tuotettaan esimerkiksi uusien

investointien avulla. (Eskola ym. 2017, 29-30.)

Nieminen (2016) toteaa, ettd hankintoja johdettaessa tulee kiinnittda huomiota lisa-

arvoon, kustannustehokkuuteen ja riskien hallintaan. Tarkastelun laajuudeksi ei riita
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arvoketjun oman osuuden arviointi, vaan usean toimijan ja asiakkaalle arvoa lisdavan
yhteistoiminnan kokonaisuus. Asiakkaalle voidaan tuottaa lisdarvoa esimerkiksi tuo-
tekehitysyhteistyoll3, jolloin toimittaja saa tietoa loppukuluttajan tarpeista ja hankin-
taorganisaatio kilpailukykyisen ja tarvettaan vastaavan tuotteen. Kustannustehok-
kuutta voidaan puolestaan parantaa esimerkiksi hankintojen keskittamisella tietyille
toimittajille, tuotteiden ja palvelujen standardisoinnilla seka hankinnan tarkalla maa-
rittelylla. Ominaisuudet tulee maaritella asiakkaan nakdkulmasta, jotta rahaa ei kay-
tetd tarpeettomiin lisaominaisuuksiin. Toisaalta useamman toimittajan kayttaminen
vahentaa saatavuusriskia yhtakkisen toimittajan toiminnan loputtua. Laatu ja hankin-
tojen vastuullisuus ovat myds merkittavia hankintoihin liittyvia riskitekijéita. Vastuul-
lisuus kasitetaan yleisimmin lakien noudattamisena, rehellisyytena ja lahjomatto-
muutena, mutta silld voidaan tarkoittaa lisdksi yhteiskunnallista ja ymparistoa huo-

mioivaa vastuullisuutta. (Mts. 26-35.)

Mita enemman yrityksen toimintamenot koostuvat hankinnoista, sita tarkeampaa on
pyrkia johtamaan oman organisaation lisaksi toimittajia. Tutkimusten perusteella hy-
van yhteistyon tekijoita yleisesti ovat luottamus, yhtendiset tavoitteet, joustavuus
seka odotus suhteen jatkuvuudesta ja mahdollisesta liiketoiminnan uudistumisesta.
(Nieminen 2016, 14-16.) Toimitussuhteen oletettu jatkuvuus parantaa lisdksi hankin-
tojen laatua, joten sopimuksen tekeminen toistaiseksi voimassa olevaksi on suotavaa

myos julkisissa hankinnoissa (Pohjonen 2018).

Vaikka julkisen organisaation tehtdva ei ole tuottaa voittoa, tulee sen kuitenkin tar-
koin harkita julkisten varojen kayttda ja suunnitella hankintojaan pitkdjanteisesti.
Kuntien tulee arvioida ennakkoon seuraavan vuoden tulot ja menot seka laatia tasta
talousarvio (Talousarvio n.d.). Lisaksi tulee sitoutua noudattamaan talousarvioihin
perustuvaa taloussuunnitelmaa (Budjetointi ja taloussuunnittelu 2018). Raudasojan
ja Johanssonin (2009, 26) mukaan kuntaorganisaatioissa poliittiset paatoksentekijat
linjaavat strategiat ja maaraavat kaytettavissa olevat varat eri tehtavia hoitaville yksi-
koille. Yksikon esimiehen tehtavana on toimia annettujen varojen ja toimintalinjaus-
ten puitteissa. Toisaalta usein budjettisuunnittelu alkaa yksikbn menojen arvioinnista
ja kokonaisbudjettiin kootaan kaikkien yksikoéiden arviot. Monesti kuntien talous-

suunnittelussa yhdistetdan naitda molempia tapoja. (Mts. 51-52.) Eskolan ja muiden
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(2017, 30) mukaan varainkayton nakokulmasta tulee hankintaa suunnitellessa huo-

mioida:

* kaytettdvat varat ja talousarvio
* toimittajan tuote- tai palvelukustannuksen lisdksi aiheutuvat lisakulut
* jatkuvat kustannukset seka

* tuotteen kayttoika ja poistosta aiheutuvat kulut.

Huuhka (2017, 255) toteaa, ettd hankintojen valmistelu, kilpailutus ja sopimuskausi
ovat hankintaprosessin kolme paavaihetta. Valmisteluvaiheessa ennen mahdollista
tarjouskilpailua perehdytdan omaan tarpeeseen, mutta myos markkinoiden antamiin
mahdollisuuksiin, jolloin saadun tiedon ja ymmarryksen avulla tarve saattaa tarken-
tua. Tarpeen tunnistaminen, markkinakartoitus ja prosessin suunnitelmallisuus ovat
perusedellytykset vaihtoehtojen vertailulle ja onnistuneelle hankinnalle. Niemisen
(2016, 207) mukaan vuoropuhelu hankintayksikdn ja mahdollisen toimittajan valilla
hyodyttada molempia osapuolia. Hankintayksikkd saa tarvitsemaansa tietoa vaihtoeh-
doista ja toimittaja kasityksen hankintayksikon tarpeesta ja toimintaperiaatteista. Kil-
pailutus ei koske pienhankintoja, mutta kansallisen kynnysarvon ylittavissa hankin-
noissa kilpailutuksen aikaisesta viestinnasta on saadetty tarkasti hankintalaissa. Sopi-
muskaudella arvioidaan voimassaolevan sopimuksen tavoitteiden, vastuiden ja vel-
voitteiden toteutumista, mutta jatkuvasti tulisi my6s seurata hankintamarkkinoita.
(Huuhka 2017, 258, 264.) Ennakoiva markkinoiden seuranta auttaa seuraavan kilpai-

lutuksen tekemisessa tai uuden suoratoimittajan 16ytamisessa.

3.3 Hankintaviestinta

Markkinoiden seurannan lisaksi hankintayksikdn viestinta tarpeistaan auttaa markki-
noilla olevia toimittajia I16ytamaan ammattikeittion asiakkaakseen. llorannan ja Paju-
nen-Muhosen (2018) mukaan vain edellakavijayritykset markkinoivat itsedan riitta-
vasti toimittajille. Avoimen ja aktiivisen markkinoinnin avulla vaikutetaan toimittajien
suhtautumiseen yritysta tai organisaatiota kohtaan ja luodaan edellytyksia paremmin
toimivalle yhteistyolle. (Mts. 242-243.) Ennakkoviestinta auttaa toimittajia valmis-

tautumaan hankintayksikdn tuleviin hankintatarpeisiin ja toimii perustana hyvalle so-
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pimuskumppanuudelle. Hankintaviestinnan lapinakyvyyden ja tasapuolisuuden ta-
kaamiseksi tulee toiminnasta dokumentoida koko hankintaprosessin ajan ja viestin-
nan tulee olla avointa, riittavan laaja-alaista ja yhdenmukaista kaikille toimittajille.
Viestintd koostuu tarpeiden ja tavoitteiden selvityksestd, ennakoivasta markkina-
kartoituksesta, vuoropuhelusta ja kilpailun jalkeisesta ja sopimuskauden aikaisesta

viestinnasta (ks. kuvio 3). (Viestien fiksumpia hankintoja 2015, 4-5.)

Tarpeiden ja tavoitteiden selvitys

esisdinen viestinta: asiakkaat, henkilosto, budjetin laatijat, kunnan
paatoksentekijat
eulkoinen viestinta: mahdolliset toimittajat

Ennakoiva markkinakartoitus

ekuvaus tarpeesta tai ongelmasta: lopputuloksen tavoite
eviestintakanavien maarittely: mahdollisimman laaja tavoittavuus

etoimittajilta haluttavan tiedon maarittely ja toimittajien
vastausmahdollisuus (tdaytettava lomake, sdhkopostiviesti,
kirjallinen esite)

eennakoivan markkinakartoituksen dokumentointi: osa hankinnan
perusteluja

Tekninen vuoropuhelu

e tavoitteen tarkennusta vuoropuhelun avulla: tekniset
yksityiskohdat, tarkemmat vaatimukset, valintakriteerit ja
sopimusehdot

etyGpajana, tiedotustilaisuutena tai neuvotteluna

Kilpailutuksen jalkeinen viestinta
esisdinen ja ulkoinen viestinta hankinnan tuloksesta

Kuvio 3. Hyvan hankeviestinndn osatekijat kuntaorganisaatioissa (Viestien fiksumpia
hankintoja 2015, 1-13)

Sisdinen ja ulkoinen viestinta hankintaan liittyvien sidosryhmien kanssa auttaa hank-
kijaa tarkentamaan tarpeen maarittelya, jotta ennakoivan markkinakartoituksen ai-
kana toimittajat pystyvat reagoimaan ja ehdottamaan ratkaisua todelliseen tarpee-
seen. Ennakoivan markkinakartoituksen tarkoituksena on viestia mahdollisimman

laajasti tulevasta hankinnasta ja saada kiinnostuneet toimittajat vastaamaan alusta-
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vaan kyselyyn. Kun taas teknisen vuoropuhelun avulla tavoitetta tarkennetaan yh-
dessa mahdollisten toimittajien kanssa. Kilpailutuksen aikana viestinta ei ole sallittua,
mutta sen jalkeen on hyva viestia tehdysta hankintapaatoksesta niin sisdisille sidos-
ryhmille kuin kilpailutukseen osallistuneille toimittajille. (Viestien fiksumpia hankin-
toja 2015, 1-13.) Tama viestintaprosessin kuvaus koskee varsinaisesti kilpailutettavia

hankintoja, mutta viestintamallia voidaan soveltaa myds pienhankintoihin.

Tarpeen madrittely -vaiheessa voidaan jo olemassa olevan tiedon perusteella maari-
telld yksityiskohtaisesti hankittava tuote (Nieminen 2016, 54). Esimerkiksi tallainen
tuotemaarittely voi olla: leivonnainen, joka on raakapakaste, maidoton, 50 grammai-
nen ja tiettya tuotemerkkia. Monesti on kuitenkin tarkoituksenmukaisempaa maari-
tella vain pakolliset ja merkittavat vaatimukset, jolloin tarve maaritelldaan kysymalla,
mihin tarpeeseen tuotteen tulisi vastata ja toimittajat voivat ehdottaa kayttotarkoi-
tukseen sopivaa tuotetta (mts. 54-55). Talloin tarpeen maarittely voidaan kuvata
seuraavasti: maidoton leivonnainen kahvitukseen. Nieminen (2016, 56) toteaa, etta
tarpeen maarittelyssa tulee usein ottaa kantaa laatutekijoihin, logistiikkaan ja han-
kinnan elinkaaren aiheuttamiin tekijoihin. Laatutekijat tulee maaritella alan ja asiak-
kaan laatuvaatimusten perusteella. Elintarvikealalla tarkea tekija on tuoteturvalli-

SuUus.

Markkinakartoituksen avulla hankintayksikk® saa ajankohtaista tietoa markkinoilla
olevista tuotteista ja palveluista, jotka voisivat toimia ratkaisuna kyseiseen tarpee-
seen. Hankintojen suunnittelun lisaksi hankintayksikko voi antaa mahdollisille toimit-
tajille tietoa hankintansa vaatimuksista, joten markkinakartoituksesta hyétyvat mo-

lemmat osapuolet. (Eskola ym. 2017, 318-319.)

Kaytanndssa tietoa markkinoilla olevista toimittajista, tuotteista ja palveluista voi
saada esitteiden, tutustumiskayntien, tuote- tai palveluesittelyjen, ulkopuolisten asi-
antuntijoiden, tapahtumien (messujen, tiedotustilaisuuksien, koulutusten), kirjalli-
suuden tai internetin avulla (Kontio ym. 2017, 92). lloranta ja Pajunen-Muhonen

(2018, 231-232) kuitenkin kyseenalaistavat tarkan toimittajatiedon |0ytymista inter-
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netin avulla. Verkossa oleva tieto voi toimia markkinoiden yleiskatsauksena ja yhteys-
tietoluettelona, mutta tarkemman ja kattavamman tiedon saamiseksi tarvitaan verk-

kotietoa tukevia kanavia. Vaihtoehtoisia tapoja ovat

* kollegoiden, tuttujen ja oman yrityksen henkilostén kokemukset

* nykyiset tavarantoimittajat, jotka eivat kilpaile samasta markkinasta

* toimialajarjestot, kauppakamarit, muut alan julkiset toimijat

* ammattilehdet ja muut alan julkaisut

* messut ja nayttelyt, joissa maaratietoisesti tutustuu sopiviin toimittajiin
* alan opiskelijat ja koulut

* sahkdpostiviesti ja soitto puhelimella.

Niemisen (2016) mukaan yhteistydn kehittamisen edellytyksena on aktiivinen ja
suunnitelmallinen vuorovaikutus seka siihen tarvittava myonteinen asenne. Yleisesti
ajatellaan, ettd lopputuloksena liiketoiminnassa on yksipuolinen hyéty, mutta ajatte-
lun ja toiminnan muuttaminen aidosti yhteistyota tukevaksi johtaa molempien osa-
puolten saamaan hyotyyn. Tehokkaaseen yhteistyohon tarvitaan osaavat, sitoutu-
neet ja kehitysmyonteiset henkilot seka yhteiset tavoitteet, strategiat ja nakemykset
mahdollisuuksista. Yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi joudutaan toimintata-

voissa joustamaan yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi. (Mts. 110-114.)

3.4 Ostoprosessi

Hankinnan etenemisen yleisimpana kuvauksena voidaan pitaa kuluttajan ostoproses-
sia, joka etenee tarpeen havaitsemisesta vaiheittain oston jalkeisen tyytyvadisyyden

arviointiin (ks. kuvio 4) (Kotler, Armstrong, Harris ja Piercy 2013, 161).

T"’.‘rpeef‘ Tiedon etsinta Valhtqehtqjen Ostopaatos ()..stor.\ljalke!nen
tunnistaminen arviointi kayttdytyminen

Kuvio 4. Kuluttajan ostoprosessi (Kotler ym. 2013, 161)
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Kotler ja muut (2013) kuvaavat, etta tarpeen aiheuttaa joko sisdinen arsyke, kuten
nalka tai ulkoinen arsyke, joka voi olla esimerkiksi vallitseva trendi eli suuntaus. Tie-
don etsinnan tarkeyteen ja laajuuteen vaikuttavat hankinnan merkittavyys. Tietoa
voidaan saada niin tuttavilta, mainonnasta kuin toisilta kayttajilta. Vaihtoehtojen ver-
tailu johtaa useimmiten ostopadatokseen, jonka jalkeen hankintaan ollaan joko tyyty-

vaisia tai tyytymattomia. (Mts. 161-163.)

Fillin (2013, 89-91) mukaan organisaatioiden ostoprosessissa voidaan nahda osittain
erilaisia vaiheita kuin kuluttajien ostoprosessissa. Organisaatioiden ostotoiminta on
jarjestelmallisempaa ja monimutkaisempaa. Markkinoijan tehtava on kuitenkin vas-
tata ostajan ongelmaan sopivalla ratkaisulla, samoin kuin kuluttajakaupassakin. Mat-
tila ja Rautiainen (2010) toteavat, etta yritysten hankinnat ovat kuluttajien ostoihin
verrattuna usein monimutkaisempia kokonaisuuksia. Tuotteen tai palvelun myymi-
nen yrityksille tai organisaatioille on monivaiheinen ja aikaa vieva prosessi. Toisaalta
suora suhde hankintayksikén ja myyjan valilla mahdollistaa aktiivisen vuorovaikutuk-
sen ja ostajan todellisen tarpeen I6ytamisen. (Mts. 36.) Bergstrom ja Leppanen
(2015, 130) tarkentavat, etta organisaatiot ostavat harvoin myymalasta, ja etta kulut-
tajan ostoprosessin verrattuna organisaatiot viestivit enemman prosessin aikana

seka hankintaorganisaation sisdisten henkildiden kesken ettda myyjan kanssa.

Organisaation ostoprosessi etenee tarpeen havaitsemisesta vaiheittain ostoon ja sen

jalkeiseen kokemuksen arviointiin (ks. kuvio 5) (Kotler ym. 2013, 184-186).

Ongelman Kaytannon
8€Ime Toimittajan valinta toteutuksen
tunnistaminen .
maarittely
\ J \ J \ J

Seuranta ja

Tarpeen maarittely Tarjouspyynto palaute

Hankinnan tarkka

. Toimittajan etsinta
madrittely

. J . J

Kuvio 5. Organisaation ostoprosessi (Kotler ym. 2013, 184)
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Kotlerin ja muiden (2013, 184) mukaan ongelma voidaan havaita, kun aiemmin han-
kittu tuote loppuu tai rikkoutuu, tai hankkija saa tiedon tarpeesta esimerkiksi tuot-
teen kayttajalta tai organisaation johdolta. Tarve voidaan my®s huomata myyjan
markkinointiviestinnan perusteella. Alkuvaiheessa on tarkedaa maaritella ostettavan
tuotteen kriteerit eli valintaperusteet, jotka voivat osittain muodostua lopullisilta ku-
luttajilta tai organisaation sisalta tulevista vaatimuksista. Prosessi etenee mahdolli-
sien toimittajien kartoittamiseen, jolloin markkinoijan aiempi viestinta tuotteestaan
hankintayksikdlle voi olla hyédyksi. Nykyisin yha useampi ostaja etsii potentiaalisia

yrityksia internetin avulla, mutta etsintdan ei voida kayttaa aikaa kovin paljon.

Seuraavassa vaiheessa hankintaan soveltuvilta toimittajilta pyydetdan tuote- tai pal-
veluehdotukset, joiden perusteella edetdaan tarkempiin neuvotteluihin yhden tai use-
amman toimittajien kanssa. Toimittajan valintaan voivat vaikuttaa tuotteen tai palve-
lun ominaisuudet, maine, toimitusaikataulu, yrityksen eettisyys, totuudenmukainen
viestinta ja kilpailukykyinen hinta. Varsinainen osto konkretisoituu sopimuksena,
jossa maaritellaan tarkemmin ehtoja kuten maaria ja toimitusta. (Mts. 184.) Satun-
naisten ostojen tilaus voidaan vahvistaa my0ds suoraan ostotilauksella, joka toimii tal-

|6in sopimuksena (Nieminen 2016, 73).

Koko prosessin ajan tai ainakin sopimuksen paatteeksi hankintaa ja toimittajaa tulee
arvioida, jotta toimintaa voidaan kehittaa ja pystytdan tekemaan jatkossa perustel-
lumpia hankintapaatoksia. Arvioinnilla ja siita viestinnalla voidaan lisdaksi parantaa
motivaatiota ja yhteistyota osapuolten valilld. (Nieminen 2016, 76.) Kuluttajan osto-
prosessissa ostajan ja myyjan suhde paattyy useimmiten ostoon, mutta organisaation
ostoprosessissa osapuolten suhdetta pyritdan suunnitellusti yllapitamaan varsinaisen

ostotapahtuman jalkeenkin (Mattila & Rautiainen 2010, 38).

Organisaatioiden ostoprosessi eroaa yksittdisen kuluttajan hankinnoista myos pro-
sessiin liittyvien henkildiden maaran perusteella. Kuluttaja paattaa usein yksin tai
vain muutaman henkilon kanssa hankintansa kohteesta, ominaisuuksista ja maksami-
sesta, kun organisaatiossa prosessiin voidaan katsoa vaikuttavan useita eri henkil6ita
ja sidosryhmia. (Mattila & Rautiainen 2010, 37.) Fillin (2013) mukaan Webster ja
Wind (1972) ovat havainneet, ettd usein tarpeen tunnistavat kayttajat, jotka viestivat

tasta ostajille. Asiantuntijoilta voidaan saada suosituksia ja ohjeita. Usein pdatokselle
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kuitenkin antaa lopullisen hyvdaksynnan organisaation johto, joka on vastuussa laaja-
alaisesti koko toiminnasta. Organisaation tiedonsiirrosta vastaavat henkilét kuten
sihteerit ja tekniset henkil6t voivat osittain vaikuttaa ostoprosessiin. (Mts. 91.) Koska
ostajina toimivat ihmiset, tunteet eivat voi olla vaikuttamatta ostoprosessissa. Toisin
kuin kuluttajamarkkinoilla, organisaatioiden ostopaatokset eivat kuitenkaan voi pel-
kastaan perustua ostajan emotionaalisiin eli tunneperaisiin valintoihin, vaan perus-
teen tulee olla rationaalinen eli jarkiperdinen. (Mattila & Rautiainen 2010, 37.) Kotle-
rin ja Pfoertschin (2006, 30) mukaan kuluttajan ostoprosessiin vaikuttaa lisdaksi paa-
toksen tekijan henkilokohtaiset ominaisuudet kuten ika, asema, tulot, luonne, kult-

tuuri ja asenne riskeja kohtaan.

Prosessiin vaikuttaa lisaksi, onko kyseessa uusi osto, harkittu uudelleenosto vai rutii-
niosto. Uudessa, moninaisessa tai kalliissa ostossa aikaa toimittajan etsintdaan kayte-
taan usein enemman, kun taas uudelleen ostossa tai rutiiniostossa ostoprosessi voi
tiivistya tai joitakin vaiheita voidaan ohittaa kevyemmin (Kotler ym. 2013, 185-186).
Fiilin (2013) mukaan Robinson (1967) on todennut, ettd uudessa ostossa riski on suu-
rimmillaan ja jotta se voidaan minimoida, paatoksentekoon osallistuu useita (edelli-
sessa kappaleessa mainittuja) henkiloita. Talloin markkinoijan on helpointa paasta
esittelemaan tuotteitaan ja mukaan kilpailuun. Harkittu osto tarkoittaa ostotilan-
netta, josta organisaatiolla on jo kokemusta ja tietoa, mutta tilanne halutaan arvioida
uudelleen sopivimman toimittajan ja tuotteen loytamiseksi. Kun taas rutiiniostossa
organisaatiolla on kattavasti tietoa ja kokemusta, joten useat prosessin vaiheet kay-
daan lapi nopeasti. Markkinoijalle tama lisda haastetta paasta esittdmaan vaihtoeh-

tojaan ja saada informaationsa kuuluviin. (Mts. 89—90.)

4 Lahiruokatoimittajien kilpailukeinot

Lahiruokatoimittajat pyrkivat vastaamaan hankintayksikon tarpeeseen omilla tuot-
teillaan ja palveluillaan eli niista muodostuvalla valikoimalla. Aluksi perehdytdan
maatilayrittajyyteen ja kahteen kilpailukeinomalliin, joiden kilpailukeinoja kasitelldan

tarkemmin kahdessa myohemmaéssa luvussa.
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4.1 Maatilayrittdjyys ja kilpailukeinomallit

Maatilayrittajyys

Suomen yrityksistda vuonna 2017 oli 48 562 maatilaa tai puutarhaa, joista 2 576 sijaisi
Keski-Suomessa (Maatalous- ja puutarhayritysten lukumaara ELY-keskuksittain n.d.).
Keski-Suomen maatiloista 418 oli keskittynyt viljanviljelyyn ja 490 naudan lihan tuo-
tantoon (Maatalous- ja puutarhayritysten lukuméaara n.d.). Useat maatilat ovat laa-
jentaneet yritystoimintaansa ja toimivat monialayrityksina. Vuonna 2016 kaikista
maakunnan maa- ja puutarhayrityksista 36 prosenttia harjoitti muutakin yritystoimin-
taa (Monialaisten maatalous- ja puutarhayritysten lukumaarat n.d.). Lisdtuotanto-
suuntina olivat esimerkiksi koneurakointi, kuljetuspalvelut ja suoramyynti (Monialai-

set maatilat 2017).

Rikkosen ja muiden (2017, 9-10) Luonnonvarakeskus Lukelle vuonna 2016 toteutta-
man laajan verkkokyselyn avulla selvitettiin lIahiruokayrittdjien kokemuksia yrityksen
taloudellisesta tilasta seka jakelukanavaan ja kehityssuunnitelmiin liittyvista asioista.
Tutkimukseen osallistui Suomessa niin jalostamattomia kuin jatkojalostettuja tuot-
teita suoramyyntina tai tukku- tai vahittaismyyntina myyvia maatilayrityksia. Tulos-
ten perusteella merkittavimmiksi sisdisiksi liiketoiminnan kehittamisen esteiksi yritta-
jat kokivat yrityksen taloudellisen tilanteen, ajan ja tyévoiman puutteen, yrittdjan ian
ja terveyden seka yrityksen toimitilat ja teknologian. Ulkoisiksi kehittdmisen haas-
teiksi koettiin alan kilpailutilanne ja tuonti seka lainsdaadantéon, verotukseen ja byro-
kratiaan liittyvat tekijat. Tarkeimpina liiketoiminnan kehittamiskeinoina yrittajat naki-
vat tuotantomaaran lisddmisen, tuotevalikoiman laajentamisen ja tuotekehityksen,
yhteistyon lisddmisen ja verkostoitumisen muiden yrittdjien kanssa seka vaihtoehtoi-
sien jakelukanavien kayttéonoton. Suoramyynti tilalta, myynti ravintoloille ja myynti
erilaisissa tapahtumissa koettiin kannattaviksi markkinointikeinoiksi. (Mts. 62—64.)
Seuraavissa luvuissa kasitelldan tarkemmin naita valikoimaan ja tuotekehitykseen,

markkinointiin seka verkostoitumiseen liittyvia asioita.
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Kilpailukeinomallit

Gronroos (2009) toteaa, ettda markkinoinnin keskiona nahdaan yleisesti markkinointi-
mix-kasite, jonka Neil Borden julkaisi 1950-luvulla. Borden ajatteli kilpailukeinoja ole-
van 12 ja niista koottavan sopivia kokonaisuuksia tilanteen mukaan. (Mts. 325.) Le-
vens (2014) toteaa yleisimmaksi kilpailukeinojen luokitteluksi 4P -mallin, joka sisaltaa
tuotteen (product), hinnan (price), jakelun (place) ja markkinointiviestinnan (promo-
tion). Kyseinen malli tukee hyvin massamarkkinointia eli samanlaista tarjontaa ja
markkinointia kaikille kuluttajille. Malli tarkastelee asiaa vain tuotteen nakdékulmasta.
Vaihtoehtoisina nakdkulmina voivat olla ihmiset, palveluymparisto ja prosessit. (Mts.
309-310, 314.) Myohemmin kehitelty 4C -malli tarkastelee asiaa asiakasnakokul-

masta (ks. kuvio 6).

etuote eostajan toiveet ja tarpeet
ehinta eostajan kustannukset
ejakelu / saatavuus eostamisen helppous
emarkkinointiviestinta evuorovaikutteinen viestinta

Kuvio 6. 4P- ja 4C- kilpailukeinomallit (Kotler ym. 2013, 54)

Tassad opinndytetydssa on tarkastelussa yrityksen ja julkisen organisaation valinen
hankintaprosessi, johon liittyy konkreettisen tuotteen toimittamisen lisaksi palveluja.
Tasta johtuen ldhiruokatoimittajien kannattaa huomioida asioita molemmista mal-
leista. Ensin perehdytaan asiakasndakokulma-malliin paapiirteittain. Tuotenakdkulma-
mallin tekijat kasitelldaan tarkemmin, koska tuote on merkittdvammassa roolissa ky-

seisessa hankintaprosessissa.

Asiakasnakodkulma-malli

Gronroosin (2009) mukaan massamarkkinoinnille on tyypillistd vaihdantandakékulma.
Yritys tuottaa yksipuolisesti tuotteen arvon ja jakaa sen asiakkaalle rahallista kor-
vausta vastaan. Mikali markkinoilla halutaan erottautua kilpailijoista ja saavuttaa
kannattavia asiakassuhteita toimii suhdenakdkulma paremmin. Tall6in tarkoituksena

on tuottaa arvo yhdessé asiakkaan kanssa eli hyddyn saajina ovat molemmat. Arvo
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syntyy suhteen aikana ja vuorovaikutuksen avulla. (Mts. 50-51.) Tata Kotler ja muut
(2013, 54) kuvaavat asiakasnakokulma-mallissa ostajan tarpeeksi. Vuorovaikutus on
kahden tai useamman viestijan valinen, yhteisiin merkkeihin perustuva ja samanai-
kaisesti tapahtuva viestintaprosessi (Vuorovaikutus - puhumista ja kuuntelemista
n.d.). Vuorovaikutustaidot ilmenevat monina erilaisina taitoina kuten keskustelu-,
kuuntelu- ja kuulemis-, neuvottelu-, esiintymis-, yhteistoiminta- ja tiimityotaitoina
(Salmimies 2008, 96—97). Vuorovaikutuksen avulla voidaan siis saada tietoa toisesta

hankintaosapuolesta ja yhdessa tuottaa molempia palveleva yhteistydsuhde.

Kyseisessa mallissa asiakkaat ovat kiinnostuneita ostohinnan lisdksi aiheutuvista tuot-
teen kayttoon ja havittamiseen liittyvista kustannuksista eli, mita tuotteen kaytto to-
dellisuudessa heille maksaa (Kotler ym. 2013, 54). Laine (2015) toteaa, ettd aiemmin
asiakkaat ostivat tuotteita tai palveluja. Nykyisin yritysten kannattaa pyrkia tuotta-
maan kokonaisratkaisuja tai jopa arvoa tai hyotya, mika onnistuu vain hyvan asiakas-
ymmarryksen avulla. (Mts. 123-124.) Asiakasymmarryksen avulla voidaan ostaminen

tehda asiakkaalle niin fyysisesti kun psyykkisesti helpoksi.

4.2 Tuote, hinta ja saatavuus kilpailukeinoina

Tuote

Kotler ja muut (2013) maarittelevat tuotteen olevan halun ja tarpeen tayttava ja
markkinoilla huomioitava, hankittava, kdytettava tai kulutettava asia. Ostoon voi liit-
tya esimerkiksi palvelu tai tapahtuma, jolloin se ei koostu pelkasta tuotteesta. Ostet-
tavassa tuotteessa voidaan ndahda kolme tasoa: asiakasarvon ydin, todellinen ja laa-
jennettu tuote. Markkinoijan ja tuotekehittelijan on tarkedaa miettia, mita asiakas to-
della on ostamassa. Konkreettisen tuotteen lisaksi ostamiseen voi johtaa tuote-
merkki, ominaisuudet, muotoilu ja pakkaus. Laajennettu tuote puolestaan saattaa si-
saltaa toimitus- ja maksutavat, tuotetuen, takuun ja myynnin jalkeisen palvelun.
(Mts. 238-240.) Bergstrom ja Leppanen (2015) kuvaavat nédita kolmea tasoa sanoilla
ydintuote, avustavat osat ja mielikuvatuote. Nama tuotteen erilaiset kerrokset ovat
havaittavissa kaikissa tuotteissa ja samoin palvelut rakentuvat kerroksista. Ydinpalve-
lua parantavat lisa- ja tukipalvelut, joiden avulla mahdollistetaan ydinpalvelua tai

erottaudutaan kilpailijoiden valikoimasta. (Mts. 179-180.)
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Yrityksen nykyinen valikoima ei vastaa loputtomasti markkinoiden ja asiakkaiden vaa-
timuksia tai tue yrityksen kannattavuutta, joten on tarpeellista kehittaa taysin uusia
tai parannella olemassa olevia tuotteita tai mahdollistaa tuotteen soveltuvuus uu-
delle asiakaskohderyhmalle (Mts. 183-186). Villanen (2016) toteaa tuotekehityksen
olevan maaratietoista toimintaa. Tavoitteena tulisikin olla jatkuva ja laaja-alainen
tuotteiden ja toiminnan arviointi ja kehittaminen. Tuotekehityksen avulla voidaan
saavuttaa kilpailukykyisempaa liiketoimintaa, resurssien tehokkaampaa hyodynta-
mista seka asiakkaiden tarpeiden oikea-aikaista tyydyttamista. (Mts. 105-106.) Si-
mula, Lehtimaki, Salo ja Malinen (2010) kayttavat asiasta termia tuotteistus, joka voi-
daan jaotella sisdiseen eli kykyyn tehda ja ulkoiseen eli mahdollisuuteen markkinoida.
Sisdinen tuotteistus tarkoittaa teknisesti toimivan ja asiakkaan kayttékokemukseen
vastaavan tuotteen kehittelya. Tallaisen usealle samantyyppiselle asiakkaalle tuot-
teistamisen eli massardataloinnin tavoitteeksi Lehtimaki ja muut kuvaavat: ” . ..
saada aikaan mahdollisimman suuri maara tuotteita mahdollisimman alhaisilla kus-
tannuksilla, mutta kuitenkin niin, etta asiakkaalla on runsas valinnan vapaus saada
valittua yksility tuote tiettyjen ennalta maarattyjen reunaehtojen rajoissa”. Mas-
saraatalointi edellyttaa osapuolten aktiivista vuorovaikutusta keskenaan. Ulkoinen
tuotteistus puolestaan on asioita, jotka nakyvat ulospain kuten nimi, brandi, tuoteku-

vaus, kayttoohje, hinnoittelu, pakkaus ja takuu. (Mts. 30-37.)

Hinta

Hinta on yksi tarkeimmista tuotteen tai palvelun arvon mittareista ja asetetaan yri-
tyksen kannattavuus ja asiakkaan arvot huomioiden. Kustannusperusteisessa hinnoit-
telussa tuotteen valmistuksen kustannukset perustellaan ostajille tuoteominaisuuk-
sina, kun taas arvoperusteisessa hinnoittelussa hinnoittelun tarkeimpana tekijana
ovat asiakkaan arvot ja tarve. (Kotler ym. 2013, 305.) Bergstrom ja Leppanen (2015)
toteavat, ettda markkinatilanne voi olla myés hinnoittelun peruste. Silloin tuotanto-
kustannusten lisaksi arvioidaan muiden markkinoilla olevien kilpailevien tuotteiden

hinta ja suhteutetaan hinnoittelu néiden tekijoiden perusteella. (Mts. 244.)

Merkittdvammat hinnoittelutekijat ovat markkinat, julkinen valta, yrityksen tavoit-
teet, tuote ja kustannukset. Hintatasoa ohjaa markkinoilla tarjonnan ja kysynnan

suhde. Jos tarjontaa ja kilpailijoita on vahan, voidaan hinta maarittaa korkeammaksi.
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Julkisen vallan tuotteille asettamat verot ja ohjehinnat seka myynti- ja kannattavuus-
tavoitteet sanelevat osaltaan hinnoittelua. Hinnoittelulla voidaan toisaalta vaikuttaa
kuluttajalle syntyvaan yrityskuvaan, joka viestiessaan luotettavuutta ja laatua mah-
dollistaa myohemmin korkeampaa hinnoittelua. Myds tuotteen erilaisuuden tai liitet-
tyjen lisdetujen avulla voidaan pyytaa korkeampaa hintaa, mutta kaikissa tuotteissa

hinnan tulisi kattaa vahintdan tuottamisesta aiheutuneet kulut. (Mts. 237-238.)

Kotlerin ja muiden (2013) mukaan hinnoittelu voi perustua myds tuotteen elinkaaren
vaiheeseen. Aivan uuden, markkinoille tulevan tuotteen hinnoittelussa voidaan kayt-
taa niin sanottua kuorinta hinnoittelua. Hinta voi olla korkeampi, koska vastaavaa
tuotetta ei ole saatavilla ja ostajia on rajoitetusti. Korkealla hinnalla voidaan ohjailla
myo6s ostohalukkuutta tuotantomahdollisuuksien mukaiseksi. Alhaisen hinnan politii-
kalla tavoitellaan tehokasta markkinoille pdasya ja suuria myyntimaaria. (Mts. 329.)
Mikali tuote on jo tunnettu markkinoilla, perustuu hinnoittelu usein markkinoiden
yleiseen hintatasoon. Keskihinnoittelua kdytettdessa hinta ei ole paaasiallinen kilpai-

lukeino. (Bergstrom & Leppanen 2015, 240.)

Jakelu ja saatavuus

Tuote voidaan toimittaa ostajalle monenlaisten ja -mittaisten vaylien kautta. Yritys-

ten valisessa kaupassa valmis tuote voidaan toimittaa ostajalle suoraan tai tukkuliik-
keen kautta. Jalostusta tai pakkausta vaativa tuote kdy usein teollisessa tuotannossa
ennen tukkuliikkeelle siirtymista. (Kotler ym. 2013, 357.) Taman tutkimuksen tarkas-
telukohteena oleva ldhiruoka on sellaisenaan hankintayksikolle suoraan toimitetta-

vaa, joten asiaa ei tassa kasitella laajemmin.

4.3 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Karjaluoto (2010, 11) toteaa markkinointiviestinndn olevan mainontaa, henkilokoh-
taista myyntity6ta, myynninedistamista ja suhdetoimintaa hyédyntavia kommuni-
kointitekniikoita. Bergstromin ja Leppasen (2015) mukaan markkinointiviestinta ka-
sittda niin yrityksen kuin sen tuotteiden tunnettuuden lisdamisen ja tuotteeseen liit-
tyvien tietojen jakamisen. Markkinointisuunnittelua voidaan hahmottaa vastaamalla
kysymyksiin: mika on viestinnan kohderyhma, mika on toimivin strategia ja mita vies-

tinnalla tavoitellaan. (Mts. 300.)
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Kaikki mahdolliset kuluttajat eivat ole yritykselle kannattavia ja tarkoituksenmukaisia
asiakkaita, joten on ldydettava sopivimmat asiakasryhmat eli -segmentit. Samaan
segmenttiin kuuluvat asiakkaat, joilla on ainakin jokin yhteinen ostamiseen liittyva
piirre. Segmentointiprosessi tulee aloittaa markkinoihin ja kuluttamiseen tutustumi-
sesta, jonka jalkeen voidaan valita kohderyhma ja toteuttaa kohdennettuja markki-
nointitoimia. Kuluttajamarkkinoiden perussegmentoinnissa kaytetaan kriteereina
usein kohderyhman kayttotarpeeseen ja ostokayttaytymiseen liittyvia tekijoita. Seg-
mentointia voidaan tarkentaa kayttamalla vield asiakaskayttaytymisen kriteereja,
joissa perustana ovat asiakassuhde ja ostamisen merkitys. Yrityksille markkinoinnissa
segmentit muodostetaan kuluttajamarkkinoinnin tapaan. Segmentoinnissa huomioi-
daan toimialaan, arvoihin ja asiakassuhteeseen liittyvia kriteereja (ks. kuvio 7). (Mts.

132-139.)

Toimintaa liittyvat

kriteerit

= toimiala

= toimipaikkojen maara ja

sijaint Asiakassuhdekriteerit
« henkiléston maara
« liikevaihto » hankintapaikka,
w ostomasra Yrityksen tarpeet

« ostotiheys :> .
« ostojen arvo/ :"E"kﬁe"h X

Arvokriteerit asiakaskannattavuus akema hyoty
= pstouskallisuus

= yrityksen arvot = asiaka Hisyys

= yrityskultiuun styytyvaisyy

» pastiksentekoprosessi

= pAstiksentekoon

osallistuvien ihmisten
tarpeet, asenteet ja
arvot

Kuvio 7. Segmentointikriteereja yritysmarkkinoilla (Bergstrom & Leppanen 2015, 137)

Asiakassuhdekriteerien avulla voidaan luokitella asiakkaita suhteen syvyyden perus-
teella (Bergstrom & Leppanen 2015, 138). Mattila ja Rautiainen (2010) jaottelee asi-
akkaat suspekteihin, prospekteihin, asiakkaisiin ja entisiin asiakkaisiin. Suspekti on

kuluttaja, joka arvioidaan mahdolliseksi asiakkaaksi, mutta prospekti on jo ilmaissut
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jollakin tapaa kiinnostuksensa yritykseen tai sen tuotteeseen. Varsinainen asiakkuus
jakautuu ensi- ja kanta-asiakkuuteen ostokertojen ja vuorovaikutuksen maaran mu-
kaan. Entisen asiakassuhteen maarittely on tapauskohtaista ja riippuu sitoumuksen

maarittelysta. Suhteen voidaan katsoa kuitenkin paattyneen molempien osapuolten

nain arvioidessa. (Mts. 27-30.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa huomioidaan lisdksi kanavan selektiivisyys eli
valikoivuus. Massatuotetta pyritaan usein myymadan mahdollisimman monien erilais-
ten jalleenmyyjien eli intensiivisen jakelun avulla. Selektiivinen eli valikoiva jakelu so-
veltuu parhaiten erikoistuotteille ja tietyille segmenteille myytdessa. Yksinmyynti tar-
koittaa, etta joidenkin tuotteiden myynti luovutetaan vain jollekin jalleenmyyjalle tai
myymalaketjulle. Talloin tarkoituksena on painottaa tuotteen erikoisuutta ja kohden-
taa markkinointi tarkasti rajattuun asiakaskuntaan. (Bergstrom & Leppanen 2015,

267.)

Bergstrom ja Leppdnen (2015, 300) toteavat mainonnan olevan yksi markkinointivies-
tinnan muodoista. Mainonta maaritellaan yleensa maksulliseksi ja tavoitteelliseksi
tiedottamiseksi, jolla tavoitellaan useita ihmisia. Tavoitteena voi olla tiedon jakami-
nen, suostuttelu asiakkaaksi, muistutus olemassa olosta tai asiakassuhteen vahvista-
minen. Valineena mainonnassa voidaan kdyttda mediaa kuten lehtid, radiota, televi-
siota ja tietoverkkoa tai painettua ja sahkoita suoramainoksia. Mainontaa voidaan

tehda myos toimi- ja myymaldpaikoissa ja tapahtumissa. (Mts. 310-311.)

Kotlerin ja muiden (2013, 432) mukaan henkilékohtaisen myyntity6 avulla voidaan
nostaa esiin asiakkaan mieltymykset, uskomukset ja toimintatavat seka saada asiakas
tuntemaan itsensa tarkedksi ja kuunnelluksi. Asiakkaalle arvon tuotannon lisdksi
myyntityon avulla pyritdaan yllapitamaan suhdetta ja saavuttamaan asetettuja tavoit-
teita. Varsinkin yritysten valisessa myynnissa henkilokohtaisilla kontakteilla on merki-

tysta (Bergstrom & Leppanen 2015, 371).

Myynninedistamisen eli menekinedistamisen avulla kuluttajat houkutellaan toimi-
maan nopeasti antamalla voimakas arsyke ostoon. Myynninedistdmisen vaikutus
myyntiin ei ole pitkdaikainen, vaan silla tavoitellaan enemmankin tuotteen tunnet-

tuuden lisdamista tai kannustetaan kokeilemiseen. (Kotler ym. 2013, 432.) Kuluttaja-
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asiakkaisiin kohdistuvia myynninedistamisen keinoja ovat kilpailut, tuotenaytteet,
esittelyt ja tapahtumat, pakettitarjoukset seka sisallontuotanto sosiaaliseen mediaan.
Jalleenmyyjille keinoina sopivat esimerkiksi myyntikilpailut, koulutukset, messut ja
nayttelyt, ndytepakkaukset ja markkinointimateriaalit. (Bergstrom & Leppanen 2015,
404-405.)

Neljantena markkinointiviestinnan keinona pidetaan tiedotus- ja suhdetoimintaa,
joka voidaan jaotella sisdiseen ja ulkoiseen. Sisdinen tiedotus- ja suhdetoiminta koh-
dentuu omaan henkildstéon ja omistajiin. Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan ta-
voitteena on luottamuksen rakentaminen ja mydnteisen suhtautumisen lisdéaminen.
Keinoina voidaan kayttaa mediassa esiintymista, verkkosisallén tuottamista ja tapah-

tumien jarjestamista. (Mts. 414-415.)

Gronroos (2009, 357-360) korostaa, etta edellisten keinojen lisdksi markkinointivies-
tinta tulisi nahda kokonaisuutena, koska kokonaisvaltainen markkinointi sisalta jatku-
vaa viestintad. Gronroos toteaa Duncanin ja Moriartyn (1997) jarjestaneen viesti-

muodot niiden uskottavuuden perusteella (ks. kuvio 8).

Uskottavin

.Sunnittele—

. mattomat
Palveluviestit wviestit

.TUD‘teviEStit

.Su unnitellut
viestit

Vahiten
uskottava

Kuvio 8. Viestinnan muodot (mukailtu Gronroos 2009, 360)
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Edella kuvattujen markkinointiviestinnan keinojen avulla tuotetaan viestintaa suunni-
tellusti. Usein kuitenkin suunnittelematon viestinta kuten muiden asiakkaiden kerto-
mukset ja suositukset tai moitteet, koetaan luotettavampina kuin yrityksen itsensa
viestima sanoma. Lisdksi itse tuote tai palvelu viestivat yrityksesta. Tuoteviestinta
vastaa esimerkiksi tuotteen valmistusta, kayttda tai havitysta koskeviin kysymyksiin.
Palveluprosessin aikana asiakaspalvelija viestii olemuksellaan ja kayttaytymiselldan
seka jarjestelmat ja tekniikka toimivuudellaan. Viestinnan puuttuminen koetaan
yleensa negatiivisena asiana, joten asiakkaan luottamuksen sailyttamiseksi on tar-

keda viestia myos ongelmista ja epdonnistumisista. (Mts. 358-362.)

5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen toteutusta ja haastateltujen lahiruokayrittdjien
liilketoimintaa seka tutkimustuloksia kahden eri hankintaosapuolen, hankintayksikon

ja toimittajien nakokulmasta.

5.1 Tutkimuksen toteutus

Hankintayksikon, Muuramen kunnan ruokapalvelujen ravitsemispaallikko llja Saralah-
tea haastateltiin 4.4.2018 keskuskeittiolla Muuramessa. Haastattelu kesti Idhes
kolme tuntia ja se sisalsi tutustumisen keskuskeittiodn seka laheiseen jakelukeitti-
00n. Haastattelutallenteen kuuntelun ja siita litteroidun tekstiaineiston lukemisen li-
saksi joitakin asioita tarkennettiin viela myéhemmin tyon toteuttamisen aikana puhe-

limitse.

Lahiruokatoimittajien teemahaastattelut toteutettiin 23.4.-5.6.2018 valisena aikana.
Niista viisi toteutettiin kasvotusten haastateltavan yrityksessa ja yksi puhelimessa ky-
seisen yrittajan aikataulun haasteellisuudesta johtuen. Haastattelujen teon ajanjak-
son venyminen johtui haastateltavien alkutuottajien kevaisien peltotdiden yllatyksel-
lisestd aikaisuudesta ja tasta johtuvan sopivan haastatteluajan |16ytymisen haasteelli-
suudesta. Haastattelut kestivat 50-85 minuuttia, riippuen haastateltavan puheliai-
suudesta. Mikaan ylimaarainen hairiotekija ei haitannut haastatteluja. Haastattelut

olisivat todennakdisesti nopeutuneet, mikali haastateltaville olisi ennakkoon jaettu
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teemahaastattelurunko. Tata ei kuitenkaan katsottu tarkoituksenmukaiseksi. Haas-
tattelun kesto ei mydskaan osoittautunut ongelmaksi, koska kaikilla haastateltavilla
ja haastattelijalla oli aikaa varattu riittavasti. Tasta johtuen haastatteluja ei kiirehditty
tai ne eivat keskeytyneet. Kaikki haastateltavat suostuivat keskustelun tallentami-
seen sitd heiltd haastattelun alussa kysyttdaessa. Tama nopeutti tilannetta, koska

haastattelijalta ei kulunut aikaa muistiinpanojen tekemiseen.

Haastattelujen litteroinnin jalkeen tekstiaineisto lahetettiin kyseiselle haastatelta-
valle tarkastettavaksi ja hyvaksyttavaksi. Tavoitteena oli varmistaa sisallon oikeelli-
suus, koska se oli litteroinnin aikana muutettu murteesta yleiskieliseksi. Muutamia
pienia muutoksia ilmeni osassa tarkistuksia ja ne muutettiin lopulliseen aineistoon

haastateltavien sahkopostitse antamien tietojen perusteella.

Ldhiruokatoimittajat

Nykyisia tai yhteisty6ta aloittavia toimittajia saatiin suunnitelman mukaisesti kaikki
nelja haastateltaviksi. Heista kaksi oli suuntautunut viljatuotteiden, yksi palkokasvien
ja yksi naudan lihan tuottamiseen. Lisaksi haastateltavana toimi jarvikalatuotteen ke-
hittelijayritys, joka oli aloittamassa toimituksia hankintayksikélle. Kuudes haastatel-
tava loytyi hankintayksikdn uusien tuotteiden tarvemaarittelyn perusteella, interne-
tin avulla ja hankkeen edustajan suosittelemana. Kyseinen yritys toimi marjan viljeli-
jana ja jalostajana. Seuraavana tarkemmat kuvaukset tutkimukseen osallistuneista

toimittajista.

Rutalahden myllyn ja Lahden tilan viljelijamyllareina toimivat Maire ja Samuli
Huikko. Myllyn tuotevalikoimaan kuuluvat erilaiset viljatuotteet, kuten jauhot, hiuta-
leet, leseet, rouheet ja ryynit. Tuotteiden valmistukseen kadytetaan spelttia, ohraa,
kauraa ja ruista. Mylly tarjoaa myds jauhatuspalvelua. Muuramen hankintayksikoélle

mylly on toimittanut tuotteitaan tarvittaessa. (Ks. myos Rutalahden mylly n.d.)

Maatilamatkailu Kumpunen tarjoaa juhlien ateriapalveluja, juhlatiloja ja majoitusta
Kirrin luomutilalla, Petajavedella. Tilalla viljelldan luomukauraa, -ruista, -ohraa ja -
vehnas, joista myllytetdan Konnevedella ja Yl6jarvella hiutaleita, ryyneja ja jauhoja.
Yrittdjat, Juha ja Hanni Kumpunen ovat Muuramen ruokapalvelujen nykyisia lahiruo-

katoimittajia. (Ks. myds Maatilamatkailu Kumpunen n.d.)
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Nojosniemen tilan yrittdjina toimivat Olli Hakkinen ja Mari Nikonen. Nojosniemen ti-
lalla, Leppavedella viljelladn kauraa ja harkapapua. Lisaksi puutarhassa, Muuramessa
kasvatetaan marjoja ja hedelmia. Tila on luomuvalvonnassa ja siirtymassa luonnon-
mukaiseen tuotantoon. Puutarha on nuori, joten laajemmin satoa saadaan vasta tu-
levina vuosina. Muuramen kunnan kanssa yhteisty6 on alkanut harkdpaputuotteiden

toimittamisella ruokapalveluille.

Lehtola Limousin myy Jyvaskylan Puuppolassa sijaitsevan Lehtolan tilan pihvilihaa.
Toiminnasta vastaavat Saila Kaunikkila ja Arja Kaunikkila-Laurikainen. Pihvilihaa myy-
daan varausten perusteella suoraan tilalta. Yritys kdyttaa alihankkijoita lihanleikkuu-
seen seka sdilykkeiden ja makkaratuotteiden jalostamiseen. Tilan peltotuotanto on
luomusertifioitu, mutta pihvikarjalla ei ole viela kyseista sertifikaattia. Muuramen
ruokapalvelut ovat tilanneet toimittajalta lihaa lahiruokapdaivaa toteuttaessaan. (Ks.

my0s Lehtolan Limousin n.d.)

Komppa-Seppélan luomutilan Marja Komppa ja Ari Seppala ovat kehittelemassa alu-
een jarvikalasta ammattikaytt6on soveltuvaa valmistuotetta. Muuramen ruokapalve-
lut on esittanyt kiinnostuksensa markkinoille tulevan tuotteen hankinnasta. Tila on
aiemmin tuonut seka kuluttaja- ettd Horeca- eli ammattikeittiomarkkinoille sar-
kisdilykkeen. Lisaksi tilalla tuotetaan hunajaa luonnonmukaisesti. (Ks. myds Voi hyvin

-hunaja 2013.)

Markkulan marjatilalla Multialla viljelladn mansikkaa ja mustaherukkaa. Yrittdja
Katri-Maija Heikkinen vastaa marjojen viljelysta ja myynnista. Marjoja myydaan ti-
lalta satokaudella tuoreena ja muulloin pakasteena. Lisaksi tilan marjoista valmiste-
taan yhteistyoyrityksessa kylmapuristettuja mehuja ja glogia. Tila kuuluu KM Pelto-
marjat -osuuskuntaan, joka palvelee kuluttaja-asiakkaiden lisdksi yritysasiakkaita. (Ks.

myo6s KM Peltomarjat osuuskunta n.d.)
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5.2 Hankintayksikon kaipaa yhteydenottoja ja ammattikayttoon so-

veltuvia tuotteita

Tassa luvussa kasitellaan hankintayksikon edustajan nakemyksia niin Muuramen ruo-
kapalvelujen mahdollisuuksista toimia lahiruoan ostajana kuin Iahiruokatoimittajien
edellytyksista toimittajina. Luvun aineisto perustuu ravitsemispaallikko Ilja Saralah-
den haastatteluun 4.4.2018. Saralahti on toiminut kyseisessa tehtavassa vajaan

kolme vuotta, mutta alalla jo 20 vuotta.

Operatiivinen toiminta

Muuramen kunnan ruokapalvelujen henkilostéon kuului kaksi esimiesta, yksi kuljet-
taja, nelja kokkia, joista osa toimi erityisruokavaliokokkina ja 17 ravitsemustyonteki-
jaa eli yhteensa 24 ammattilaista. Kaikissa tehtavissa toimi koulutettu henkilokunta,
ja tehtavat vaihtuivat viikoittain ammattiryhmien sisalla. Toiminta rajoittui arkipai-

vind kello 6.00-16.00 vdlille.

Kouluruokasuositukset ohjasivat hankintoja ravitsemuksellisten tekijoiden nakokul-
masta. Suolapitoisuus oli yksi merkittava valmiista tuotteista seurattava tekija, ja pi-
toisuus mitattiin myos itsevalmistetuista ruuista paivittain. Lisaksi kouluruokasuosi-

tuksen ohjaamana kasvisten osuutta pyritdan lisaamaan.

Reseptiikka keittiolla hoidettiin alan erikoisohjelmiston avulla. Tarkalla reseptiikalla
pyrittiin varmistamaan ruoan tasalaatuisuus valmistajasta riippumatta. Reseptien
paivitysta ja uusien kdyttoonottotestausta tehddan kesdakuukausina, koska silloin on
enemman aikaa koululaisten ollessa pois asiakasvahvuudesta ja kokeiluerat ovat ta-
ten riittdvan pienid. Ruokalista suunnitellaan ja paatetdaan kesda—heindkuussa ja on
voimassa koko seuraavan lukuvuoden lukuun ottamatta teemajaksoja tai raaka-ainei-
den saatavuudesta johtuvia muutoksia. Ruokalista laaditaan saatavien tuotteiden pe-
rusteella. Haasteellisin tuoteryhma on marjat, joita tarvitaan soseena, mehuina ja ko-

konaisina joko tuoreena tai pakasteena.

Suurimmat tilaukset tehtiin toimittajien omissa tilausjarjestelmissa ja nailta toimitta-
jilta tilataan 97 prosenttia kaikista elintarvikehankinnoista. Pienempia tilauksia teh-

daan sahkopostilla tai puhelimitse. Pakastetilojen rajallisuus asettaa ehtoja tilaus- ja
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toimitusajanjaksolle, joten esimerkiksi marjoja, kuten mustikkaa, puna- ja mustahe-
rukkaa ja mansikkaa voidaan vastaanottaa kerrallaan 30 kg lajiaan, mika riittaa noin

kuudeksi viikoksi.

Hankintamenettelyt ja viestinta asiakkaille

Ravitsemispaallikko laatii alustavan budjetin perustuen edellisiin kausiin ja yleisen
hintatason muutoksiin. Kohoavat kulut tulee voida perustella hallintojohtajalle, joka
hyvaksyy budjetin. Hankintojen esteena ei useinkaan ole ollut raha, koska esimerkiksi
tavallista maitoa kalliimpaa luomumaitoa oli kaytetty jo pitkaan. Kokonaishankinta-
menoja pienensivat Kuntahankintojen kautta kilpailutetut edulliset sopimustuotteet

ja oman yksikén toiminnan tehokkuus.

Muuramen ruokapalvelut hankki haastatteluhetkelld suurimman osan elintarvikkeis-
taan Kuntahankintojen kautta kilpailutetuilta toimittajilta ja sopimukset olivat vuo-
sille 2016-2020. Sopimustuotteita naista tukkuliikkeiltd tehdyista hankinnoista oli
noin 80 prosenttia. Kuntahankintojen kautta kilpailutettujen tuotteiden hinta oli erit-
tain kilpailukykyinen. Maitotaloustuotteet ja leivat hankittiin hankintarenkaiden
kautta, joka hoiti niiden kilpailutuksen. Lahiruokaa hankittiin osittain hankintaren-
kaan kautta, mutta padosin suorina hankintoina yksittaisilta toimittajilta. Elintarvike-
hankinnat kuuluivat ravitsemispaallikdn vastuulle ja hanella oli oikeus tehda inves-

tointeihin luokittelemattomat, alle 60 000 euron kertahankinnat.

Asiakaskunta, kuten koululaiset, vanhemmat ja opettajat saivat tietoa lahiruoan kay-
tosta ruokalistasta. Paperisen, koulussa sijaitsevan ruokalistan lisdksi ruokalista oli
julkaistu Instagramissa ja kunnan verkkosivuilla. Joskus asiasta oli myds tiedotettu

koteihin Wilma-viestilla.

Arvot ja tarpeet

Hankintayksikon keskeisimmat arvot olivat hankintojen kotimaisuus, toiminnan osal-
lisuus koulupdivassa, tehokkuus ja laadukkuus seka ymparistoystavallisyys. Ymparis-
toystavallisyys nakyi esimerkiksi itse valmistettuina valipaloina, jolloin valipala tarjoil-
tiin pestavista astioista valmiin purkkipakkauksen sijaan. Pesuaineet, konepesuai-
neita lukuun ottamatta, oli vaihdettu sataprosenttisesti biohajoaviin, jotka oli valmis-

tettu elintarviketeollisuuden kuonasta kuten maissista ja oljesta. Ymparistotehok-
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kuutta mahdollistivat lisaksi melko uudet uunit (energiansaasto), astiahuollon esipe-
sutoiminnon kaytdsta poisto ja koneen kayttédnotto paivittdin vasta lounasaikaan
(vedensaasto) seka tilaus- ja toimituskertojen minimointi, joka edellytti varastotilan
tehokasta kayttda. Linjastossa tarjolla ollutta ylijaamaruokaa ei voinut lain mukaan
enaa jaahdyttaa ja hyodyntdaa myohemmin, joten sitd myytiin koulun henkilstolle
lounasajan paatyttya. Vuonna 2017 ylijaamaruoan myynti oli vihentanyt jatetta jopa
2 000 kiloa ja tuloa ylijaamaruoan myynnista oli syntynyt 7 000 euroa. Jatemaksujen
vahenemisesta ja myyntituloista saatavilla varoilla voitiin esimerkiksi hankkia koti-
maisia ja usein kalliimpia tuotteita. Kdaytossa oli kotimainen tuote aina kun se oli

mahdollista, vaikka vastaavia ulkolaisia tuotteita olisi saanut edullisemmin.

Ravitsemispaallikké naki lahiruoan kayttamisen tarpeelliseksi, koska tuotteiden kayt-
tamiselld ammattikeittiot osaltaan turvaavat Suomen maataloutta ja omavaraisuutta
seka silla tuetaan alueen pk-yrittajyytta. Lahituotteet ovat ravitsemispaallikén mu-
kaan puhtaita ja niiden kaytto on turvallista. Lisaksi lahiruoka ndhdaan hankintayksi-
kossa trendina seka ravitsemispaallikon ja yksikdn avainhenkildiden arvomaailmaan

tukevana asiana. Arvovalinnat parantavat myods kunnan imagoa.

Pyrkimyksena on tuoda hankintayksikdn toimintaa avoimeksi ja tunnetuksi. Tulevai-
suudessa lahiruokana haluttaisiin kayttda jo kdaytossa olevien tuotteiden lisdaksi myos
marja- ja hedelmasoseita ja pakastemarjoja sekd mahdollisesti myos kuorittuja juu-
reksia, kuten porkkanaa ja lanttua. Puutarhatuotteita, kuten kurkkua, tomaattia ja sa-
laatteja, kaaleja ja omenoita kadytettaisiin mielelldan satokauden aikana. Jalostetuim-
mista raaka-aineista etsitdan kuutioidun tai viipaloidun sipulin seka kukka- ja parsa-
kaalikukintojen toimittajaa. Toimituksen ymparivuotisuus ei ole hankinnan ehdoton

edellytys, vaan lahituotteita haluttaisiin kayttaa ainakin satokauden ajan.

Ndkemys lahiruokatoimittajien toimitusedellytyksista

Hankintojen tarkeimpia edellytyksia olivat saatavuus, jalostusaste, toimitusvarmuus
ja isommissa hankintamaarissa hinta. Toimittajan toiminnan ymparistoystavallisyys
nahtiin positiivisena tekijana, mutta ei edellytyksena hankinnalle. Seudullisuus maari-
teltiin ymparistoystavallisyytta tarkeammaksi tekijaksi kuin, koska raha jaa talloin tu-

kemaan alueen yritystoimintaa.
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Aiemmin hankintayksikossa kaytetyt lahiruokatuotteet ovat soveltuneet erittdin hy-
vin ammattikeittidlle, mutta useinkaan esimerkiksi suoramarkkinoilla olevien juures-
ten, kasviksien ja marjojen jalostusastetta ei koettu riittavaksi, vaan tuote vaatisi jat-
kojalostusta ennen ammattikeittioon tarjoamista. Tuote voi olla perusominaisuuksil-
taan todella hyva, mutta se on arvioitava ammattikeittion valmistusprosessin ja ruo-

kalistasuunnittelun kannalta ennen hankintapaatosta.

Ravitsemispaallikon mielesta ensikontaktin saaminen on erityisen tarkeaa lahiruoka-
hankintojen mahdollistamiseksi ja verkoston luomiseksi. Ensimmaisen kontaktin jal-
keen yhteydenotto on huomattavasti helpompaa. Viela vuosi sitten ei hankintayksi-
kossa ollut tietoa yhdestakaan lahiruokatuottajasta, mutta lahiseudun toimittajatie-
toa kerattiin omien henkilokohtaisten verkostojen ja hankehenkildjen avulla. Verkko-
viestinnadn avulla hankintayksikko sai tietoa toimittajista riittdmattomasti ja kyseinen
tiedonhankinta koettiin vaivalloiseksi ja hankalaksi. Sivustojen avulla koettiin saata-
van toimittajien yhteystietoja, joiden perusteella pystyttiin ottamaa yhteytta varsi-
naiseen yritykseen. Jos yhteystiedot eivat olleet ajantasaisia ja yhteydenotto ei nai-
den perusteella onnistunut, jdi kontakti saavuttamatta. Toisaalta yksittdisten yritys-
ten verkkosivustojen etsimiseen ja sivustojen sisaltoon tutustumiseen ei hankintayk-
sikdssa ollut aikaa. Verkkosivustoilta toivottiin 16ytyvan tietoa myytavista tuotteista
selkedsti tuoteryhmittadin esitettyna listauksena. Ravitsemispaallikké nakee, etta toi-
mittajien tulisi markkinoida tuotteitaan hankintayksikolle, eika niinkaan hankintayksi-
kon etsia toimittajia. Hyvana keinona toimisi toimittajien kasvotusten tekema suora
markkinointi ja henkilokohtainen myyntityd. Hankintayksikéssa nykyiselle ravitsemis-
paallikolle ei ole kdaynyt kuin yksi lahiruokatoimittaja omatoimisesti myymassa tuot-

teitaan.

Toimittajien mahdollinen markkinointiviestinta ei valttamatta tavoita hankintayksik-
koa, koska hankinnoista paattava ravitsemispaallikko ei lue mainoksia tai lahiruoka-
toimittajat ei saavu esittelemaan tuotteitaan hankintayksikkoon. Myos sahkopostit
luetaan nopeasti silmaillen tai poistetaan heti. Lisaksi messut ohitetaan liian aikaa
vievina ja paikallisuuteen kohdentumattomina. Toimivimpia markkinointiviestintata-

poja olisivat henkilokohtainen myyntityd, toimitetut esitteet seka ammatilliset ja seu-
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dulliset ruokatapahtumat. Valtakunnallisia messuja hankintayksikén edustaja ei nah-
nyt hyvana kontaktin luomisen paikkana, koska tydssa ei ole aikaa osallistua suurille
messuille tai ne eivat keskity paikallisiin elintarvikkeisiin. Kiinnostusta osallistua maa-
kunnassa jarjestettaville ammatillisille ruokamessuille olisi, mutta toiveena jarjesta-

mispaikasta olisi Jyvaskyla tai Muurame rajallisen ty6ajan vuoksi.

Ravitsemispaallikké oli aiemmin tiedottanut hankintatarpeestaan hankkeen valityk-
sella. Lisdksi hankintayksikko oli toteuttanut hankkeen avustuksella oman ldhiruoka-
toimittajatapaamisen. Tapahtumaan osallistui nelja lahiseudun tuottajaa, joista yh-
desta tuli jatkuva toimittaja ja yksi oli toimittanut tuotteitaan kerran. Ravitsemispaal-

likkd olisi tulevaisuudessa valmis tiedottamaan enemman yksikon hankintatarpeesta.

Vuorovaikutus ja yhteistyo

Hankintayksikdn edustajan mielesta vuorovaikutus hankintayksikdn ja nykyisten Iahi-
ruokatoimittajan valilla on toiminut paaosin hyvin: on voitu sovitella asioita kuten toi-
mitusaikaa ja tuotteen kayttéominaisuuksista on pystytty yhdessa keskustelemaan.
Lisaksi molemmat hankintaosapuolet ovat voineet osallistua tuotekehitykseen: toi-
mittaja omien resurssiensa ja hankintayksikko tarpeensa nakoékannalta. Hankintayk-
sikké ymmartaa kuitenkin taman tuotekehityksen olevan vain osa toimittajan liiketoi-

mintaa.

5.3 Lahiruokatoimittajilla on edellytyksia toimituksiin

Tama luku kokoaa toimittajien teemahaastattelun tulokset haastattelurungon mukai-
sina teemoina (ks. liite 1). Tulosten luotettavuuden parantamiseksi ja esitetyn asian
tarkentamiseksi kdytetdaan haastateltujen toimittajien puheesta litteroituja sitaatteja
eli suoria lainauksia. Sitaateissa esiintyvat tuote- ja henkilénimet on kuitenkin vaih-

dettu yleisnimityksiin, vastaajan anonymiteetin sdilyttamiseksi.

Yleiskasitys julkisista hankintayksikdista ja ammattikeittioista
Ammattikeittid maariteltiin joko julkisen organisaation tai yksityisen yrityksen keitti-
oOksi, jonka olennaisia piirteita ovat toiminnan ammattimaisuus ja valmistuksen suuri

volyymi.



49

Ammattikeittio sanasta tulee mieleen enemmdin laitoskeittio kuin ravinto-
lakeittié, vaikka ne ovat yhtd lailla ammattikeittioitd.

Tdmmoainen, missd ammattimaisesti tehddcéin ja pédtoimialana on ruoan
valmistus.

Julkinen hankintayksikkoé oli haastateltavien nakemyksen mukaan kunnan, kaupungin

tai valtion yksikko, joka kayttaa ostoissaan kilpailutusta.

Julkinen on kunnan tai valtion omistuksessa oleva.

Julkinen hankintayksikké on sellainen, joka joutuu kilpailuttamaan hankin-
nat, ravintola voi ostaa suoraan.

Ammattikeittididen toimintaa ei haastateltujen keskuudessa tarkkaan tunnettu: osa
peilasi ja hahmotti asiaa valmistettavien annosmaarien perusteella, mutta heillakaan

ei ollut tarkempaa tietoa toimintatavoista.

Ei ole kokemusta, miten suurkeittiét valmistavat ruoan ja millainen tyétahti
sielld keittiossd on.

Muutama ihminen tekee tuhannen ihmisen ruoat péytddn asti, niin ei siiné

kovin montaa kauhan heilausta pysty tekemdcin. Kylld sen sité kautta ym-

mdirtdd.
Muuramen kaltainen julkinen hankintayksikko koettiin luotettavana ja kannattavana
asiakkaana. Luotettavuus ja kannattavuus tarkoitti haastateltaville tilauksien ajallista
saannonmukaisuutta ja ennakoitavuutta, sopimuksien pitavyyttd ja myyntitulojen
varmuutta. Toisaalta hinnan ajateltiin olevan erittdin maaraava tekija, julkisen han-

kintayksikon hankintapaatoksissa.

Ne ovat toistuvia, lista menee kuuden viikon syklissd ja voi melkein kalente-
riin laittaa, milloin seuraava tilaus tulee.

On luotettava asiakas: ottavat mitd varaavat, yleensd toimitus saadaan
joustavasti sovittua, eikd tarvitse jéinnittéd maksuvalmiusongelmia, vaan
saa rahatkin sieltd.

Hinta edelldihdn siellé mennddn ja kustannuspaineet ovat varmasti kovat.
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Jokaisella yrityksella oli ollut aiemmin tai haastatteluhetkella ammattikeittioasiak-
kaita, mutta minkaan haastatellun toimittajan padasiallisena asiakaskohderyhma ei-
vat olleet ammattikeittiot, vaan kaikki olivat painottuneet toiminnassaan ja viestin-

nassaan kuluttajamarkkinoille.

Kuluttaja-asiakkaita on eniten ja joitakin ammattikeittioitd.

On jotain téllaisia hankkeita, jotka ovat suuntautuneet tdllaisiin ja missé on
kontakteja suurkeittiGihin. Sitd kautta pddsemme esille, mutta ei me hoi-
deta itse viestintéd sinne pdin.

Ammattikeittion saaminen yrityksen asiakkaaksi miellettiin tapahtuvan parhaiten
oman yhteydenoton tai henkil6kohtaisen kdaynnin avulla, koska ammattikeittion mah-
dollisuudet toimittajayritysten etsimiseen ymmarretaan vahaisiksi. Vaikka muutamat
haastateltavat eivat olleet aktiivisesti tavoitelleet ammattikeittiota asiakkaakseen,
olivat he jonkin ulkopuolisen tahon, kuten hankkeen avustamana paatyneet toimitta-

jaksi ammattikeittiolle.

Kédymdlld paikan péidlla: kasvotusten puhuminen ja ndkeminen varmin
keino.

Ammattikeittio ei vdlttdmdttd tiedd niitd paikallisia toimijoita, mutta pai-
kalliset toimijat tietdvéit ammattikeittiot.

Hankehenkiléltd tuli téllainen viesti, varmaan kaikille téllaisille toimijoille,
ettdé Muuramen kunta olisi kiinnostunut ja siind oli yhteystiedot. Sitd kautta
laitoin ensimmdisen viestin ja henkilé X otti meihin yhteyttd.

Haastatellut kertoivat ammattimaisella [ahiruoan kaytolla olevan vaikutuksia tyolli-

syyteen ja ymparistoon.

Jos pystytddn Iéheltd hankkimaan, niin paikallista, Idhialueen elinvoimai-
suutta ja tydllisyyttd tukevat.

Tdmdn hetken ajattelumaailmaan sopisi hyvin, ettd siind olisi kaikella tapaa
se hiilijalanjdlki paljon lyhyempi, jos verrataan vaikka, ettd vastaava tuote
tulisi ulkomailta.
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Sind ostetaan tyétd ja toimeentuloa ruoan tuottdjille. Ja ympdiristévaiku-
tukset: Kun se ruoka tulee Idheltd jdcivit pidemmcdit kuljetukset pois.

Hankinnoista vastaavien henkildiden kiinnostus lahituotteisiin ja aktiivisuus yhtey-
denotossa koettiin ehdottoman tarkeiksi tekijoiksi hankintapaatoksissa. Organisaa-
tion linjaukset ja budjetti ohjaavat kuitenkin hankintahenkildiden paatdksentekoa,
joten useammat ajattelivat organisaation paattajien ja johdon myotamielisyyden ja
arvostuksen ldhiruokaa kohtaan olevan hankintoja maarittava tekija. Lisaksi useat
haastatellut kertoivat yleisien trendien eli suuntauksien vaikuttavan hankintaorgani-

saation linjauksiin.

Henkilon X puheesta haistoin sen, ettd hénelld on halu. Se on varmaan hy-
vin pitkdille sitdi, ettd jos esimiehellé on halu, se saa asioita Idpi.

Ainahan niissdi tilanteissa on joku ihminen tekemdissd niité valintoja. Niill-
kin on tietenkin ohjeet ja julkisen keittion toimintaa ohjataan jossain méd-
rin ylhddltépdin.

Vanhempien painostus asiassa auttaa, mutta lopulta kunnan pddttdjét te-
kevidt sen valinnan, ettd paljonko on mddréirahoja laittaa ruokailuun. Se sa-
nelee lopulta, mistd ostetaan.

Mielestdini ajatusmaailma on viimeisen viiden vuoden aikana muuttunut
mydnteisemmdiksi Idhiruoalle ja paikallisuudelle.

Yhteistyo

Verkostoitumisen voimakkuuteen vaikutti yritystoiminnan elinkaaren vaihe: toimin-
taa aloittavilla yrittdjilla verkostoja ei ollut viela ehtinyt syntyd, mutta he pyrkivat tie-
toisesti niita kasvattamaan. Lahes jokainen haastateltu kertoi kdyttdneensa jonkun
toisen yrityksen palveluja oman tuotteensa valmistukseen tai kuljetukseen liittyen,

mutta vain muutama ilmaisi kiinnostuksensa yhteistoimitusten toteuttamiseen.

Pikku hiljaa me aletaan tuntea ja tutustua ndihin muihin toimijoihin, joka
tulee huomaamatta erilaisissa tapahtumissa.

Jos puhutaan tdstd IGhiruoan tuottamisesta, niin ei olla paljon verkos-
toiduttu. Ruokapiireille menevid tuotteita toimitetaan yhdessa.
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Voisi kysellé naapuriltakin, ettd menndicinké kimppaan, etté saadaan toimi-
tettua tdlle ammattikeittiolle se tuote.

Haastateltujen lahiruokatoimittajien mielesta hankinnan osapuolet eivat yleisesti
tieda toisistaan, jolloin yhteytta puolelta tai toiselta ei voida ottaa. Aktiivinen markki-
nointiviestinta koettiin yhteistydn syntymisen edellytykseksi ja useimmat haastatel-
luista maarittelivat sen ensisijaisesti [ahiruokatoimittajan tehtavaksi. Toimintasuh-

teen alettua koettiin yhteisty6 sujuvaksi ja helpoksi.

Mielestcini siind on sitd, ettd ei tiedetd toisistaan.

Tarvitaan tuottajien puolelta rohkeutta astua sinne suurtalouspuolelle ja
tarjota tuotteitaan ja suurtalouksissa olisi sité aktiivisuutta tuottajien suun-
taan, yleisen kynnyksen madaltamiseen.

Yrittdijéin roolihan on se, ettdi jos aikoo myydd, on oltava aktiivinen.

Hyvin ystévadllinen henkilékunta on ollut siellé vastassa, kun on viety.
Helppo on viedd ja mukavasti on toiminut.

Palautteen saaminen hankintayksikolta koettiin tarkedksi oman yritystoiminnan ke-
hittdmisen ja asiakassuhteen sdilymisen kannalta. Nykyisten toimittajien mukaan

tuotteeseen liittyvaa rakentavaa palautetta ei olla hankintayksikolta saatu riittavasti.

Yrittéijéihéin voi paljon sité tuotetta viilata, mutta jos palautetta ei tule, kehi-
tystd ei tapahdu. Voi olla, ettd saataisiin parempi tuote, jos saataisiin pa-
lautetta sieltd.

Mieluummin tulisi moitetta, kuin etté seuraavalla kerralla jéitetddéin tilaa-
matta.

Nadille halukkaille, jotka tuottavat, voisi jdrjestdd muutaman palaverin kas-
votusten, missd ammattikeittiot voisi kertoa meille, mitd he niiltd tuotteilta
odottaa ja me voitaisiin kertoa, mitd haasteita meilld kenties on tuottaa sel-
lainen tuote ammattikeittioon.

Yhteistyon viridamisen tueksi useat haastateltavat toivoivat alueellisia tapahtumia,
missd osapuolet voisivat saada tietoa toistensa toiminnasta ja tavata yhteyshenki-
|6ita kasvotusten. Jotkut ehdottivat myos toisen osapuolen toimintaan tutustumista,

joka auttaisi toisen osapuolen toiminnan ymmartamista.
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Tdmmoaiset erikoismessut ja tapahtumat, joihin tuottajat menisiviit esittele-
mddin ja maistattamaan omia tuotteitaan ja missé kévisi ammatti- tai lai-
toskeittibiden henkilékuntaa, auttaisi luomaan kontakteja alan muihinkin
toimijoihin ja keittiépuolen henkilGihin.

Joskus on ollut téillaisia Iéihiruokapdivid, jossa on ollut IGhiruokatuottajia ja
kunta tai pari on ollut koolle kutsujana. Sielld on tutustuttu, verkostoiduttu
ja esitelty tuotteita.

Jotkut tahot ovat tulleet meille retkelle ja voisi ajatella, etté henkilé X tulisi
tyéporukansa kanssa meille katsomaan, mistd se tuote tulee, jos heilld on
aikaa tai me voitaisiin mennd katsomaa keittiétd, missé ruoka on tehty.

Useiden haastateltavien mielesta alueellisen, tietoa kokoavan verkkosivuston avulla
voidaan auttaa ammattikeittion toimittajatiedon etsintaa. Jotkut haastatellut toimit-
tajat nostivat esiin my0s kyseisten sivustojen yllapidon ja paivityksen tarkeyden, jotta

tieto pysyy ajankohtaisena.

Ehkdi olisi ndiille toimijoille helppo katsoa yhdestdi paikasta, olisiko se sitten
vaippapa nettisivusto, etté mitd vaihtoehtoja on olemassa.

Ja sellainen, joka myds pdivittdiisi sitd.

Viestinta, valikoima, saatavuus ja arvon muodostus

Markkinointiviestinnaksi miellettiin kaikenlainen yrityksen esilldolo, kuten nakyvyys
sosiaalisessa mediassa, verkossa ja tapahtumissa. Viestinnan yleisimpana tarkoituk-
sena oli yrityksen ja tuotteiden tunnettuuden lisadminen, johon pyrittiin verkko- tai

Facebook-sivuston tai molempien avulla.

Laajemmassa mittakaavassa kaikki meiddin toiminta on markkinointivies-
tintdd: milté me ndytetddn ulospdin, viestii ihmisille jotain ja joku mielikuva
syntyy.

Meilléi on Facebook-sivut ja kotisivut, mutta meilld ei ole lehti- tai radiomai-
noksia.

Meilléi viestintd on some painotteista. Paperiesitteestd on aika paljon luo-
vuttu, koska ihmiset liikkuvat niin paljon tuolla netissd.
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Markkinointi ajateltiin tarkeaksi osaksi liiketoimintaa, mutta valmiuksia itse toimia
markkinoijana tai myyjana koettiin olevan rajallisesti. Yrityksen perustoimintojen li-
saksi useimmat eivat kokeneet markkinointiin olevan riittavasti aikaa, varsikaan ym-

parivuotisesti tai se koettiin itselle vieraaksi.

On tiedostettu, ettd markkinointihan on hyvin téirked asia: kukaan ei tiedd,
jos ei ole sinusta koskaan kuullutkaan.

Markkinointiviestintd on térkedd, mutta ehkd véihéin myés vaikeaa. Sitd pi-
tdisi tehddé enemmdn ja rohkeammin.

Ainahan meilld on ollut tédmd kynnys eli me ei osata markkinoida. Meillé pi-
tdisi olla sellainen henkils, joka on markkinointisuuntautunut ja -henkinen.

Vieléi on paljon asiakkaita, jotka eivdt tiedd meistd, joten kyllé tuohon
markkinointiinkin voisi enemmdn panostaa ja olla néikyvimmin esillé.

Tuotteiden laadukkuus oli haastatelluille toiminnan perusehto ja sen toteutumiseen
oltiin valmiita panostamaan. Lisdksi haastatellut arvioivat tuotteidensa olevan am-
mattikayttéon soveltuvia, helposti kdytettavia ja useimmiten jalostusasteeltaan riitta-

via.

Parhaamme olemme yrittéineet tehddi ja pyritdcdn vaalimaan ja tarkista-
maan laatua.

Meillé laadusta ollaan todella tarkkoja eli katsotaan, mitd sinne pussiin me-
nee.

Sehdn on rdditdlbity heille ja on mahdollisimman helppoa: tietyn mddrén

sopivasti séilyvdd tavaraa, joka niiden tarvitsee vaan lykéité niiden proses-

siin ja se on siind.
Yleisiksi tuotekehitysresursseiksi miellettiin vaihtelevasti osaaminen, tilat ja laitteet,
taloudelliset resurssit, ideat, markkinatilanne seka innostus ja rohkeus. Kaikkien
haastateltujen mukaan tuotekehitys vaatii aikaa, mita heilla kaikilla oli kdytettavissa
vahan. Usein myos tilojen ja laitteiden rajoitteet ohjasivat mahdollista tilalla tehtavaa

tuotekehitysta tiettyyn suuntaan. Toisaalta haastateltavista suurin osa oli huomannut
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yhteistydkumppaneiden avulla tehtavan tuotekehityksen mahdollisuudet ja jotkut

olivat jo hyédyntaneet alihankkijoita toiminnassaan.

Jonkinlainen toimintaympdristd I6ytyy siihen ja ideoita IGytyy jollakin ta-
solla, mutta aikaa ei vilttdmditté ole siihen laittaa.

Ehkd ne ovat erdidnlaisia koneita ja laitteita, milld voi tehdd erilaisia asioita
ja ideoita, innovatiivisuutta ja uskallusta kokeilla uutta. Ja rahaa tietysti.

Tilojen puolesta resurssit on rajalliset itse tehdd mitdcn uutta, mutta eihdn
siind oikeastaan ole kuin mielikuvitus rajana, jos jotain uutta jatkojalostetta
haluaa léhted tuottamaan.

Maantieteellisesti Iaheisen sijainnin koettiin merkittavasti helpottavan ja mahdollis-
tavan tuotteiden joustavaa toimitusta. Useimmat haastateltavat kertoivat pyrkivansa
yhdistamaan samaan kuljetukseen useampien ostajien toimituksia tai muita yrityksen

asiainhoitoja.

Ollaan kuitenkin téissé Jyvdskyldissd, joten kuljetus ei ole ongelma, eiké koh-
tuuton kustannus.

Meillé on ollut perinteisesti maanantai jakopdivd, jolloin tilausten lavat vie-
ddidn kaupunkiin ja on pyritty sopimaan, ettd samana péivéind menee
kaikki,

Itse pystytdidn toimittamaan, kun on pakettiauto sitd varten ja viikoittain on
kuitenkin Jyvéskylddn asiaa, joten pystyy yhdistdmdédn muita asioita sa-
malle reissulle.

Tilaukseen ei ollut kdaytossa mitaan erillisia jarjestelmia, vaan se hoitui sahképostin
tai puhelimen avulla. Sahkoposti koettiin kuitenkin tavoittavammaksi, koska ajoittain
tehdaan tyota, jossa puheluun ei voida vastata tai puhelinkeskustelun asiaa ei voida

kirjoittaa mihinkdan muistiin.

Tilauksen voi meille tehdd puhelimella tai sihkdpostilla. Séihkdposti ehkd
suositeltavampi: se tavoittaa ehkd nopeimmin ja varmemmin, koska ihan
aina ei pysty vastaamaan puhelimeen juuri sillé hetkelld.

Toimitusmadrien suuruus ja toimituksien ymparivuotisuus koettiin lahes poikkeuk-

setta oman tuotteen ammattikeittioon tarjoamista vaikeuttavana tekijana, koska
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padosa yrityksista toimi alkutuottajina eli tuottivat tuotteen omalla tilallaan Keski-
Suomessa. Lahes kaikki haastatellut kuvasivat haastatteluhetken tuotantokykya rajal-
liseksi ja itsesta riippumattomien tekijoiden kuten sadolosuhteiden koettiin aiheutta-

van epdvarmuutta tuotannossa.

Minulla on jaéinyt mieleen se, ettd pitdisi olla suuria mdédrid ja halvalla ja
vaikka olisi tarjota tuotteita, mutta niitd ei ole tarjota ympdrivuotisesti.

Meilléikin on rajallinen peltomddird ja jos joku suurtalous alkaa ottamaan
sata kilo viikossa, meilld loppuu tuotteet ja ei pystytd takaamaan toimitus-
varmuutta koko vuodeksi.

Tuotetta oli tulossa hankintarenkaaseen jo, mutta viime syksy pilasi sen.

Lahiruoka- ja luomutuotteet olivat haastateltavien mielesta yleisesti hinnaltaan kal-
liimpia kuin markkinoiden isompien ja tehokkaampien toimijoiden muut vastaavat
tuotteet. Tuotteiden hinnoittelussa oli seurattu yleisia markkinahintoja, mutta usein
paadyttiin tata kalliimpaan hintaan johtuen kilpailijoita suuremmista tuotantokustan-

nuksista, korkeista laatuvaatimuksista ja pienemmasta tuotantomaarasta.

Jos katson, mité marketin hyllyllé maksavat tuotteet: ne maksavat huomat-
tavasti véhemmdn kuin meilld.

Markkinahinta on yksi vaikuttava tekijé.

Siihen vaikuttaa kuinka paljon on saantiprosentti viljelyssd, raaka-aineen
osuus ja laatuvaatimus, tyén osuus jalostamisessa ja pakkaamisessa.

Jos olisi 100 hehtaaria peltoa, voisi myyddi isoja mddirid ja laittaa hintaa pie-
nemmdiksi, saaden sité kautta katetta. Meilld ei ole mahdollisuutta siihen,
vaan joudutaan pitdmddn vahdn korkeampaa hintaa, jotta saadaan edes
jotain jédmddin viivan alle.
Pakkauksen koko ja tuotteen valmistus- tai pakkaustapa vaikutti tuotteen hintaan.

Toimittaessa pienyrityksessa tuotteen kasittelyyn ja pakkaamiseen kului aikaa teol-

lista tuotantoa enemman, koska tyo6 tehtiin kasin ilman tarkoitukseen sopivia ko-
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neita. Ammattikeittididen ottamissa suurissa erissa pakkaukseen kului aikaa huomat-
tavasti vahemman verrattuna kuluttajapakkauksiin, mika voitiin huomioida hinnoitte-

lussa.

Pienempi pakkaus véihéin kalliimmaksi tulee. Hintaan vaikuttaa kéisin teke-
minen.

Tyé tehdddin kdsityond eli ei ole mitéidn koneellista tuotteen kdsittelyd.

Se on kuitenkin selkedsti edullisempi hinta kuin, ettd ostaisi vaikkapa kilon
pusseissa.

6 Johtopaatokset

Tassa luvussa kasitellaan aineiston analyysin pohjalta tehtyja johtopaatoksia tutki-

muskysymyksittdin, jotka olivat

* Mitka tekijat mahdollistavat Iahiruokahankintoja?
* Mitka tekijat estavat tai vaikeuttavat Iahiruokahankintoja?

* Miten hankintaosapuolten yhteisty6ta voitaisiin parantaa?

Lisaksi esitetdadn johtopaatoksista johdettuja kehitysehdotuksia. Johtopaatoksia pei-
lataan muihin tutkimuksiin ja tdman opinndytetyon teoreettiseen viitekehykseen,
joka on kuvattu luvuissa kolme ja nelja. Tallaisen aineistotriangulaation avulla pyri-

taan parantamaan tutkimustulosten luotettavuutta (Kananen 2014, 152).

Lahiruokahankintoja mahdollistavat tekijat

Ammattikeittion halukkuus Idhiruoan kayton lisdédamiseen on haastateltujen toimitta-
jien mielesta oman tuotteen ammattikaytt6on saamisen olennainen edellytys. Lisdksi
Muuramen kunnan linjauksien ja maararahojen katsotaan ohjaavan hankintayksikén
toimintaa. Aminoff ja Rubanovitsch (2015, 147-148) toteavat, ettd myyjdorganisaa-
tion kannatus hankintaorganisaation paattdjien keskuudessa on tarkein ostopaatok-
seen johtava tekija. Kuten luvussa 3.2. todettiin kuntaorganisaation poliittiset paatta-
jat antavat linjaukset ja taloudelliset raamit, joiden puitteissa esimiehet organisoivat

hankintoja. Hankintojen katsotaan silti vahvasti henkildityvdan hankintayksikon esi-
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mieheen. Luvun 3.4 mukaisesti kuluttajan paatéksentekoon vaikuttaa henkilokohtai-
set tekijat kuten asema ja asenne riskeja kohtaan. Organisaatioiden hankintapaatok-
sid tekevat kaytanndssa myodskin itsendiset henkilot, joten henkilokohtaisien tekijoi-
den vaikutukset voidaan huomata naissakin ostoprosesseissa. Muuramen kunnan
ruokapalveluissa budjetin mukaiset pienhankinnat ovat ravitsemispaallikon paatetta-
vissa. Voimakas henkildityminen huomattiin myds Puoskarin ja muiden (2013, 97) to-

teuttamassa tutkimuksessa.

Hankintayksikon ravitsemispaallikdn ja avainhenkildiden arvot puoltavat lahiruoan
kayttoa. Hankintayksikon yksi keskeisimmista arvoista on laadukkuus, jota voidaan
mahdollistaa hyvien ja tuoreiden raaka-aineiden avulla. Hankintayksikko nimesi li-
saksi yhdeksi keskeisimmaksi arvokseen hankintojen kotimaisuuden, johon pyritaan
aina kun siihen on mahdollisuus. Luvun 3.2 mukaisesti, arvokehalle sijoitettuna nama
hankintayksikdn arvot kuvastavat universalismia eli yhteiskuntavastuullisuutta ja tur-
vallisuutta. Laadukkuuden avulla pyritdaan turvaamaan toiminnan jatkuvuus ja koti-

maisuudella tuetaan alueen yleista hyvinvointia.

Julkisen hankintayksikdn luotettavuus ja kannattavuus asiakkaana nousi toistuvasti
esiin toimittajahaastatteluissa. Luvussa 3.2 todettiin ja hankintayksikdon edustajan
haastattelussa ilmeni ammattikeittididen systemaattisen toiminnan perustuvan voi-
makkaasti ruokalistasuunnitteluun. Suunnittelu on ennakoivaa ja ruokalistat ovat jul-
kista tietoa. Kyseisille toimittajille tama tarkoittaa toimitusten sddannénmukaisuutta
ja ennakoitavuutta seka tasta johtuvaa myyntitulojen varmuutta. Hankintatarpeen
muuttumattomuus ja ruokalistojen julkisuus nahdaan toimittajien keskuudessa sopi-
musten pitavyytta vahvistavana tekijana. Lisdksi hankintayksikon edustajan mukaan
toimittajien kanssa pystytdaan sopimuskaudella esimerkiksi toimitusaikaa sovitta-
maan, tuotteen kdyttoominaisuuksista keskustelemaan ja osallistumaan mahdolli-
seen tuotekehitykseen. Vuorovaikutus toimiikin paasaantoisesti ongelmitta molem-

pien haastateltujen osapuolten mielesta.

Haastateltujen toimittajien keskuudessa hinnan ajatellaan olevan erittdin maaraava
tekija julkisen hankintayksikon hankintapaatoksissa. Hankintayksikon suurempien
hankintakokonaisuuksien kilpailutus Kuntahankintojen avulla antaa taloudellista liik-

kumavaraa pienhankintoihin, joten Muuramen kunnan lahiruokahankintojen esteena
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ei useinkaan katsota olevan tuotteen hinta. Sama tulos hinnan vaikutuksesta hankin-
tapaatokseen on saatu Puoskarin ja muiden (2013, 97) Kainuussa ja Pohjos-Pohjan-
maalla toteutetussa tutkimuksessa. Hinta ei ollut [ahiruoan tarkein hankintakriteeri
missddn tutkimuksen seitsemassa kunnassa. Lisaksi luvussa 3.1 todettiin, ettd kansal-
lisen kynnysarvon ylittavat hankinnat tulee kilpailuttaa hankintalain mukaisesti. Kil-
pailutus auttaa saavuttamaan taloudellisempia hankintoja ja tukee monien eri toimit-
tajien tarjoamismahdollisuutta. Rahallisesti pienessa hankinnassa kilpailutus on usein
lilan ty6las menettely, joten hankinta kannattaa toteuttaa suorahankintana. Lisaksi
varoja kadytettavaksi tukkuhankintoja kalliimpaan Iahiruokaan saastyy hankintayksi-
kon toiminnan tehokkuuden suunnitelmallisesta parantamisesta ja havikin vahenta-
misestd. Luvussa 3.2 todettiin havikkiruuan kuluttavan tarpeettomasti niin rahallisia
kuin ajallisiakin resursseja, joten sen vahentamiselld saadaan kaytetyt resurssit hyo-

dynnettya tehokkaasti.

Haastatellut toimittajat eivat pysty kilpailemaan hinnalla suurien tukkuliikkeiden
kanssa. Perusteluiksi toimittajat kertovat toimivansa pienemmassa mittakaavassa, jo-
ten tuotantokustannukset ovat korkeammat. Kustannuksia lisdd myds monien tyévai-
heiden kasin tekeminen ja lahi- ja luomutuotteiden korkeat laatuvaatimukset. Toi-
saalta toimittajat arvioivat lahiruokaan liittyvan myonteisen ilmapiirin parantavan
tuotteidensa ostohalukkuutta. Oystila (2018) toteaa, ettd Suomen Elintarviketyélais-
ten Liiton SEL:n vuonna 2017 teettdaman galluptutkimuksen mukaan 90 prosenttia
suomalaisista haluaa kuntien kayttavan kotimaisia elintarvikkeita, vaikka se nostaisi
hankintamenoja. SEL arvioi tutkimustuloksen olevan vahva viesti kuntapaattajille ja
kuvastavan kansalaisten usein ddneen sanomatonta kantaa. Haastateltavilta kysyt-
tiin: ”Pitaisikd kunnan, esimerkiksi paivakotien ja koulujen, elintarvikehankinnoissa
mielestdanne suosia kotimaisia tuotteita, vaikka se nostaisi hankintahintaa?” (Mt.)
Toisaalta kysymyksenasettelu saattaa johdattaa vastaamaan harkitsematta ja ym-
martamatta lopullisia hankinnan kokonaiskustannuksia. Kuten luvussa 3.1 todettiin,
todellinen hankintahinta koostuu tuotteen hinnasta ja hankintaan kaytetysta tyo-

ajasta.
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Useimmat haastatellut toimittajat kertovat pakkauksen vaikuttavan olennaisesti
tuotteen hintaan, koska yksittdaispakkaukset tehdaan kasin ilman koneita. Ammatti-
keittion kayttotarve on kuitenkin yksittdista kuluttajaa huomattavasti suurempaa, jo-
ten pakkaukset voivat olla suuria ja pakkaamiseen kuluvan ajan lyheneminen voidaan
huomioida hinnoittelussa. Myos luvussa 4.2 todettiin tuotantokustannusten olevan
yksi hinnoittelun merkittavimmista perusteista. Suurpakkauksen kustannus, kaytetyn

ty6ajan perusteella, on pieniin kuluttajapakkauksiin verrattuna pienempi.

Molemmat tutkimusosapuolet nostavat esiin lahiruoan ammattikeittiokayton hyo-
dyiksi turvallisuuden, ekologisuuden ja tyo6llistavyyden. Tuotteet ovat turvallisia kayt-
taa puhtautensa ja lyhyen toimitusketjun vuoksi, jolloin elintarvikkeet kdytetaan no-
peasti pellosta noston tai jalostuksen jalkeen. Ekologisuutta eli ymparistoystavalli-
syytta tukee myos suoran toimituksen lyhyt kuljetusmatka, joka tuottaa vahemman
ymparistopaastoja verrattuna tukkuliikkeiden kautta toimitukseen. Lisaksi toimittajat
nakevat vahvuudekseen maantieteellisen ldheisyyden, joka mahdollistaa joustavan ja
nopean toimituksen hankintayksikélle. Tasta johtuen hankintayksikon varastotilojen
vahaisyys ei ole merkittava lahiruokahankintoja estava tekija. Vaikka lahiruokatoimit-
tajien yrityksissa toimii usein vain muutama tyontekija, tarjoaa tuotanto ja tuotteiden
jalostus usein alihankintaty6ta muille alueen yrityksille ja rahavirta jaa tukemaan alu-
een elinvoimaisuutta ja hyvinvointia. Kuten luvussa 3.2 todettiin, hankintojen vas-
tuullisuus ilmenee taloudellisena ja sosiaalisena vastuuna seka ympadristdvastuuna.
Lahiruokahankinnoilla tuetaan alueen tyollisyytta ja hyvinvointia, ja lyhyet kuljetus-
matkat vahentavat ymparistokuormitusta. Kilpailutetut tukkuhankinnat olisivat edul-
lisimpia ja parantaisivat hankintayksikén omaa tuloksellisuutta, mutta lahiruokahan-
kinnat tukevat myds alueellisten toimittajien likketoiminnan kannattavuutta eli talou-
dellinen vastuullisuus toteutuu omaa organisaatiota laajemmin. Kaikkia lahiruoka-
hankintojen hyotyja ei myoskaan voida nahda heti, vaan arvovalinnoilla pyritaan pit-

kdaikaisempiin vaikutuksiin.

Vaikka tutkimukseen osallistuneet toimittajat useimmiten ajattelevat ammattikeitti-
oOlle tarjottavien tuotteiden yhdeksi edellytykseksi toimitusten ympaérivuotisuutta,
voidaan asiaa tarkastella tarjottavan tuotteen ja vuodenajan nakokulmasta. Hankin-

tayksikkd on halukas kayttamaan ymparivuotisten tuotteiden lisdaksi |ahiruokana
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myo0s alueen kausielintarvikkeita. Talloin [ahiruokatoimittajan tuotteita kaytettaisiin
vaan satokauden ajan ja muuten voitaisiin hankinnat tehda tukkuliikkeesta. Luvun 3.2
mukaisesti, ruokalistaan suunnitellulla sesonkituotteiden soveltamisella tuetaan kou-
luruokasuosituksen mukaisesti kotimaisten, alueellisten ja vuodenaikojen mukaisten

tuotteiden kayttoa.

Ldahiruokahankintoja estdvat tai vaikeuttavat tekijat

Tutkimuksen perusteella molempien hankintaosapuolten tiedon puute, niin toisen
osapuolen olemassa olosta kuin yhteistydon mahdollisuuksista ja toimintatavoista,
osoittautui merkittavaksi yhteistyon aloittamista ja kehittamista estavaksi tai rajoitta-

vaksi asiaksi.

Molemmat hankintaosapuolet kokevat aktiivisen markkinointiviestinnan olevan yh-
teistydsuhteen syntymisen edellytys. Sen ajatellaan olevan ensisijaisesti toimittajan
tehtava, kuten yleensakin yritysmaailmassa. Vaikka molemmat osapuolet arvioivat
parhaimmaksi markkinointiviestinnan muodoksi henkil6kohtaisen myyntityon, han-
kintayksikdn nykyiselle ravitsemispaallikolle on kuitenkin kdynyt suoraan tuotteitaan
esittelemdssa vain yksi lahiruokatoimittaja ja muutama on ottanut yhteytta puheli-
mitse. Tama ilmeni myds Puoskarin ja muiden (2013, 82) tutkimuksessa: Keittioilla ei
ole tietoa alueen ldhiruokatarjonnasta, eivatka tuottajat tarjoa tuotteitaan ammatti-
keittioon. Lahes kaikki aiemmat Muuramen kunnan ruokapalvelujen lahiruokatoimit-
tajat on saavutettu paikallisten hankkeiden avulla. Hankkeet ovat johdattaneet osa-

puolet ottamaan yhteytta toisiinsa.

Haastatellut toimittajat kertovat markkinoivansa paasaantoisesti verkko- tai Face-
book -sivustojen avulla. Useat arvioivat myos ldhiruokatietoa kokoavien verkkosivus-
tojen auttavan hankintayksikk6a toimittajien [6ytamisessa. Hankintayksikon edustaja
kertoo, etta hankintayksikdn resurssit eivat riita mahdollisten toimittajien etsimiseen
yksittaisilta yrityssivustoilta. My6s nykyisten lahiruokasivustojen antama tieto koe-
taan hankintayksikossa riittamattomaksi ja osittain tiedoiltaan vanhentuneeksi. Lahi-
ruokasivustojen paivityksista vastaa sivuston yllapitajat, mutta mukana olevat yrityk-

set ovat velvollisia ilmoittamaan muuttuneista tiedoistaan yllapitdjalle. Myos Viita-
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harjun ja muiden (2017, 39-40) tutkimuksessa ilmenee, ettd markkinoiden tuntemi-
nen ja uusien toimittajien tai toimittajatietoja kokoavien palvelujen I6ytaminen koe-

taan ammattikeittidissa haastavana.

Haastateltujen toimittajien vahdainen, ammattikeittioille markkinointi johtui osittain
lahiruokatoimittajien yritystoiminnan suuntautumisesta padasiassa kuluttajamarkki-
noille, jolloin ammattikeittiota ei pideta tarkeimpana asiakassegmenttina eli -kohde-
ryhmana. Kuten luvussa 4.2 todettiin, kaikista mahdollisista kuluttajista yrityksen on
|oydettava sopivimmat ja tarkoituksenmukaisimmat. Vaikka haastatellut toimittajat
kokevat markkinointiviestinnan tarkeaksi osaksi yritystoimintaa, koetaan markkinoin-
tiin olevan kaytettavissa vahan aikaa ja valmiuksia. Kyseiset lahiruokatoimittajat ovat
maatalousyrittdjia eli tuottavat itse suoramyytadvat tuotteensa. Paasaantoisesti toi-
mittajat toimivat joko yksinyrittdjina tai yhden kumppanin kanssa. Tall6in kaikki yri-
tyksen tehtadvat ja vastuut keskittyvat korkeintaan kahdelle henkilélle ja yrityksen tu-
kitoimintoihin kaytettava aika jaa vahaiseksi. Usein markkinointi ei ole yrityksen ydin-

osaamista ja markkinointi jaa siita syysta monesti tehtavalistan loppupaahan.

Hankintayksikkd paivittaa kuuden viikon kiertavat ruokalistat kesdaikaan ja listat ovat
voimassa vuoden kerrallaan. Ruokalistat laaditaan tuotteiden saatavuustiedon perus-
teella, joten sen hetkinen tieto mahdollisista toimittajista ja heidan valikoimastaan
on edellytys seuraavan vuoden jatkuville hankinnoille varsinkin erikoistuotteiden
osalta. Kuten luvussa 3.2 todettiin uusien raaka-aineiden ja niista tehtavien reseptien
testaus on aikaa vievaa toimintaa, joten tieto saatavista raaka-aineista tai valmiista
tuotteista tulee usein olla ennakoivaa varsinaiseen hankinta-ajankohtaan nahden.
Kausivaihteluiden huomioimisella jo ruokalistaa suunniteltaessa voidaan listan toteu-
tuskaudella kuitenkin mahdollistaa satunnaiset ja kertatarvetta pienemmat hankinta-
tarjoukset. Toisaalta luvussa 3.4 todettiin, ettd aiemmin vuoden aikana tehty markki-
nointi voi olla hyddyksi varsinaisessa hankintojen suunnitteluvaiheessa ja konkretisoi-

tua vasta talloin hankinnaksi.

Haastatelluille toimittajille tuotteen laatu on merkittava asia ja sen vaalimiseen pa-
nostetaan. Lisdksi tuotteiden arvioidaan soveltuvan hyvin ammattikdyttoon ja olevan
jalostusasteeltaan riittavia. Myos hankintayksikkd maarittelee kaytossa olleiden tuot-

teiden jalostusasteen riittavaksi, mutta arvioi uusien, hankintatarpeidensa mukaisten
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ja suoramarkkinoilla olevien tuotteiden jalostusasteen usein riittamattomaksi. Vaikka
tuotteen perusominaisuudet ovat hyvat, tulee sen soveltua ammattikeittion valmis-
tusprosessiin. Juureksien tulee esimerkiksi olla vahintaan kuorittuja ja marjat so-
seena, pakasteena ja kayttokerran kokoisena pakkauksena vastaavat parhaiten han-
kintayksikon tarpeeseen. Puoskari ja muut (2013, 82) toteavat keittididen toiminnan
muuttuneen niin, ettd monien raaka-aineiden kayton edellytyksena on esikasittely.
Nain ollen tuotetta voi olla alueelta saatavilla, mutta sen jalostusaste ei vastaa tar-

vetta.

Luvussa 4 viitataan Rikkosen ja muiden tutkimukseen, jossa lahiruokayrittdjien liike-
toiminnan sisaisiksi kehittamisen haasteiksi osoittautuivat niin toimitiloihin ja laittei-
siin kuin aikaan ja rahaan liittyvat esteet. My0s kaikki tassa tutkimuksessa haastatel-
lut toimittajat kokevat omat tuotekehitysresurssit rajallisiksi, koska aikaa tuotekehi-
tykseen ei koeta olevan. Moni kertoo lisaksi tilojen ja laitteiden olevan laajempaan
tuotekehitykseen sopimattomia. Toisaalta muiden yritysten hydodyntaminen tuoteke-
hityksessa nahtiin mahdollisena ja jotkut olivat sita jo kayttaneetkin. Useat toimitta-
jat kertovat tuntevansa ammattikeittididen toimintatapoja huonosti, mika osaltaan

voi vaikeuttaa tuotekehitysta.

Hankittavaksi tarjottava tuote vaikuttaa siihen, miten haastatellut toimittajat kokevat
tuotantomaaransa riittdvan ammattikdytossa. Useat kertovat, ettd mikali ammatti-
keittion tarvemaara olisi isompi tai toimituskerrat tiheammat, he eivat yksindan pys-
tyisi vastaamaan tarpeeseen. Vaikka lahes jokainen kertoo tehneensa yhteistyota
jonkin muun yrityksen kanssa tuotteen jalostukseen tai kuljetukseen liittyen, haluk-
kuus yhteistoimitukseen toisen alueellisen tuottajan kanssa ilmenee vain muutaman
haastatellun puheesta. Viitaharjun ja muiden (2017, 44) tutkimuksessa nousee esiin
myos julkisten keittididen odotus toimittajien verkostoitumisesta. Useiden yritysten
verkostoitumisella voitaisiin taata toimitusmaaraa ja -varmuutta. Haastateltujen ver-
kostoitumiseen vaikuttaa osaltaan toimittajayritysten elinvaihe. Nuoret yritykset ei-
vat ole vielad ehtineet verkostoitua, mutta ilmaisevat kiinnostuksensa ja pyrkimyk-
sensa yhteistydkumppanien l0ytamiseen, kun taas vanhemmat yritykset kokevat ver-

kostoitumisen vieraammaksi ja haluavat yleensa pitda toimintaansa entisellaan.
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Yhteistyon ja vuorovaikutuksen parantamisen keinoja

Useat, tutkimushetkella hankintayksikon toimittajina olleet haastateltavat kokevat
saaneensa palautetta liian vahan. Rakentavaa palautetta toivottiin asiakassuhteen yl-
l[apitamisen turvaamiseksi ja tuotekehityksen tueksi. Kuten luvussa 4.1 todettiin suh-
dendkokulma eli yhdessa tuotettu arvo palvelee molempien tavoitteita. Molempien
toimintaa ja tuotteita pystytaan kehittamaan esimerkiksi avoimen vuorovaikutuksen

avulla.

Muutamat haastatellut toimittajat ehdottavat yhteistyon aloittamisen tueksi tai vuo-
rovaikutuksen parantamiseksi toisen hankintaosapuolen yritykseen, tuotteisiin ja toi-
mintaan tutustumista. Alueellisten, yritys- ja tuote-esittelytapahtumien avulla han-
kintayksikdiden arvioidaan saavan tietoa alueen yrityksista ja tuotteista seka osapuol-
ten tapaavan yhteyshenkil6ita kasvotusten. Luvun 3.3 mukaisesti yksi keino saada
tietoa markkinoilla mahdollisesti olevista tuotteista ja niita toimittavista yrityksista
on esittely- ja messutapahtumiin osallistuminen. Hankintayksikon edustaja totesi
myo6s ensimmaisen kontaktin jalkeisen vuorovaikutuksen olevan helpompaa ja kertoi
kiinnostuksestaan osallistua ammattilaisille suunnatuille Idhiruokamessuille. Kuten
luvussa 3.3 todettiin, yhteistyon kehittamiseen tarvitaan aktiivista vuorovaikutusta ja

mydnteista asennetta.

Toisena keinona haastatellut ehdottavat toisen hankintaosapuolen toimintaan tutus-
tumista. Hankintayksikon jalkautuminen toimittajayrityksiin ja toimittajien vierailu
hankintayksikén toimipisteessa auttaisi useiden haastateltujen toimittajien mielesta
hahmottamaan paremmin yhteistydon mahdollisuuksia. Viitaharju ja muut (2017, 62)
toteavat, ettda molemmat hankintaosapuolet voivat aktiivisesti olla yhteydessa toiseen
osapuoleen ja parantaa vuorovaikutuksellista yhteisty6ta. Toimittajat voivat kutsua
julkisen keittion henkildkuntaa ja hankinnoista vastaavia henkildita tutustumaan toi-
mintaansa. Hankintayksikko voi parantaa yhteisty6ta tapaamalla toimittajiaan ja vies-
timalla muille alueen elintarvikeyrityksille. Tarkeda on, tavalla tai toisella, paasta kes-
kustelemaan yhteisesta asiasta tai luomaan uusia ideoita ja innovaatioita. Innovaatioi-
den tarkoitus on auttaa keittion toimintaa tai tuottaa lisdarvoa asiakkaille. Lisaksi llo-

ranta ja Pajunen-Muhonen (2018, 241) toteavat, ettd hankintayksikon edustajan kan-
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nattaa henkilokohtaisesti kayda tutustumassa toimittajaan. Katselemalla voidaan ha-
vaita toimittajan kaytannon toimintaan ja yhteistyon kehittamiseen vaikuttavia asi-

oita.

Kehitysehdotukset

Koska tiedon valittymisen riittdmattomyys hankintaosapuolien valilld osoittautui ta-
man tutkimuksen keskeisemmaksi tulokseksi, tulisi siihen pyrkia vaikuttamaan. Ensin-
ndkin hankintayksikon halukkuudesta ja mahdollisuuksista lahiruoan kaytt6on tulisi
viestia aktiivisemmin. Kuten luvussa 3.3 todettiin, hankintayksikdn viestinnan perus-
teella toimittajat osaavat tarjota tuotteitaan ja nain yhteistydsuhde voi rakentua. Lu-
vussa 3.2 kerrottiin, etta kilpailutuskalenterin avulla hankintayksikko voi viestia tule-
vista tarpeistaan ja toimittaja pystyy varautumaan mahdolliseen toimitukseen.
Vaikka suorahankintoja ei kilpailuteta, voisi tarpeita kuvaava kalenteri silti toimia
viestintavalineena. Tarkeaa olisi sisallyttaa kalenteriin myos teema-, juhla- ja sesonki-
tuotteiden tarpeet. Kaikenlainen organisaation ulkopuolinen julkisuus lahiruokahan-
kintojen halukkuudesta voidaan nahda yhteistyota mahdollistavana asiana. Hankin-
tayksikon tahtotilaa voidaan pyrkia saamaan esille esimerkiksi median tai erilaisten

hankkeiden avulla.

Toiseksi tiedon valittymista parantavaksi asiaksi voidaan tutkimuksen perusteella ni-
metad myds lahiruokatoimittajien ammattikeittiolle markkinoinnin aktivointi ja tuke-
minen. Haastateltujen toimittajien kertomaa ammattikeittididen luotettavuutta,
maksuvalmiutta ja tilausmaarien suuruutta pitdisi korostaa, jotta mahdolliset uudet
toimittajat hahmottaisivat ammattikeittididen kanssa tehtavan yhteistyon tuomat
edut monien harjoittamaan kuluttajakauppaan verrattuna. Ldhiruokatuottajien ja -
jalostajien toiminta noudattaa liiketoiminnan perusperiaatteita, jossa yrityksen ja
tuotteiden markkinointi on yksi keskeinen tehtava. Tutkimuksessa nousi kuitenkin
esiin toimittajien kokemus omista markkinointivalmiuksista, joita useimmat kuvasivat
riittdmattomiksi. Kun taas hankintayksikko ilmaisi odottavansa henkilokohtaisia ta-
paamisia, jonka avulla vuorovaikutus alkaisi ja saataisiin tietoa markkinoilla olevista
mahdollisuuksista. Tasta voidaan paatella, ettd markkinointina toimii parhaiten toi-

mittajien yhteydenotto ammattikeittioon, eikad useinkaan puhetaitoa erikoisempaa
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taitoa tarvita. Aktivoinnin keinoina ja kanavina voisivat toimia seudulliset ja ammatti-
laisille suunnatut lahiruokamessut, hankkeiden sosiaalisen median kanavat ja verk-
kowebinaarit. Toimivimpien tapojen maarittelemiseksi olisi tarpeen tehda tarkempaa

tutkimusta.

Kolmanneksi esiin nousi aktiivisen ja jatkuvan vuorovaikutuksen tarkeys jo toimivassa
yhteistydsuhteessa. Tutkimukseen osallistuneet toimittajat toivoivat enemman pa-
lautetta tuotteistaan ja toiminnastaan, jotta pystyvat vastaamaan tarpeeseen. Pa-
lautteen antaminen onnistuu vaivattomasti sahkopostin valitykselld, mutta hankin-
tayksikko voisi kutsua ajoittain koolle kaikki Idhiruokatoimittajansa ja pitaa ytimek-
kaan palautepalaverin. Toisaalta myo6s toimittajien aktiivisuutta tarvitaan palautteen
kysymisessa. Vierailuja toisen hankintaosapuolen luona tarvittaisiin lisdksi toimintaa
tutustumiseksi ja ymmartamiseksi, jotta tuote saataisiin vastaamaan mahdollisim-
man hyvin tarvetta. Luvun 4.1 mukaisesti asiakasnakdkulma-mallin eli 4C -mallin yh-
tena tarkeana tekijana on asiakkaan tarpeen tunnistaminen. Kuten tutkimuksessa tuli
ilmi, toimittajat eivat tunne hankintayksikdn toimintaa, joten esittelykierros ammatti-
keittiossa ja operatiivisen toiminnan avaus sanallisesti voisi parantaa toimittajien ym-

marrysta ja valmiuksia tuotekehitykseen.

7 Pohdinta

Opinnadytetyon tavoitteena oli selvittda, kuinka lahiruokaa voitaisiin hyddyntaa en-
tistd enemman Muuramen kunnan ruokapalvelujen hankinnoissa. Erityisina tutki-
muskohteina olivat sekd mahdollisuuksien 16ytaminen etta haasteiden esiin nostami-
nen. Lisdksi etsittiin hankintaosapuolten yhteistyo parantamisen keinoja. Kuten
alussa jo todettiin, julkisilla hankinnoilla ja lahiruoalla on monessa mielessa merkit-
tava vaikutus alueen hyvinvointiin. Kaikenlainen asian esiin nostaminen, kuten tama-

kin opinnaytety0, parantaa lahiruoan asemaa markkinoilla.

Tarkeimmaksi mahdollistavaksi tekijaksi osoittautui hankintayksikén kayttéhalukkuus
ja arvostus lahiruokaa kohtaan. Niin opinndytetyon tekijan kuin haastateltujen lahi-
ruokatoimittajien ennakkokasitys hinnan suuremmasta vaikutuksesta Muuramen

ruokapalvelujen ldhiruokahankintoihin osoittautui vaaraksi. Arvot ohjaavat yksikon
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toimintaa voimakkaasti ja kotimaisuus on useimmiten maaraavampi peruste valin-
nalle kuin hinta. Yllattavaa oli huomata myos, etta aiemmat lahiruokahankinnat oli-
vat kaikki olleet pienhankintoja ja kilpailutettujen sopimustoimittajien kautta ei tiet-
tavasti tilata mitaan lahiruokatuotteita. Hankintayksikké vastaa sosiaalisen vastuulli-
suuden vaatimukseen hankinnoillaan alueellisilta pk-yrittdjiltd, joista haastatellut ko-
kivat ammattikeittion luotettavaksi ja maksuvakaaksi asiakkaaksi. Tasta herasi kysy-
mys, ovatko lahiruokatoimittajat tehneet asiakassegmentointia? Ammattikeittiot voi-
sivat olla pienin lisdpanostuksin tai muutoksin yksi yritysten merkittavimmista asia-

kasryhmista.

Suurimmaksi haasteeksi tutkimuksen perusteella osoittautui tiedon riittamattomyys.
Hankintayksikon resurssit eivat riita markkinoiden tehokkaampaan tuntemiseen ja
uusien toimittajien I6ytyminen koetaan vaikeaksi. Toisaalta taas toimittajat usein tie-
tavat ammattikeittiot, mutta eivat ole aktiivisesti pyrkineet saamaan asiakassuhdetta
aikaan. Muuramen kunnan nakyvampi tiedottaminen lahiruokamyoénteisyydestaan
saattaisi innostaa toimittajia aktiivisempaan yhteydenottoon. Hankintojen organi-
sointiin kaytettavan ajan lissdminen hankintoja tekeville henkilGille voisi lisaksi pa-
rantaa uusien lahiruokahankintojen syntymista. Myds aktiivisempaan vuorovaikutuk-
seen tulisi pyrkia, koska toimivasta yhteistyosta hyotyva molemmat, niin ruokapalve-
lut kuin toimittaja. Vuorovaikutuksen voidaan katsoa olevan onnistuneen tuotekehi-
tyksen edellytys. lIman tarkkaa tietamysta asiakkaan tarpeesta ja kayttoon liittyvasta
toiminnasta on mahdotonta kehittda parasta mahdollista ratkaisua, mika voi toisi-

naan olla asiakassuhteen pysyvyyden edellytys.

Opinnadytetyon tekemiseen oli kdytettavissa aikaa riittavasti, mika takasi perusteelli-
sen tutustumisen teoriaan, suunnitelmallisen etenemisen ja kattavan raportoinnin.
Teoria koostui hankintayksikon ja lahiruokatoimittajien toimintaan liittyvista teki-
joista. Kvalitatiivinen tutkimusote osoittautui perustelluksi, koska ilmioon liittyi pal-
jon erilaisia, ennakolta tietamattomia tekijoita. Vaikka asiaa onkin tutkittu aiemmin,
tapaukset ovat erilaisia ja valmista teoriaperustaa ei ollut kaytettavaksi analysoin-

nissa.

Haastattelujen avulla saatiin relevanttia tietoa juuri kyseisesta tapauksesta ja erilai-

silta asiaan liittyvilta ryhmilta. Lahiruokatoimittajien haastatteluja tehtiin vain kuusi
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kappaletta, koska jo neljannessa haastattelussa useimpien teemojen vastauksien yh-
tenevaisyys oli huomattavissa. Saturaation nopean huomaamisen mahdollisti aineis-
ton lukeminen useaan kertaan ja analysointi jo haastattelujen valissa. Saturaation

varmistamiseksi haastatteluja tehtiin viela muutama.

Aineiston analysoinnissa toimi hyvin valittu tapa, jossa yhdistyi aineistolahtoisyys ja
teoriasidonnaisuus. Tarkat ja ajanmukaiset muistiinpanot auttoivat kuvaamaan pro-

sessia ja kokoamaan tuloksista raportin.

Haasteelliseksi tyon toteuttamisessa osoittautui teoreettisen viitekehyksen rajaami-
nen, mutta kuitenkin niin etta lukija saa kaiken tarvitsemansa tiedon. Hankintalaki
esimerkiksi koskettaa merkittavammin taloudellisesti laajoja ja kilpailutuksen piiriin
kuuluvia hankintoja kuin opinnaytety6ssa kasiteltavia pienhankintoja. Laki kuitenkin
ohjeistaa myos pienhankintoja ja sen paasisallon kertominen auttaa ymmartamaan
julkisten hankintayksikdiden toiminnan moninaisuutta. Kilpailukeinomallien avulla
kuvattiin yritysten markkinointiin olennaisesti vaikuttavia tekijoita. Vaikka yksikaan
malli ei suoranaisesti sovellu toimittajayritysten kilpailukeinojen arviointiin maati-
layrittdjyyden luonteen erilaisuudesta johtuen, pysyttiin poimimaan joitakin ammat-

tikeittiomarkkinointiin vaikuttavia piirteita.

Opinnadytetyon tekijan aiempi kokemus samantyyppisen hankintayksikon hankinta-
toiminnasta muodosti ennakkoasenteen asioita kohtaan. Varsinkin tulosten analy-
soinnissa avoimeen suhtautumiseen tuli kestittya ja pyrkia unohtamaan mahdollinen
ennakkotieto asiasta. Luotettavuuden lisadaminen suorien lainauksien avulla osoittau-
tui hyvaksi keinoksi ja osoitti asian olevan haastateltujen kertomaa. Lisaksi tulosten
peilaus aiempiin tutkimuksiin ja niissa saatuihin samanlaisiin tuloksiin seka teoreetti-

seen viitekehykseen vahvisti tulosten luotettavuutta.

Tama opinndytetyo tarkoituksena oli tuottaa ymmarrysta Muuramen ruokapalvelu-
jen lahiruokahankintojen mahdollisuuksista ja haasteista, mutta toimia soveltuvilta
osin myos pilottina muille vastaaville hankintayksikoille ja |ahiruokatoimittajille. Ku-
ten johtopaatdksissa todettiin useaan kertaan, samat haasteet ja mahdollisuudet
toistuvat useiden tutkimusten tuloksissa. Taten tutkimus loi yleiskatsauksen asioihin
ja tarkempaa tietoa tarvittaessa tulee tehda jatkotutkimuksia. Jatkotutkimuksena

voitaisiin esimerkiksi tehda kvantitatiivinen kysely muille julkisille hankintayksikdille
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tai lahiruokatuottajille tuloksissa esille nousseista asioista. Tallaisen tutkimuksen

avulla saataisiin tarkennettua alueen toimijoiden kokonaisnakemysta asiasta. Myos
tutkimus kuntapaattdjien sitoutumisesta ldhiruokaan ja strategisten linjauksien vai-
kutuksista voisi auttaa lahiruoan hyédyntamisessa. Lahiruoan monet positiiviset vai-

kutukset tulisi saada tehokkaammin hyddynnettyd, meidan kaikkien hyvaksi.
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Liitteet

Liite 1. Lahiruokatoimittajien teemahaastattelurunko

Taustatiedot

Haastateltavan
nimi

asema/tyonimike

tyohistoria nykyisen yrittdjyyden alkaminen, muu kokemus

Yrityksen
nimi

sijaintipaikkakunta

tuotantosuunta
/ala

vieraan tyévoiman
maara / ostopalve-
lut

arvio erilaisten
tuotteiden maa-
rasta
asiakaskohderyh- kuluttajat / ammattikeittiot
mien painotus
suhde Muuramen | nykyinen/ yhteisty6ta kehittelevd/mahdollinen toimittaja
hankintayksikkéon

Maariteltavat kasitteet

A. julkinen hankintayksikkd/ammattikeittic (kysymys 1)
B. markkinointiviestinta (kysymys 3)
C. tuotekehitysresurssit (kysymys 4)
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Teemat ja tarkentavat kysymysalueet

1. VYleiskasitys julkisista hankintayksikdista ja ammattikeittioista seka han-
kintalaista
e julkinen hankintayksikko ja ammattikeittio - kasitteet
e julkinen hankintayksikk6a asiakkaana/ mahdollisena asiak-
kaana
e hankintalaki

2. Yhteistyo ja vuorovaikutus

a. yhteistyd Muuramen ruokapalveluiden kanssa
e yhteistydn mahdollistajat ja vaikeuttajat
e tdrkeat asiat yhteistyon toimivuudelle

b. yhteistyo ja verkostoituminen muiden alan ja alueen toimittajien

kanssa
e usean, hankintayksikon toimituksiin liittyvan yrityksen yh-
teistyon mahdollisuus

3. Viestinta ja |6ydettavyys
a. markkinointiviestinta hankintayksikolle
e markkinointiviestinta - kasite
e yrityksen oma viestinta
e viestinta ammattikeittiille
e Muuramen ruokapalvelujen saanti asiakkaaksi
e oman ja hankintayksikdn aktiivisuuden tarkeys kontaktin
luonnissa

4. Valikoima
a. soveltuvuus ammattikdyttoon
e yrityksen nykyisten tuotteiden soveltuvuus ammattikayt-
t66n
b. tuotekehitys
e kasite tuotekehitysresurssit
e yrityksen omat tuotekehitysresurssit

5. Saatavuus
a. toimitusmaarat ja -ajat, logistiikka
e yrityksen toimitusmahdollisuudet ja niiden sopivuus Muu-
ramen ruokapalveluille
b. tilausjarjestelmat
e tuotteiden tilausjarjestelyt

6. Arvon muodostus
e yrityksen tuotteiden hinnoitteluun vaikuttavat asiat
e arvio hinnan vaikutuksesta Muuramen ruokapalvelujen
hankintapaatoksiin
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Liite 2. Aineiston teemoitteluluokat

Teema

Alateema

Taustatiedot

tuotantosuunta

padasiakaskohderyhma

suhde Muurameen

tuote maara

Yleiskasitys

julkinen hankintayksikko

ammattikeittio

julkinen hankintayksikko asiakkaana

hankintalaki

Yhteisty6 ja vuorovaikutus

yhteistyd Muuramen kanssa

tarkeaa yhteistyossa

yhteistyé muiden toimijoiden kanssa

Viestintd ja Ioydettavyys

markkinointiviestinta

yrityksen viestinta

yrityksen viestintd ammattikeittioille,
asiakashankinta

osapuolten aktiivisuuden tarkeys

Valikoima tuotteiden soveltuvuus ammattikeittioon
tuotekehitysresurssit
omat tuotekehitysresurssit

Saatavuus toimitusmaarat, -ajat, logistiikka

tilausjarjarjestelma

Arvon muodostus

yrityksen tuotteiden hinnoittelu

hinnoittelun vaikutus hankintapaatokseen




