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1 PAIKALLISET ELINTARVIKKEET PAREMMIN
ESILLE

Suomalaisille kuluttajille kotimaisuus on yleensa tarkeda, ja tdma nékyy myaos elintar-
vikevalinnoissa. Usein kotimaisuus luo mielikuvan turvallisesta ja laadukkaasta ruoas-
ta. Varsinkin maailmalla riehuneet ruokaan liittyvét katastrofit ovat saaneet kuluttajat
kiinnittdmaén huomionsa ruoan turvallisuuteen. My6s geenimanipuloidut elintarvik-
keet ovat olleet keskustelun aiheena turvallisuutensa vuoksi. Naméa voivat olla osasyi-

ta siithen, ettéa kotimaisia tuotteita halutaan suosia.

Kotimaisuuteen lukeutuu kasite 18hiruoka, jokatarkoittaa |&hella tuotettya ja kulutet-
tuja, paikallisiaelintarvikkeita. Paikallisten tuotteiden lisdarvona koti mai suuden chel-
laon se, ettd kuluttgjat tietdvét ruoan alkuperan tarkasti. Ol etettavasti kotimaista ruo-
kaa arvostavat kuluttajat suosivat omassa maakunnassa tuotettuja paikallisia elintar-

vikkeita. Kuluttajat voivatkin kokea paikalliset elintarvikkeet kotimaista ruokaa puh-
taanmpina ja turvallisenpina.

Opinnaytety®, TyOpajapéivasta tukea verkostoitumiseen — Elintarvikealan mikroyritté-
jien ja Keskimaan yhteistyota edistdmassg, sai akunsa MyynninTekij&t2006 -kam:
panjan tarpeista. Kyseisen kampanjan avulla pyrittiin luomaan pysyvaa yhteistyota
keskisuomalaisten elintarvikealan mikroyritysten ja péivittaistavarakaupan valille seka
nostamaan kuluttajien tietoi suuteen paikallisia elintarvikkeita. Kyseessa oli myyn-

ninedi stdmiskampanja, joka huipentui maaliskuussa 2006, jolloin osassa K eskimaan

myymal 6ita esiteltiin ja tehtiin tunnetuks paikallisia elintarvikkeita

Halusmme opinndytetydmme kautta edistaa paikallisten elintarvikkeiden tunnetta-
vuutta, silld usellle kuluttgjille tuotteet ovat tuntemattomia. Pyrimme opinnaytetyopro-
sessissamme tukemaan paikallisten elintarvikkeiden tuottagjien toimintaa, silla mieles-
témme paikalliset tuotteet ansaitsisivat enemman nakyvyyttd. Koimme asian térkedksi
myds sen vuoks, etta mielestdmme oman maakunnan tuottajien tukeminen vaikuttaa
myoOnteisesti koko alueen talouteen Aiheeseen hieman syvennyttydmme huomasim-
me, kuinka " pimennossa’ paikalliset tuotteet useimmissa péivittéi stavarakaupoissa
ovat jameille tuli tunne, ettd haluamme osaltamme olla mukana muuttamassa tilannet-

ta paikallisten tuottajien kannalta suotuisammaks.



Olennainen osa kampanjaa oli lokakuussa 2005 jérjestetty MyynninTekij&t2006

erittéin térked, silla tuolloin luotiin kampanjan perusta. Tyopajapéivassa kohtasivat

kamparjan osapuolet, elintarvikealan mikroyritykset ja paivittéi stavarakaupan edusta-
jat, ensimmaista kertaa. Paivan tarkoituksena oli, etta osapuolet tutustuvat toisiinsa ja
kampanjan tavoitteet kdydaan 18pi. Tehtdvamme péivassa oli antaa yrittdjille ajankoh

taista tietoa mm. liiketoiminnasta ja myynninedistémisestd. Luentomme oli pohjustus

palautteen kerd@minen ja yhteenveto siita.

Opinndytetytn alussa kasitellaén péivitté stavaramarkkinoiden rakennetta Suomessa,
kampanjassa mukana olevien yritysten potentiaalisia asiakasryhmia seka kul uttajien
suhtautumista paikallisiin elintarvikkeisiin. Luvun tarkoituksena on antaa lukijalle

ylei skatsaus opinndytetyon aihealueeseen Taman jakeen syvennytdan MyynninTeki-
j@2006 -kampanjan kulkuun. Luku nelja kertoo verkostoitumisen hyddyista seké mik-
royrityksen etta péivittéi stavarakaupan nakokulmasta. Seuraavaksi kasitelldan koko

kampanjalle. Viimeisessa luvussa on pohdintaa koko opinndytetyoprosessista.

Opinnéytetytn toimeksiantgjana oli MyynninTekij&t2006 -kampanja, joka on osa Jy-
vaskylan ammattikorkeakoulun matkailu-, ravitsemis- ja talousalan hallinnoimaa K es-
ki- Suomen pk-elintarvikealan koordinointia. Kyseisen hankkeen ensisijainen tehtava
on laatia K eski- Suomen elintarvikealan pk-yrittgyytta tukeva kehittdmisohjelma vuo-
sille 2007—2013. Harketta rahoittaa K eski- Suomen tydvoima- ja elinkeinokeskuksen
maaseutuosasto, ja osa rahoituksesta tulee Euroopan maatalouden ohjaus- jatukirahas-
tosta.



2 MARKKINA-ANALYYSISTA SUUNTAVIIVOJA KAM-
PANJALLE

Markkina-analyysi Keski-Suomen elintarvikealan mikroyrityksille — Analyysi yritys-
ten térkeimmasta myyntikanavasta ja asiakaskohderyhmasta (Harkonen & Siponen
2005) -ty6 (myohemmin Markkina-analyysi) tehtiin toimeksiantona kesalla 2005
MyynninTekij&t2006 -kampanjalle. Markkina-analyysi pohjautui yritystutkimukseen
(Falt 2005), jossa tutkittiin Keski-Suomen elintarvikealan mikroyritysten liiketoimin-
taa. Mikroyritykseks luetaan yritys, jonka palvel uksessa on véhemman kuin 10 tyon
tekijad, ja jonka vuosiliikevaihto tai taseen loppusumma on enintddn 2 miljoonaa ew
roa laskettuna suosituksen edellyttamalla tavalla (Pk-yrityksen maéritelma 2005). Yri-
tystutkimuksen mukaan yritysten liikevaihdoltaan tarkein myyntikanava on kau

pat/tukku, ja térkein asiakaskohderyhma koostuu 35-50- vuctiaista naisista.

Markkina-analyysiin keréttiin mahdollisimman tuoretta tietoa monista eri |ahteista
paivittai stavaramarkkinoiden rakenteesta Suomessa, mikroyritysten tarkeimmista
asiakaskohderyhmista ja kuluttgjan suhtautumisesta paikalisiin elintarvikkeisiin. Sew-
raavassa kolmessa alaluvussa tuomme esille néitd keskeisid asioita. Markkina-
analyysin paétavoitteena oli rohkaista keskisuomalaisia mikroyrittgjia, jotka jalostavat
paikallisia elintarvikkeita, markkinal &ht6iseen toimintaan ja gjattel utapaan. Sen tavoit-
teena oli myos antaa selkedt suuntaviivat talvella 2006 péivittéi stavarakaupoissa ta-

pahtuvalle paikallisten elintarvikkeiden myynninedistémiskampanjalle.

2.1 Paivittaistavar amar kkinoiden rakenne

Paivittaistavar amar kkinat Suomessa

Suomessa paivittéi stavaramarkkinoita hallitsevat K- ja S-ryhmé, silléa niiden yhteen-
laskettu markkinaosuus oli noin 70 % vuonna 2004. K-ryhma johtaa kil pailua niukas-
ti, mutta viime vuosina S-ryhméa on kasvattanut osuuttaan. (Paivittaistavarakauppa
2004, 2005.) Vuonna 2004 péivittéistavaroiden myynti oli liki 12 miljoonaa euroa.
Tasta myynnista puolet kulki noin 400 suurimman myymalan kautta, miké kertoo sii-
t4, etté kuluttajat keskittévat ostoksiaan suuriin marketteihin. (Paivittéi stavarakaupan
myymalarekisteri 2004, 2005.) Kuten taulukosta 1 nahd&an, vuonna 2004 K eski-
Suomellaoli muihin maakuntiin verrattuna viidenneksi suurin péivittaistavaramyynti,

liki 600 miljoonaa euroa. Taulukon luvut ovatkin kannustavia keskisuomalaisen elin
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tarvikealan mikroyrittg én kannalta, silla todennakdisesti paikallisilie tuotteille [Gytyy

enemman kysyntaa suurilla markkinoilla kuin pienilla.

TAULUKKO 1. Péivittdistavaramyynniltéén kuus suurinta maakuntaa vuonna 2004.
(Paivittaistavarakauppa 2004, 2005.)

Maakunta Lukumé&ara % Myynti milj. € %

Uusimaa 753 18,0 2940 25,5
Varsinais-Suomi 402 9,6 1002 8,7
Pirkanmaa 383 91 978 8,5
Pohjois-Pohjanmaa 316 75 797 6,9
K eski- Suomi 218 52 589 5,1
Pohjois-Savo 218 52 550 4.8

Kauppaketjujen vainen hintakilpailu lisdantyy jatkuvasti, ja taman vuoks kaupat tar-
vitsevat erilaisia erottumisen keinoja. Essmerkiksi lagja paikallisten elintarvikkeiden
valikoima on hyva erottumiskeino kilpailijoista ja samalla positiivisen mielikuvan
luoja kaupasta ostopaikkana. (Hirvonen 1999, 9-10.) Hintakilpailu on korostunut mm.
siksl, ettd Suomen markkinoille on viime vuosina tullut uusia ketjukonsepteja, kuten
Lidl, jotka kilpailevat ainoastaan edullisilla hinnoilla (Kautto & Lindblom 2005, 20—
21).

Paivittéistavar akauppa paikallisten elintarvikkeiden markkinointikanavana
Paikallisten elintarvikkeiden nelja markkinointikanavaa ovat tila- ja suoramyynti, pai-
vittéi stavarakaupat, suurkeittiot seka tukkuliikkeet. Suoramyynnissd mm. tuotteiden
ruoan mahdollisuudet 2000, 20.) Péivittéistavarakauppa on taas mikroyrityksille usein
vaikea markkinointikanava, koska siella esimerkiksi toimitusméérét ovat suuria. Se on
kuitenkin erittéin varteenotettava vaihtoehto, sill& péivitta stavarakaupan kautta tuot-
teet saadaan useamman kuluttgjan ulottuville ja lagjemmille markkinoille kuin suora-
myynnissa. Paikallisten elintarvikke den merkitys kauppojen liikevaihdossa on hyvin
la kauppa erottuu kilpailijoistaan ja pystyy vastaamaan erikoisten ja laadukkaiden

tuotteiden kasvavaan kysyntdan. (Hirvonen 1999, 9-10.)
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Suurissa myymal dissg, kuten supermarketeissa, on pienia myymal6ita paremmat mah-
dollisuudet ottaa paikallisia elintarvikkeita valikoimiin, silla pieniin myymaléihin e
valttdmétta voida ottaa uusia tuotteita myyntiin mm. tilan puutteen vuoksi. Usein péi-
vittéistavarakaupat kokevat paikalliset tuotteet myonteisikss mm. tuoreuden vuoksi.
Ne my0ds heréttavét luottamusta asiakkaiden keskuudessa, silla useimmiten tuottagja
tunnetaan. Paikalliset tuotteet ovat yleensa melko kalliita, joten niillatulisi ollajokin
kiinnostava lisdarvo, kuten lisdaineettomuus, ja niiden tulisi selkeasti erottua massa-
tuotteista, jotta ne padsevét péivittaistavarakaupan hyllylle. (Paananen & Forsman
2003, 22-25.)

2.2 Elintarvikealan mikroyritysten potentiaaliset asiakaskohderyh-
mat

Asiakaskohderyhmien maéritelma

Mikroyritykset méarittelivét kevadlla 2005 tehdyssa yritystutkimuksessa tarkeimmaksi
asiakaskohderyhmakseen 35-50-vuotiaat naiset. Selvitystydssa haastateltiin 50 yritta-
jéa. Yritysten mukaan niiden térkein asiakaskohderyhmé on kotoisin Keski- Suomesta
tai lahialueilta. Tahan ryhméan kuuluvat ovat melko korkeasti koulutettuja, ja he ovat
hyva- tai keskituloisia. He ostavat paikallisia elintarvikkeita pddasiassa noin kerran
viikossa, ennen kaikkea kesé- jajoululomalla. (Falt 2005, 43-44.)

Mikroyritysten térkein asiakaskohderyhma ei voi tietenkdan olla kaikille yrityksille
sama, vaan 35-50-vuotiaiden naisten lisdks Markkina-analyysissa nousivat esille el&
keldiset ja mokkildiset (Harkdnen & Siponen 2005, 24). V deston ikdantyminen tulee
osaltaan léhivuosina vaikuttamaan elintarvikkeiden kysyntdan, silla eldkel&iset halua-
vat tervedllista ja laadukasta ruokaa. Heilld on hyva varallisuus, joten laadukas paikal-
linen ruoka on hellle yks varteenotettava vaihtoehto. (Lampikoski & Lampikoski
2000, 239.) Kesdmokkeja K eski-Suomessa oli vuonna 2003 noin 33 000, joten kes&-
asukkaat ovat myos merkittéva asiakaskohderyhma (K esamokit K eski-Suomessa
2004). Mokkil&isten varallisuus on yleensi hyva — he tuovatkin yhden kesén aikana
eintarvikealan yrityksille 3,1 miljoonan euron myynnin (Saarijérven ja Viitasaaren
seudun matkailutulo- ja matkailijatutkimus 2004, 45-46).



Téarkeimman asiakaskohderyhman maéran kehitysja ostokayttaytyminen
Tarkeimman asiakaskohderyhméan eli 35-50-vuotiaiden naisten madrankehitys K eski-
Suomen aluedlla vuodesta 1990 vuoteen 2025 on laskusuuntainen (V destonméaéra ik &
ryhmittéin 2005). Kuviosta 1 ndhdaén 30-55- vuotiaiden naisten lukumadrén muutok-
set Jyvaskylan seudulla (kuviossa on tarkasteltu asiakaskohderyhméa hieman lagjem:
paa ikdakaumaa). Kuvion mukaan tilanne on huomettavasti myonteisempi Jyvaskylan
seudulla, jota voidaankin pitd8 mikroyrityksen pd@markkina-aueena, silla alueella
djaitsevat suurimmat péivittéi stavarakaupat. Ennusteen mukaan naisten maéra Jyvas-

kylén seudulla onkin noususuuntainen aina vuoteen 2015 adti.

Tarkeimman asiakaskohderyhman (30-55-vuotiaiden)
kehitys Jyvaskylan seudulla

27 000
26 000
25 000 O Miehet
24 000 B Naiset

23000 -Tr
22 000

1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025

O Miehet | 23 051 | 24678 | 25252 | 24 617 | 25547 | 25748 | 24944 | 24674
W Naiset | 22 965 | 24565 | 25218 | 24277 | 25250 | 26 131 | 25385 | 25179

KUVIO 1. Elintarvikealan mikroyrityksen térkeimmén asiakaskohderyhman méarén
kehitys 1990-2025 Jyvaskylan seudulla.
(Véestonmaéara ikaryhmittéain 2005.)

Nainen vastaa suurimmalta osin kotitaloudenruoanlaitosta ja péivitté stavaraostosten
tekemisesta (Lampikoski & Lampikoski 2000, 117). Kuluttgjana naisille tuotteiden
korkea laatu on merkittavampada kuin miehille (Karppinen 1997, 43). My6s elintarvik-
keiden terveellisyys ja luomutuotteet kiinnostavat naisia miehid enemman (Kasterinne
& Oystila 2004, 56, 61). Nainen saattaa hetken mielijohteesta ostaa esimerkiksi tuote-
esittelyss maistatettavan tuotteen, silla lahes yhdeksan kymmenesta naisesta tekee
impulssiostoja ruokakaupassa. (Timperi 1999, tiivistelmd). Naiset kiinnittévat myos
myymal dymparistoon, kuten kampanjointiin, huomiota miehia enemman (Turtiainen
1997, 92).



2.3 Kuluttaja ja paikallinen dintarvike

Paikalliset elintarvikkeet koetaan myonteisiksi

Kuluttgjia kiinnostavat paikalliset elintarvikkeet, mutta usein tuotevalikoima koetaan
lilan vahaiseksi. Niiden ostamista oltaisiinkin valmiita lisé8maan, jos valikoima olisi
lagjempi. Osa kuluttajista on my6s valmis maksamaan paikallisista elintarvikkeista
hieman enemman kuin muualla Suomessa tuotetui sta tuotteista. Korkean hinnan olete-
taan kuitenkin perustuvan laadukkaaseen tuotteeseen. (Kasterinne & Oystila 2004,
51-52.)

Paikalliset elintarvikkeet mielletdan kuluttajien keskuudessa mm. laadukkaiksi, tuo-
reiksl, turvalisiks jaterveellisiks. Elintarvikevalinnoissa nelja téarkeinté kriteeria
ovatkin laatu, tervedllisyys, maku ja hinta. Kriteereihin vaikuttavat mm. kulutustottu-
musten muutokset, sillaterveelliset elintavat ja ruokailutottumukset ovat korostuneet.
(Lahti & Soininen 2005, 36-37.) Lisdksi kuluttajien mukaan tuotteen alkuperan tun-
teminen seka paikallisten yrittgjien ja tyollisyyden tukeminen koetaan térkeiks sei-
koiksi (Isoniemi 2005, 27).

Kuluttajien ostokayttaytyminen

Paikallisia elintarvikkeita ostetaan eniten péivittai stavarakaupasta, suoramyynneistaja
toreilta. Osa kuluttgjista on sita mieltd, etta he ostaisivat paikallisia tuotteita nykyista
enemman, jos niitd olisi saatavilla kaupassa, josta he ostavat muutkin péivittéistavara-
ostoksensa. (Kasterinne & Oystila 2004, 51-52, 66.) Vaikka tuotteita olisikin saatavil-
la, ongelmanavoi olla, ettei kuluttaja tunnistatai 16yda paikallisia elintarvikkeita mui-
den joukosta. Kuluttagjien mukaan paikalliset tuotteet eivéat myymaléssa erotu riittévas
ti muista tuotteista, tai ne ovat huonosti esilla. (Aitoja makuja -tiedotus ehden tutki-
mus 2003.)

Kuluttgjien ostosk&ynnit ovat vahentyneet ja keskiostos on suurentunut, mihin on syy-
né esimerkiks se, ettd kuluttgat asioivat suurissa marketeissa, joissa on lagjat vali-
koimat (Kautto & Lindblom 2005, 24-25). Noin 60 % kuluttajista tekee ostopadtoksen
vasta myymal&ssg, joten myyma amarkkinoinnilla on suuri vaikutus kuluttajien péé-
toksiin (Turtiainen 1997, 94). Taman vuoks paikallisia elintarvikkeita olisi hyva

markkinoida myymal éssa mm. tuote-esittelyin ja hyvalla esillepanolla. Markkinointi
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korostuu etenkin suurissa marketeissa, joissa valikoimaa on paljon, ja sen myota ku-

luttgjilla on myds paljon valinnanvaraa.

3 MYYNNINTEKIJAT2006 -KAMPANJAN KUVAUS

Kampanjoinnin tarkoituksena on jonkin asian tunnetuksi tekeminen tai myyminen
tiettyna gjanjaksona markkinointiviestinnan keinoin ja hyvéaan liiketoiminnalliseen
tulokseen pyrkiminen. Tavoitteina kampanjoinnissa voivat olla uusien asiakkaiden

hankinta ja myyntimaaran tai markkinaosuuden lisddminen. (Harju 2003, 54.)

Maaliskuu - Kampanjan suunnittelu alkaa
2005

Maalis-toukokuu - Hankevet § étapaamiset: Millainen kampanja hal utaan
2005 toteuttaa?

Toukokuu - Yritystutkimus elintarvikealan mikroyrityksille ja
2005 maaseutumatkailuyrityksille térkeimmisté

asi akaskohderyhmistd ja myyrtikanavista

Kesdkuu - Yritystutkimuksen perusteella elintarvikealan myynti-
2005 kampanja paétetdan suunnata péivitté stavarakauppoihin
—>» yhteistydkumppaneiden etsinta
Heindkuu - Kampanjavain elintarvikealan yrityksiin
2005 - Markkina-analyysi
- Yritysten etsintd kampanjaan
Elokuu - Paét6s kampanjassa mukana olevista yrityksista
2005
Elo-syyskuu - Opinnaytety6n aihe var mistuu ja suunnittelu alkaa
2005
Syys-lokakuu - K-citymarket laatukampanja— MyynninTekij&2006
2005 -kampanjan pilotti
17.10.2005 - 1. Tydpaj apéiva
21.11.2005 - 2.TyOpajapéiva
4.1.2006 - 3. Tybpajapéiva
Maaliskuu - Myyntikampanja péivittéi stavarakaupoissa
2006
Maalis-huhtikuu - "Tarinavihko”: Yrittgjien & kaupan tarinoita,
2006 kuinka saavutetaan menestyksekas yhteistyd

KUVIO 2. MyynninTekij&t2006 -kampanjan aikajana
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Kuviossa 2 on esitetty MyynninTekija2006 - myynninedistdmiskampanjan kulku alus-
ta loppuun. Kampanja kaynnistyi maaliskuussa 2005, jolloin kampanjapaéllikko Matti
Héarkonen aoitti tyonsa. Aivan alkuvaiheessa kampanjan tavoitteena oli keskisuome:
laisen talvimatkailun kilpailukyvyn lisd8minen seké tunnetuks ja arvostetuks tekemi-
nen mm. kauniin luonnon ja monipuolisen tarjonnan avulla. Tuolloin se kantoi nimed
Talvikampanja. Tavikampanjan tavoitteet oli asetettu jo kesdlla 2004, joten kampan-
japéallikon aloittaessa tyonsa tavoitteet oli mietittava uudelleen. Kampanjan kohde-
ryhman jatavoitteiden selkiyttamiseks kampanjapaallikko tapasikin maalis-touko-
kuussa elintarvike- ja matkailualan hankkeiden vetgjia ja tiedusteli heidan midlipitei-
t&an siitd, mitk& kampanjan tavoitteet voisivat ollaja minne kampanja pitéis suunna-
ta. Keskustelujen ja palaverien myo6ta kampanjan tavoitteeksi muotoutui keskisuoma
laisten elintarvikealan ja maaseutumatkailun mikroyritysten kannattavuuden paranta-

minen.

Tavoitteen saavuttamiseks piti ensmmaiseks selvittad, mitka ovat maakunnan elin-
tarvikealan mikroyritysten ja maaseutumatkailuyritysten myynnin perusteella tar-
keimmét asiakkaat seka missa asiakaskohderyhmassa yritykset halusivat myynti&aén
kasvattaa. Toukokuussa 2005 tehtiin yritystutkimus (Falt 2005), johon osallistui yh-
teensd 95 yritysta. Tutkimuksen perusteella |6ydettiin molempien toimialojen tar-
keimmét |oppuasiakaskohderyhmét ja térkeimmat myyntikanavat ko. ryhmiin. Yritys-
tutkimuksen tuloksena oli, etta elintarvikealan mikroyrityksen tarkein asiakaskohde-
ryhma on vahittéi skaupan kautta saavutettavat kuluttajat ja maaseutumatkailuyrityk-
selle yritysasiakkaat. Y ritystutkimus antoikin selkeét suuntaviivat, mihin asiakasryh
miin myynninedistamistoimet kannattaa kohdistaa.

Y ritystutkimuksen mya6té elintarvikepuolen kampanjan ytimeksi muodostui paivittéis-
tavarakaupassa jarjestettéva myynninedistdmiskampanja, jonka tavoitteena oli kasvat-
taa mukana olevien yritysten myynti& seka tuottaa niille myynnin tyokaluja tulevai-
suutta varten. Kampanjan osallistujiksi haluttiin 10ytéa alan kasvuhakuisimmat yrityk-
set ja etenkin sellaiset yritykset, jotka pystyvét vield kampanjan jélkeenkin vastaa-
maan kaupan logistisiin ja toimituksellisiin vaatimuksiin. Térkeana kriteerina oli myos
se, etta yrityksilla on ollut tuotteita myynnissa paivittai stavarakaupassa, jotta yhteis-
tydlle olis hyvét lahtékohdat. Liséks kampanjan tavoitteeks nousi tiedon valittami-

nen tehokkaista myynnin tyokaluista muille maakunnan yrityksille.
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Kesdlla 2005 aoitettiin yhtei styokumppanien etsiminen péivittéi stavarakaupan puolel-
ta. Osuuskauppa Keskimaa ja etenkin Mestarin Herkku olivat kiinnostuneita | ahte-
maan tulevan myyntikampanjan yhtei stytkumppaneiksi. Neuvottelujen tuloksena
Keskimaasta tulikin MyynninTekijat2006 -kampanjan yhteistytkumppani. K-ryhméa
oli suunnittelemassa tulevalle syksylle samaan teemaan, paikallisuuteen ja l&hiruo-
kaan, nivoutuvaa valtakunnallista myyntikampanjaa, johon MyynninTekij&t2006 paési
onnekkaasti mukaan. Tuosta tapahtumasta tulikin ik&&n kuin MyynninTekij&t2006

-kampanjan pilotti.

Mietittéessa kampanjan toteutusta kesalla 2005 todettiin, etta K eski-Suomen pieni-
muotoinen eintarviketuotanto on selkedsti enemman myynninedistamistoimien tar-
peessa kuin maaseutumatkailuala. Liséksi huomioitiin se, ettd matkailuun on kohdis-
tettu huomattavasti elintarvikealaa enemman resurssgja ja julkista rahoitusta. Nama
seikat johtivatkin siihen, ettd kampanjan voimavarat paétettiin kokonai suudessaan
kohdistaa elintarvikealan mikroyrityksiin. Tama paéatts mahdollisti varsinaisen myyn-
tikampanjan suunnittelun kaynnistdmisen. Liséks kampanjan teema” Aitoja Makuja
Keski-Suomesta’ muotoutui kesén aikana. Kyseinen teema haluttiin valita sen vuoksi,
ettd se oli luotu jo pari vuotta aiemmin Keski-Suomen marja-alan kehittdmishankkee-
seen. Lahden ja Soinisen (2005, 27) kuluttajatutkimuksen mukaan usealle kuluttgjalle
herési kuviossa 3 olevasta Aitoja Makuja K eski- Suomesta -logosta positiivisia mieli-
kuvia, joten uutta merkkid el haluttu |&hted luomaan. Pa&dyttiinkin siihen, etta kysei-
nen logo olisi myyntikampanjan taustateema, joka antaisi kuluttgjalle yhtendisemman

mielikuvan paikallisten elintarvikkeiden tuottajista.

KUVIO 3. Aitoja Makuja K eski- Suomesta - logo



13
Kampanjan seur aava askel oli yritystutkimuksen (Falt 2005) pohjalta tiedon kerdami-
nen ja yhteenveto Markkina-analyysiksi. Markkina-analyysilla haluttiin kannustaa
mikroyrityksi& markkinal 8ht6iseen toimintaan antamalla tuoretta tietoa markkinoista.
Tavoitteena oli my6s gjankohtai sen tiedon kerédminen yhteen pakettiin, jotta saatiin
varmistusta kampanjan suuntaviivoille. Markkina-analyys vamistui heindkuun lopus-

Sa.

Kun markkina-analyysia tyostettiin, alettiin etsid yrityksid mukaan kampanjaan. Elo-
kuussa 2005 kampanjapadllikko teki padtoksen kampanjassa mukana olevista yrittdjis-
té ja tuotteista. Lopulta mukaan paasi 22 yrittgéé ja 11 tuotetta. Yrittgien lukumaara
on suurempi, sillajoidenkin tuotemerkkien takana on useampi yrittgja. Seuraavaksi on
listattu tuotteet, joiden myyntia edistettiin kampanjan aikana:

Hankasalmen gluteenittomat tuotteet
Hankasalmen Mallasleipa

Hirvelan uunitalkkuna

Maakunnan hungjatuottgjien Kuningatarhunaja
Markkulan Marjatilan mehut

Puuppolan Aitokaura

Raitaniemen Marjatilan mehut ja marjat
Tsaarin salaattikastikkeet

Uus-Metsolan kotileipomon tuotteet

Vuohelan Herkkupuodin gluteenittomat |eivonnaiset
Y1&-Porkkalan tilan mehut

Kampanja lahti toden teolla kdyntiin ensimmai sen tyopaj apaivan merkeissa lokakuun
puolivalissa. Tyopaapéaivan tarkoituksena oli saattaa kampanjassa mukana olevat yrit-
tg &t seké kaupan edustgjat saman pdydan &éreen, jotta tutustuminen ja keskustelu
yhteisista tavoitteista voi alkaa. Ensimmaisen tyopajapéivan suunnittelusta ja toteu-

tuksesta kerrotaan tarkemmin luvussa 5.

Ensimmai sesta tydpaj apai vasta muotoutui opinnaytetydmme ydin. Halusimme hy6-
dyntd& M arkkina-analyysia opinndytetydssamme, ja keskusteltuamme el okuussa kam+
panjapadllikon ja opinndytetydmme ohjaajan kanssa, tyon aihe alkoi [6ytya. Ideoim:
me, ettd Markkina-analyysin pddkohtia esitteleva luento vois olla hyva aoitus kam-
panjan ensmmaiselle tyopaapaivélle, silla Markkina-analyys sisdlsi perustietoa mik-
royrityksen markkinoista ja muista liiketoiminnan kannalta téarkeista asioista Luen

toon haluttiin nostaa tarkeimmét asiat Markkina-analyysista tiiviissa ja havainnollises-
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Opinndytetydmme keskeinenosa oli siis Katsaus markkinoiden nakymiin - luennon

suunnittelu ja toteutus, josta kerrotaan tarkemmin luvussa 6.

Kampanja jatkui viela kahdella tyopajapéivallg, jotka jarjestettiin marraskuussa 2005
teen pohjalta. Naissa typajapéivissa oli liséks tarkeda sopia yhteisesti kampanjan
pelisdannoistd seka keskustella myyntikampanjan jalkeisesta yhteistyosta. Tyopaa

paiviin siis liittyi olennaisesti konkreettisten asioiden |&pikayntia ja niistd sopimista.

Kampanja huipentui vuoden 2006 maaliskuussa. Tuolloin kampanjan yritykset olivat
sevassa Mestarin Herkussa. Kevaan alkana kampanjan toimesta valmistui myos jul-
kaisu, johon kerdttiin yrittdjien tarinoita, kuinka saavuttaa menestyksekas yhteisty6

paivittéi stavarakaupan kanssa.

4 VERKOSTOITUMINEN KAMPANJAN TAVOITTEENA

4.1 Verkostoitumisen méaarittely

V erkostoitumiseen liittyva terminologia on hyvin moniséikeista, jatermeja kdytetdan
eri tilanteissa erilailla. Verkostoituminenoli koko MyynninTekijat2006 -kampanjan
ydin. Tassa vaiheessa onkin hyva erottaa kasitteet verkostoituminen ja verkottuminen,

joitavirheellisesti saatetaan kayttda tarkoittamaan samoja asoita.

Verkostoituminen on monenkeskista yhteistyota. Esimerkkiné t&sté on yritysten
muodostama tuotanto- tai yritysverkosto. Yritykset hakevat ja saavat verkostoitumisen
avullaratkaisuja haasteisiin ja ongelmiinsa, joita elvét pysty omin voimavaroin hoita
maan. Verkostoitumisessa juuri verkottuminen on yksi uusien ratkaisujen valinei sta.
(Niemel&d 2002, 13.)

Verkottuminen on tietotekniikan, tietoverkkojen seka verkkoliiketoiminnan kayttoa.
Naiden merkitys yhteydenpidon vélineina kasvaa koko gjan huimaa vauhtia. Yrityson

verkottunut, kun se on paassyt tietoverkkoihin ja uusia mahdollisuuksia on otettu kayt-
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toon. Verkko javerkosto ovat aivan kuin asian kaksi eri puolta, toinen on tekninen

puoli ja toinen sosiaalinen. (Emt.)

V erkostoituminen on periaatteessa yksinkertainen idea, mutta usein teoreettinen kuva-
us vaatii monitieteista |&hestymistapaa. Termiin liittyy psykologista ja sosiologista
teoriaa seké toisaalta taas liiketaloudellista ja organi saati oteoreettista perustaa. Ver-
kostoituminen koskettaa ihmisiaja organisaatioita. (Helakorpi 2005, 26.) Hermans
(2993, 28) on luokitellut verkostoitumisen kolmeen erilaiseen vuorovaikutussuhteita
kuvaavaan tyyppiin:

Organisaatioiden valisessa verkostoitumisessa pyritéan yhteistyon avulla yh

teigin tavoitteisiin ja paamaariin. Verkostoitumisen avulla organisaatiot p&&-

sevdt mm. maksimoimaan toimintaansa, kdyttdmaan hyvakseen toistensa eri-

tyisosaamista ja keskittymaan omaan erityisosaamiseensa.

Organisaation sisaisessd verkostoitumisessa jokainen yksikko toimii ikdan

kuin yrityksena yrityksen sisdlla. Kyseessd on ihmisten valiseen vuorovaik u-

tukseen perustuva malli, ja sen rakentaminen vaatii runsaasti aikaa.

Y ksil6iden vélisessa verkostoitumisessa verkoston muodostavat yksittaiset

henkil6t. Henkil6t voivat olla omasta tai ulkopuolisesta yrityksesta.

MyynninTekij&t2006 -kampanjassa kyse oli organisaatioiden véalisesta verkostoitumi-
sesta. Mikroyritysten tavoitteena oli saada aikaan kestéavaa yhteistyota paivittéi staver
rakaupan kanssa, silla kyseinen myyntikanava on yrityksille taloudel lisesti kannatta-
vin. Kampanjassa mukana olevilla yrityksilla oli yhteiset pddmaérét ja tavoitteet, ja ne

pystyivét kampanjan tuella maksimoimaan toimintaansa.

Verkostoituminen on yks yleismpia kasitteita puhuttaessa yritysten yhtei stoiminnas-
ta. Yritysten verkostoitumisen perusajatus on se, ettd toimimalla yhdessa yritykset
saavuttavat enemman kuin toimimalla yksin. Verkostoitumisella téhdéataan kil pai-
luaseman parantamiseen tai sen turvaamiseen, ja se on ikdan kuin sopimus voimavaro-
jen yhteiskaytosta kahden tai useamman yrityksen vélilla. Verkostoitumisen myéta on
tullut mahdolliseks hoitaa tydtehtévia yhdesss, jotka yksin tehtyiné olisivat esimer-
kiks ylivoimaisen kalliita. Verkostoitumisessa pyritdan usein myos luottamukseen
perustuvaan tuotantotoimintaan, jolloin taéhtéimenéd ovat mahdollisimman suuret
markkinat. (Hirvonen 1999, 23.)
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4.2 Verkostoitumisen hyodyt mikroyrityksille

MyynninTekij&t2006 -kampanjan p&dtavoitteena oli paivittaistavarakaupan ja mik-
royrityksen verkostoituminen Usein mikroyrityksen ja léhiseudun péivittéistavara-
kaupan suhteet muodostuvat verkostoituessa léheisiksi ja antoisiksi. MyynninTeki-
j@2006 -kampanjalla pyrittiinkin kumpaankin osapuolta, Osuuskauppa Keskimaata ja
kampanjassa mukana olevia yrityksid, hyodyttéavaan ja pitkakestoiseen yhtei stydhon.

Paivittai stavarakaupan ja mikroyrityksen verkostoitumisen liséksi osa kampanjaa oli
mikroyritysten keskendén luoma verkosto. Osa kampanjaan osallistuneista yrityksista
oli jo jollakin tavalla verkostoituneita keskendén, €li he esimerkiksi markkinoivat tuot-
teitaan yhdessa. Tama oli hyva alku, jatarkoituksena oli saada kaikki mukana olevat
yritykset mukaan verkostoon. Y ritysten véalinen verkostoituminen kampanjan aikana
oli térkedd jo senkin vuoksi, etté péivittéistavarakauppa, téssa tapauksessa K eskimaa,
haluaa yhtei styokumppanikseen mieluummin joukon mikroyrityksia kuin yksittaisen

mikroyrityksen.

Verkostoitumalla laajemmille markkinoille

K eski- Suomessa monet elintarvikealan mikroyritykset sijaitsevat maaseudulla. Tama
patee my0Os suurimpaan osaan MyynninTekijat2006 -kampanjaan osallistujista. Raaka-
aineet tuotteisiin saadaan usein omalta pelloltatal puutarhasta, ja tuotteen jatkojalos
tus tapahtuu omallatilalla esim. kotileipomossa. Mikroyritykselle verkostoituminen
on erinomainen mahdollisuus paasta |agjemmille markkinoille ja parantaa kannatta-
vuutta, silla yrityksen 1dhimarkkinat ovat usein hyvin pienet ja tuotteita markkinoi-
daan suoramyynnin kautta, mika el ole taloudellisesti kovin kannattavaa. Taman
vuoks mikroyritysten tuleekin hakea muita ratkaisuja markkinointiin essm. verkostoi-

tumisen kautta.

V erkostoitumisen merkitys maaseudun elinkeinotoiminnassa korostuu, koska maaseu-
dullayritykset ovat usein pienid ja toiminta perustuu suurimmaksi osaks 1&himarkki-
noihin. Kun pienet yritykset verkostoituvat, ne pystyvét paremmin yhdistémaén seka
erikoisosaamistaan etté tuotantoresurssejaan ja voivat paasta helpommin lagjemmille
markkinoille. Y hdistamalla yritysten osaamista ja resursseja voidaan muodostaa esi-
merkiks uusia tuotekokonaisuuksia ja tehostaa markkinointia. Osaamisen jatiedon

merkityksen jatkuvasti kasvaessa maaseudun pienten yritysten téytyy luoda verkos-
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tosuhteita my6s muihin toimijoihin, e pelkastéan yrityksiin. Néitd muita toimijoita
voivat ollaesim. kehittgj&organisaatiot, oppi- ja tutkimuslaitokset seka kunnat. Myds
alati kiristyvakilpailu lisda entisestaan tarvetta eri toimijoiden véaliseen yhteisty6hon,
silla yritykset tarvitsevat monipuolisia tutkimus-, koulutus- ja neuvontapal vel uita.
(Anttila 1998, 7.)

Maaseutuyritysten on yha enemman keskityttdva omaan ydinosaamiseensa seké ra-
kennettava toimintaa vahvistavia verkostosuhteita. Keskeisia keinoja maaseudun elin-
kei notoi minnan edistamisessa ovat osaamisen ja verkostoyhteistyon kehittaminen
kuntien ja muiden julkisten organisaatioiden toimesta. Tama kehitystyo antaa edelly-
tyksida myos sille, ettd maaseudulla pystytdan séilyttamaén nykyiset tyopaikat ja elin-
keinotoiminta pysyis vireana Kuntien tai muiden julkisten organisaatioiden rahoitta-
mat alueelliset kehittamishankkeet voivat olla pienelle maaseudun yritykselle otolli-
nen keino aoittaa yhteistyd muiden yritysten kanssa. Harkkeiden myo6ta yrityksille
tarjoutuu mahdollisuus uusiin verkostoyhteyksiin. Hankkeissa voidaan keskittya esim.
tuotekehittelyyn ja markkinointiin. Hyvin trkeda on yritysten verkostosuhteiden ja
kontaktipintojen lisd&minen (Emt. 32, 41.) MyynninTekij&t2006 -kampanjaoli osa
Keski-Suomen dintarvikealan kehittamishanketta, ja se tarjosikin yrityksille uusia
mahdollisuuksia markkinointiin ja myynnin lisd&amiseen. Keskeista kampanjassa oli

my0s erilaisten yhteistydverkostoiden luominen.

Verkosto rakentuu voimavar oja yhdistamalla

Verkostoituneiden yritysten tulee saada yhteistydsta konkreettista hyotya. Y hteistyon
rakentaminen el synny hetkessa ja verkostoille onkin ominaista, etté ne kehittyvét hi-
taadti, silla yhteistydkumppaneiden keskindisen luottamuksen ja uuden toi mintakult-
tuurin syntyminen vie aikaa. Vasta keskinéisen luottamuksen synnyttya tulee mahdol-
liseks yhteisen hankkeen rakentaminen, joka tuo hyotya yhteistydverkoston kaikille
osapuolille. (Emt. 41.) Verkoston hidas kehittyminen ja luottamuksen syntymisen tér-
keys otettiin huomioon MyynninTekijat2006 -kampanjassa. Tutustuminen osapuolten
kampanjan " loppuhuipennusta’. Keskinaisen luottamuksen my6ta on suurempi mah-
dollisuus, ettéd kampanja toteutuu menestyksekkaasti. Viime kadessa verkoston tehok-
kuus perustuukin ihmisten valisiin suhteisiin ja luottamukseen (Ollus, Ranta & Yl&-
Anttila 1998, 45).
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Mikroyritysten verkostoituessa voidaan parantaa yritysten kilpailuvoimaa ja -asemaa.
Néaita alueita ovat mm. heikko neuvotteluvoima, vahaiset resurssit, kuten tietotaito ja
raaka-aineet, alkupddoman riittamattomyys, markkinatuntemuksen puuttuminen ja
oman tuotteen mahdollisuuksien yliarviointi. Verkostoitumalla pienet yritykset voivat
yhdistéa ja tdydentda resurssg aan, erikoistua omaan ydinosaamiseensa seka tarjota
markkinoille kil pailukykyisempia tuotteita. Yritysten suorituskyvyn parantumisen
lisdks verkostoituminen on avain kustannusten alentamiseen, koska monet kustan-

nukset jaetaan verkossa yhteisesti. (Hirvonen 1999, 33.)

Neuvottelu- ei markkinavoima markkinointikanavassa voidaan mééritel|& organisaa-
tion kyvyks kaytettavissa olevilla voimavaroillaan vaikuttaa toisen organisaation toi-
menpiteisiin seké tuotetta markkinoitaessa etta tuotettaessa. Markkinakanavan jasenil-
la on talldin toisiinsa néhden neuvotteluvoimaa, johon vaikuttavat yritystason kilpailu-
tekijat. Pienten yritysten helkkoutena pidetdan usein neuvotteluvoiman puutetta. Yri-
tykset voivat lisété neuvotteluvoimaansa esimerkiks hankkimalla ” voimanl éhteitd”

kuten yrittdjan erityisosaamista vamistiksessa. (Emt. 34-35.)

Mikroyritysten olis hyvé tehda yhtei sty6ta myos logistiikan saralla. Ulkopuolisen
kuljetuksen jarjestéminen on mikroyrittgjalle kalista, silla kuljetettavat tuotemaarét
ovat yleensd melko pienia. Jos yrittga hoitaa kuljetukset itse, kuten yleensa onkin, vie
se paljon aikaa jarahaa. Tama liséd myos kaupan tydmaarda, mika puolestaan ndkyy
tuotteiden hinnassa. (Kasterinne & Oystila 2004, 39.) MyynninTekij&t2006 -kampart
jan ailkana tuli esille, ettd mikroyritykset toimittavat usein tuotteensa itse kaLppaan
Tama on seka kaupan etta yrittdj an kannalta huono ratkaisu. Logistiikan hoitaminen
onollut yrityksille ongelma, essmerkiksi mikroyrittdanon voinut olla vaikeaa paasta
osaksi maakunnallista jakel uketjua.

Kuviosta 4 ndhdéan kuinka verkostoitumalla voidaan korvata toiminnan heikkouksia
pienissa yrityksissa, koska yhteistydn avulla luodaan verkosto, jossa yhdistyvét sekéa
yrittgjien taidot ettd yritysten voimavarat. Kuviossa yritt§a A, B ja C omistavat voi-
mavaroja (tummennetut alueet). Vaaleat alueet ovat puuttuvia voimavaroja, joita yri-
tykset saavat verkostoituessaan toisilta yrittgjilta. (Hirvonen 1999, 33.)
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rrtbaja A

KUVIO 4. Yritysten vélinen verkosto rakentuu voimavaroja yhdistamalla
(Hirvonen 1999, 34.)

Pientenyritysten yhteistyd voi epdonnistua, jos yritysten tuotteet ovat erittdin saman
laisiatal toisaalta poikkeavat toisistaan paljon. Jos tuotteet ovat samanlaisia, yritykset
kilpailevat helposti keskendén markkinaosuuksista. Jos tuotteet taas ovat hyvin erilai-
sig, keskitytddn usein vain omiin paamaariin. Y hteistyéhon ryhtymisen halun ja moti-
vaation lisdks olisikin hyva kiinnittda huomiota mm. yritysten sijainnin léhei syyteen,
osaamisalueisiin seka tuotteisiin. Y hteisty6 on ollut usein kestévéad, jos yritysten

osaamisalueet ja tuotteet ovat erilaisia mutta toisia taydentévia. (Emt. 26.)

Verkostoitumisen merkitysté el voida koskaan korostaa liikaa. Vaikka Suomessa elin-
tarvikealan mikroyrityksill& on vielé vain véhan pitk8aikaisia verkostoja keskendén
verrattuna muihin maihin, ne tulevat varmasti lisééntymaan koko ajan, kunhan muu-
tokset saadaan sisdistettyd. Pienten yritysten keskuudessa verkostoituminen on tule-
vaisuudessa kaupankaynnin ylldpitamisen ja kehittdmisen edellytys. Yritys, joka osaa
huomata kaupparyhmittymien kiristyvén kilpailun ja siihen liittyvat mahdollisuudet,
on ison askeleen edella muista pienista yrityksista. (Lahiruoan mahdollisuudet 2000,
19, 66.)
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4.3 Mikroyrityksen ja paivittaistavar akaupan verkostoituminen
— etua molemmille

Paanasen ja Forsmanin (2003, 21) tutkimuksessa mikroyrittgjét pitavat paivittéi stava-
rakauppaa hyvana paikallisten tuotteiden markkinointikanavana, silla se on kuluttajien
keskuudessa vakiintunut ostospaikka ja sen kautta ssavutetaan usein tasaisempi myyn-
ti kuin suoramyynnissa. Kevaalla 2005 MyynninTekij&2006 -kampanjan toimesta
tehtiin yritystutkimus, jossa K eski-Suomen elintarvikealan mikroyritykset maaritteli-
véat tarkeimpid myyntikanaviaan. Tutkimuksen mukaan yritysten liikevaihdoltaan tér-
kein myyntikanava on kaupat/tukku. Tutkimuksesta selvisi my0s, etta yritykset halua-
vat kasvattaa myyntidan nimenomaan niiden asiakkaiden keskuudessa, jotka ostavat
yritysten tuotteita paivitta stavarakaupasta. (Félt 2005, 36, 38.) Naista tutkimuksista
voidaankin nahda, etta tulokset ovat olleet hyvin ssmankaltaiset eli paikalisiaelintar-

vikkeita on kannattavinta markkinoida péivittai stavarakaupassa.

Hirvosen (1999) mukaan kesken&an verkostoituneet mikroyritykset ovat tyytyvédisia
paivitta stavarakauppojen kanssa harjoittamaansa yhteisty6 hon Sita vastoin verkostoi-
tumattomat yritykset pitévéat yhteisty6téa monimutkai sena mm. pitkien neuvottel upro-
sessien ja uusien tuotteiden hankalien myyntiprosessien vuoksi. (Emt. 64.) Tama tu-
keekin MyynninTekij&t2006 -kampanjan gjatusta siitd, etté mikroyritysten kannattaa
olla keskendan verkostoituneita pyrkiessaan kannattavaan yhtei styohon péivittéi stave-

rakaupan kanssa.

Tarkasteltaessa, millaista arvoa ja merkitysté péivitté stavarakaupan ja pienen mik-
royrityksen yhteistyo tuo kaupalle, nousee téarkedks arvon mittariks lisdarvon saavut-
taminen. Se tuo suhteellista etua kaupalle kilpailijoihin nédhden ja pienten yritysten
tuottellla kauppa saa tuotevalikoimiinsa lagjuutta ja erilaisuutta. Yleisesti pienten yri-
tysten tuotteilla halutaan kohottaa kaupan asiakkaiden kokemaa yrityskuvaa €li ima-
goa. (Hirvonen 1999, 60.)

Y htena tarkeéna mittarina on myads kilpailuetu. Se voi ollajoko ahaiset hinnat, tai
ditten tuotteilla on ainutlaatuisia ominaisuuksia, jotka korvaavat kalliin hinnan. Néita
ominaisuuksia ovat mm. yksil6llisyys, tuoreus, harvinaisuus, maku ja terveellisyys.
Pienen mikroyrityksen tuotannon kilpailuetuna eivét voi juuri koskaan olla halvat hin-

nat, joten mikroyrityksen tarjoamilla tuotteilla kannattaa ol la selkeasti mitattavaa lis&
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arvoa. Kauppa tarvitsee pienten elintarvikevalmistajien erikoisia tuotteita erottuakseen
kilpailijoista monipuolistamalla ja taydentamalla valikoimaansa. (Emt. 10, 31.)

Kasterinteen ja Oystilan (2004) tutkimuksen mukaan Keskimaa suosii oman maakun-
nan yrittd)id, jotka tuottavat paikalisia elintarvikkeita. Vaikka paikallistentuotteiden
tenkin péivittéistavarakaupalle térked imagollinen merkitys. Tutkimuksessa haastatel-
lun marketpaallikon mukaan kiireinen el@manrytmi aiheuttaa sen, etté kuluttajat kes-
kittavét ostoksiaan, jolloin he haluavat kaiken tarvittavan samasta myymalastd, myos
paikalliset elintarvikkeet. Hanen mukaansa téma johtaa siihen, etta paikallisten tuot-
teiden ostaminen tori- ja suoramyynnista vahenee koko ajan. (Kasterinne & Oystila
2004, 71.)

Markkinat koostuvat hyvin samankaltaisista myymal6ista, joten erilaistuminen on
paivittéi stavarakaupan kil pailussa menestymisen ehto. Esimerkiksi pienten yritysten
erilaisista tuotteista tehty myyntipiste pystyy tarjoamaan vahvan erottumisen keinon.
Tallainen myyntipiste, "Maalaispuoti” [6ytyy Keskimaan Mestarin Herkusta, ja se
onkin saavuttanut vakaan suosion asiakkaiden keskuudessa. Lisékst Mestarin Herkku
on tarjonnut monelle keskisuomalaiselle paikallisten elintarvikkeiden tuottajalle mah-

dollisuuden saada tuotteitaan kaupan hyllylle.

Mikroyrityksen ja péivittéi stavarakaupan valisesta verkostoi tumi sesta muodostuu
usein molemmille osapuolille antoisa, koska suhteet ovat helposti |éheisid ja pitkaai-
kaisia. Paivittéistavarakaupan edustgjat kokevatkin mikroyritysten kanssa kdymansa
kaupan eroavan kaupankaynnista suuryritysten kanssa. Paivittéi stavarakaupat pitavét
mikroyrityksié palvel ukykyisin ja joustavina ja niiden tuotteet ovat kaupan mukaan
yksildllisidjaerikoisia. (Hirvonen 1999, 64-65.)

5 TYOPAJAPAIVA KAMPANJAN AVAUK SENA

TyOpajasta voidaan kayttéd nimitysta ryhméty6 tai workshop. Ty6paja kannattaa val-
mistella huolellisesti etukéteen, ja silla onkin oltava vetg g, joka huolehtii, etté tilai-
suus etenee suunnitelmien mukaan. TyOpajan tavoitteena on keskusteluiden jaryhmé-
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toiden avulla saada esiin osallistujien osaamista. Osallistujien tulisi olla keskenaén
samalla aaltopituudella, jotta osaaminen siirtyisi osallistujaltatoiselle paremmin edel-
lytyksin. TyOpajassa on térkedé ottaa huomioon: aihe el saa olla liian tiukkaan rajattu,
osallistujat otetaan tasapuolisesti huomioon omine ndkemyksineen, tilaisuuden vetgja
tekee lopuks yhteenvedon ja paattéa tulevasta sekd antaa mahdollisuuden pal autteen
antoon. (Stahle & Gronroos 1999, 129-131.)

17.10.2005. TyOpajapéivéa oli keskisuomalaisten elintarvikealan mikroyrittgjien ja
Keskimaan yhteistyon alku, ja sen tarkoituksena oli tutustuttaa kampanjan osapuol et
toisinsa. Paivala olikin hyvin tarkea merkitys koko kampanjaa gjatellen, silléa tuolloin
kaytiin lavitse mm. mita seuraavilta tyopaapéivilta ja myos koko kampanjalta odote-

taan.

Tyo6pajapéivassa oli tarkedé hyvan yhteishengen luominen yrittgén ja péivittai stave-
rakaupan vdille. Paivan tarkoituksena oli aloittaa tuloksekas ja pitkakestoinen yhteis-
tyo. Lahtokohdat tyOpajapéivélle olivat myonteiset, silla jo etukateen tiedettiin, etté
paivittai stavarakauppa haluaa tietyin ehdoin paikallisia tuotteita hyllyynsa ja tuottajat
taas ovat niita valmiita tietyin ehdoin tekemaan.

Ty06pajapéivaan osallistuivat kaikki kampanjassa mukana olevat mikroyritykset, joihin
lukeutui mm. marja-, leipomo- ja hungja-alan yrityksia. Keskimaalta oli paikalla kaksi
edustagjaa, valikoimapaalikko Jari Kivimaki ja Mestarin Herkusta myymal 8paallikko
Risto Onkila. Paivan asiantuntijana ja vetganatoimi ” Suomen Luomupekka” Pekka

Rusila.

5.1 Paivan suunnittelu

Matti Harkosen ja konsultti Pekka Rusilan vastuulla. Rusilalla on yli 35 vuoden ko-
kemus mm. elintarviketeollisuudesta ja ketjunohjauksesta, ja nykydan han jarjestéé
vamennuspéiviaja -kurssega esimerkiks pienille elintarvikeyrityksille. Rusilan ko-
kemus vastaavista paivista ohjasi suunnittelua melko paljon, silla hanella on toteutus-
mallegja erilaisista valmennuspdivistd, joista soveltamalla [6ytyi tahan tarkoitukseen

sopiva
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Koulutuspéivaa suunniteltaessa on térkedd muistaa, ettd ympéristolla on suuri vaikutus
oppimiseen. I hanteellisessa koulutuspaikassa tulisi olla mm. hyvét audiovisuaaliset
apuvalineet, mukavat tuolit, kirjoitusalusta jokaiselle osallistujalle seké asianmukai-
kunnossa. Esimerkiksi audiovisuaalisten apuvélineiden toimivuus tarkastettiin hyvissa
gjoin ennen osallistujien sagpumista. Lisaksi oppimista edistettiin sopivilla tauotuksil-

lajatarjoiluilla

My®6s istumaj &rjestyksella on merkitysté oppimisen ja tilaisuuden tunnelman kannalta.
TyOpajapaivassa oli kaytossa U:n mallinen istumajarjestys. Kouluttajan oppaassa
(2000) taman kerrotaan olevan ammattimainen istumajarjestys. Kouluttgja voi hyvin
lilkkua U:n keskella ja ndkyvyys on kaikilta paikoilta melko hyvé, tosin takana istuvat
saattavat olla melko kaukana tauluista. Tété istumajarjestysté el koeta uhkaavaks,
silla se on koulutuksissa melko perusasetelma. (Townsend 2000, 27.) Otimme huomi-
oon oppimistilaa jérjestellessamme, etté jokainen osallistuja ndki hyvin havainnollis-
tamisvélineet. Kyseinen istumajérjestys toimi hyvin tyopajapaivasss, silléa keskustelua
syntyi paljon, jotenoli tarkedd, ettd kaikilla oli nékdyhteys toisiinsa.

M eidan tehtévanamme oli hoitaa luentomme ” K atsaus markkinoiden nakymiin” suur-
nittelu ja toteutus kokonai suudessaan, emmeka nain ollen muuten osallistuneet pédivan
suunnitteluun. Pidimme kerran palaverin, jotta saimme kertoa omia gjatuksia luen-
tomme suunnittelusta ja kuulla, mita kampanjap&allikko ja Pekka Rusila odottivat
meilta. Ennen tyOpajapaivaa neuvottelimme asioista |1&hinna kampanjapadallikon kars-
sa sen vuoks, etté Rusila asuu toisella paikkakunnalla. Lisaksi pidimme hethin yhteyt-
ta sahkopostitse.

5.2 Paivan toteutus

Itse tyOpajapéivan toteutuksessa olimme mukana koko péivan. Paivan valmisteluun oli
aamulla varattu tunti aikaa ennen osallistujien saapumista, jolloin jérjestelimme pak-
kojajakavimme 1&pi pdivan kulkua. Kouluttajan oppaassa (2000) kehotetaankin, etta
jarjestgjien olisi hyva olla koulutuspaikalla vahintadan tuntia ennen tilaisuuden akua
laittamassa paikkoja kuntoon. Myds omaan henkil 6kohtai seen valmistautumiseen olisi

syyta varata ainakin 15 minuuttia. (Townsend 2000, 47.)
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8:00 Valmistelu
(flappitaulu, datatykki, kannettavatietokone, piirtoheitin, nimikortit, palaute-
lomakkeet, kiteytyslaput)

9:00 Paivan avaus
Projektin aikataulu, esittelykierros (Miksi olen mukana kampanjassa?)

9:10 Miksi olemme taalla?
Pekka Rusila
9:20 Katsaus mar kkinoiden nakymiin

Johanna Ahonen jaInga Siponen

10:05 Tauko

10:20 Lahiruuan merkitys Keskimaan ketjuille nyt ja tulevai suudessa
Risto Onkila

10:50 Kiteytyslappujen ker&aminen

11:20 Lounas

12:05 Ryhmétdiden jako
Pekka Rusila

12:20 Ryhmétdiden teko
Risto Onkilan ja Jari Kivimé&en johdolla

14:00 Tauko

14:15 Ryhmatdiden purku

14:45 Palautel omakkeiden taytto

15:00 Info jatkoa varten
(Milloin tulee seuraavan kerran ennakkotehtévajne.)

KUVIO 5. Ty6pajapaivan aikataulu ja ohjelma

Kuviossa 5 on esitetty péivan ohjelma, jonka mukaan aikataulumme eteni. TyOpa a
ohjelman, minka jakeen tehtiin esittelykierros. Jokaisen osallistujan tuli kertoa, miks
on halunnut osallistua kampanjaan. Rusila kokos syyt flgppitaululle, ja paperit laitet-
olivat ndhtavilla. Osallistujat kokivat melko samanlaiset asiat térkeiksi kampanjaan
osallistumiselle. Néita olivat mm. tunnettavuuden ja myynnin lisd@minen, verkostoi-

tuminen ja halu saada tuotteita enemman kaupan hyllylle.

Esittelykierroksen jadlkeen Pekka Rusila kertoi lyhyesti, miksi olemme tydpa apéivaén
kokoontuneet. Han kéavi 18pi erikseen yrittgan ja kaupan syyt, mita hyotya osapuolille
on kampanjasta. Rusilan mukaan yrittgjien osalta kampanjan tavoitteena on, etta logis-
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tilkka on tehokasta, yrittgjdt ssavat enemman aikaa tuottel densa tuottamiseen, menek-
ki kasvaa tasaisesti ja tuotekehitys lisdantyy kaupan ja kuluttgjien tarpeiden mukaan.
Kaupan tavoitteena Rusilan mukaan on, etta kampanjan my6ta valikoimat monipuolis-
tuvat ja eriytyvét, mikroyrittgjien tuotteiden toimitusvarmuus paranee ja laatu on hy-
vaa sekéa kaupan myonteinen imago kasvaa. Jotta tavoitteet on mahdollista saavuttaa,
Rusila viela tdhdens avoimuuden, luotettavuuden, avoimen pal autteen, yhteisten toi-

mintasuunnitelmien ja verkostoitumisen térkeytta.

josta kerrotaan tarkemmin luvussa 6. Luentomme jalkeen Mestarin Herkun myymala-
paallikkod Risto Onkila kertoi 1&hiruoan merkityksestéd Mestarin Herkulle ja Keski-
maan ketjuille nyt ja tulevaisuudessa. Esille nous mm. Mestarin Herkun ”Maal ais-
puodin” merkitys, silla kyseessdhan on ainutlaatuinen myyntipiste. Muualta Jyvasky-
|astd el 16ydy yhta |agjaa paikallisten tuotteiden valikoimaa. Mestarin Herkussa onkin
jo myynnissa monia kampanjassa mukana olevien yritysten tuotteita. Kampanjan ai-

kana halutaankin lisété ndiden tuotteiden myyntia ja tunnettavuutta.

Lisdks Onkilatdsmens pienia mutta térkeité asioita, kuten lahetydlistojen ja tuotteen
pakkauksesta |6ytyvien tuotetietojen, koodien ja pavayksien asianmukaisuutta. Lo-
puksi han kertoi hieman myds tulevaisuuden suunnitelmista ja tavoitteista. Naita oli-
vat esim. automaattitilauksen kayttoonotto kaikille paikallisille tuottajille, tuotekehi-
tyksen gjan tasalla pitaminen ja paikallisten tuotteiden parempi ndkyminen ja esillepa

no myymal&ssa

Yrittgille jaettiin pdivan alussa tyhja paperi, johon jokainen kirjoitti yhden asian, mis-
ta heluaa lisétietoa ja mitké aihealueet nousivat omassa miel tarkeimmiks kehit-
tamisen kohteiksi. Nama kiteytyslaput kerdttiin luentojen jalkeen ja nekin laitettiin
seindlle esille. Tarkeimmiks aihealueiksi nousivat logistiikka ja markkinointi. Yritt&
jista 44 % piti logistiikkaa ja 50 % markkinointia téarkeimpéana kehittamiskohteena.

Néihin aihealueisiin keskityttiin paremmin seuraavissa tyOpajapéivissi.

L ounastauon jalkeen mikroyrittgjat jaettiin kahteen ryhmaan tekemaan ryhmétoita.
Ryhmissd oli tarkoituksena, etté jokainen yritys tayttda oman toimenpidesuunnitel-
man. Toimenpidesuunnitelmaan piti miettia tuotekehitysta, logistiikkaa, myymala
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kaytiin [&pi keskustellen. Toimenpidesuunnitelmat tehtiin, jotta sovituissa asioissa
pysyttéisiin puolin jatoisin ja yhteistyotlle olisi hyvét |éhtékohdat.

Ryhmaétdité tehtiin noin tunnin gjan seka Risto Onkilan etté Jari Kivimaen johdolla.
Me olimme ryhmissa mukana havainnoimassa jatekemassa yhteenvetoa. Yrittgilta
nousikin paljon kysymyksia molemmille Keskimaan edustgjille. Paljon keskustelua
herdttivat mm. automaattinen tilausjarjestelma, tuotteiden toimitustapa ja -tiheys, pak-
kauskoot ja myymalamarkkinointi eli kuinka saada tuotteet paremmin ndkyville hyl-
lyssd. Ryhmétehtéavan lomassa yrittdjat saivat hyvan tilaisuuden tutustua kampanjan

osapuoliin, mika olikin yksi tarkea tavoite ensimmai sessa tyOpajapéi vassa.

Kun ryhméty 6t saatiin padtokseen, ne purettiin yhdessa. Keskustelua syntyi paljon
viela tassdkin vaiheessa asioista, joita oli toimenpidesuunnitel maa tehdessa kasitelty.
Jokaisen omaa toimenpidesuunnitelmaa ei késitelty erikseen, vaan molempien ryhmi-
en tuotoksista tuotiin esille padkohdat. Ryhmien tuotoksia purettaessa kavi ilmi, etta

ryhmaétoiden keskustelu oli litkkunut hyvin samantapai sissa aiheal ueissa.

oli kysymyksia koko péivasta seka pelkastédan luennostamme. Palautteen avulla halut-
tiin selvittdd, mita osallistujat odottavat seuraavilta tyOpajapéiviltad. Me puolestaan
halus mme tiet&8, miten osuudessamme onnistuimme, ja toisaalta, mité olismme voi-
neet tehda toisin. Ennen kotiin 1&ht6a kampanjapaéllikko ja Pekka Rusila kertoivat

6 MIKROYRITYKSILLE SUUNNATTU LUENTO OSA-
NA TYOPAJAPAIVAA

Osana tyOpajapaivaa oli Katsaus markkinoiden ndkymiin -luento, jossa kéasiteltiin €lin-
tarvikealan mikroyrityksen markkinatilannetta K eski- Suomessa seké péivittaistavara-
kaupan ja mikroyrityksen yhteistydn merkitystéd. Pohjamateriaalina luennossa oli
Markkina-analyysi. Luentomme tavoitteena oli, etté tyopajapéivadn osallistuvat mik-
royritykset saavat ajankohtaista tietoa liiketoiminnan kannalta térkeisté asioista. Toi-
saalta halusimme my@s painottaa verkostoitumisen hydétyja. Jottatavoitteet saavutet-

taisiin jaluento olis onnistunut, piti meidan perehtya hyvin mm. esiintymista koske-
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vaan kirjallisuuteen. Lisdksi meidan piti rakentaa sisalto kuulijoiden mukaiseks ja

harjoitella luennon esittdmist, jotta siita tulis yhtendinen ja onnistunut kokonaisuus.

L uennon onnistuminen riippuu monista tekij6istd. Osana hyvaan val mistautumiseen
kuuluu viiteen peruskysymykseen vastaaminen. (Townsend 2000, 38.) Luentoa val-
misteltaessa vastas mme seuraaviin kysymyksiin:

Miksi? Miks pidamme luennon? Mita tavoitteita osallistujilla on?

Mit&? Mité asiakokonai suuksia esittelemme luentomme aikana? Mita havair-

nollistamisvélineita tarvitsemme?

Milloin? Onko luentomme g ankohta tyOpaj apaivassa hyva?

Missa? Missa tilassa luento pidetdéan? Onko tilassa tarvittavat havainnollista-

misvdlineet?

Kuka? Keita osallistujat ovat? Mitké& heidan odotuksensa ovat?

Onnistuminen on tulosta hyvasta suunnittel usta ja tarkasta val mistautumisesta. Osana
valmistautumista on seké aiheeseen ja materiaaliin perehtyminen ettd oman mielenti-
lan ja kehon valmistautuminen. Esiintyjan olis hyva olla oma luonnollinen itsensa,
silla kuulijat taatusti huomaavat epdaitouden. On hyva muistaa, ettéd sanoma on kaik-
kein térkein jaitse esiintyja on vain sivuosassa, mutta hén on kuitenkin suuressa vas-
tuussa tiedon valittémisesta. Lisaks esiintyjan pitdisi |ahted tilanteeseen asenteella:
"Mita minavoin oppia kuulijoiltani?’ (Laukka-Sinisalo 1997, 19-20.)

6.1 Luennon suunnittelu

Ty06pajapéivassa pitamamme luento tehtiin Markkina-analyysin pohjalta. Lahdimme
suunnittelemaan luentoa tutustumalla erilaisiin koulutusta kasitteleviin teoksiin. Teos-
ten pohjalta ja omien kokemuksien kautta paadyimme siihen, ettéa halusimme toteuttaa
luennon, jossa osallistujat paasevét keskustelemaan ja pohtimaan aihealueita, eika se
olis vain luennoitsijoiden yksinpuhelua. Koimme my0s térkegks sen, ettd luennosta
tulee vaihteleva. Townsend (2000, 13) mainitseekin teoksessaan, ettd ihmisen aivot
k&antyvat ikdan kuin ”virransdastoohjelmalle’” kymmenen minuutin kuluttua, ellel

esitystapata esityksen sisdlto vaihtele.
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Noin kuukausi ennen typajapéi vaa tapasimme pal averissa kampanjapaallikon ja Pek-
ka Rusilan, jolloin esittelimme suunnitelmamme luennon rakenteesta ja sisall Osta.
Saimme Rusilalta hyvia vinkkeja luennon toteuttamiseen. Han mm. ehdotti, kuinka
voisimme jakaa luennon kolmeen aihealueeseen. Otimme neuvot innokkaina vastaan,

silla hanella on vuosien kokemus vastaavanlaisista til aisuuksista.

Aloitimme luennon suunnittelun etsimalla Markkina-analyysisté padkohtia. Pyrimme
siihen, etté kasittelismme vain pédkohdat, jottei omaksuttavaa asiaa tulisi kerralla
lilkaa. My6s Pekka Rusila painotti meille, etté luennosta el saisi rakentaa liian reskas-
ta. Han antoi esimerkin, etta jos olemme I6ytaneet 20 tarkeda asiaa, on niista karsitta-
va viela puolet pois. Luennollemme varattu aika oli myos tarkasti mézritelty, joten

sekin rgjoitti suunnittelua melko paljon.

6.2 Luennon toteutus

Halus mme toteuttaa luennon kayttamalla erilaisia havainnollistamiskeinoja, jotta lu-
ennosta tulisi vaihteleva, niin kuin olimme alun perin suunnitelleetkin. Stuart (2000)
kehottaakin teoksessaan ottamaan taman asian huomioon ja hénen mukaansa kuuli-
joiden tarkkaavaisuutta voidaan pitéa tehokkaasti ylla erilaisilla havainnollistamiskei-
noilla. Visuaalinen materiaali tekee esityksesté mieleenpainuvamman, silla néhty in-
formaatio séilyy mielessa paljon pidemman gan kuin kuultu informaatio. Jopa 55 %
kuulijan saamasta vaikutelmasta syntyy nékohavaintojen kautta, kuten ilmeiden, elei-
den ja kehonkielen pohjalta. Visuaalisesti tietyt asiat on helpompi esittéd ymmarretta-
vammin, esim. tilasto hahmottuu yleensa paremmin graafisessa muodossa. Esiintyjan
tulee pitda huolta siitd, etté visuaalinen aineisto on vain apuvéline eika haittatekija.
Toisin sanoen kuulijoita kannattaa muistuttaa visuaalisesti vain avainkohdista, esim.
kertaamalla aineistoa ja el &voittdmalla omaa esiintymistdan. Esiintyjan pitdisi myos
muistaa, ettéd useammin hyva puhe menee pilalle huonon havaintomateriaalin vuoksi
kuin huono puhe paranee visuaalista aineistoa kdyttamalla. (Stuart 2000, 68—69.)
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- Omaesittely

- Alkukevennys
-sarjakuvaliittyen yhteisty6hon (kalvo)

- Aihealueiden esittely (kalvo)

- Paivittai stavaramarkkinat Suomessa (PowerPoint)
-keskustelulle aikaa noin 5 minuuttia

45 minuuttia

- Lahiruoan mahdollisuudet (PowerPoint)
-keskustelulle ailkaa noin 5 minuuttia

- Kehittamiskohteet (flappitaul u)
-keskustelulle aitkaa noin 5 minuuttia

- Y hteenveto (PowerPaint)

KUVIO 6. Luennon rakenne

Luento eteni suunnitelmamme mukaan (kuvio 6) €i ensmmaisena esittelimme it-
semme. Kerroimme osallistujille, keitd olemme ja miksi olemme luentoa pitamassa.
van akukevennykseksi (liite 1). Townsend (2000) toteaakin, etta tilaisuus tulisi aloit-
taa niin, ettd alkukankeus poistuu hetkessa. Osallistujien saapuessa tilai suuteen jokai-
sen péassa liilkkuu eri asioita, elvétka he gjattele viela tilaisuuden aihetta. Alkukeven
nyksen avulla osallistujat rentoutuvat, ja heidét saadaan kiinnostumaan tilaisuuden
aiheesta. (Townsend 2000, 51.) Koimme, ettéd alkukevennys oli tilanteeseen sopiva, ja

se herétti kuulijoiden kiinnostuksen. Siité olikin hyva jatkaa luennon aihealueisiin.

Alkukevennyksen jalkeen esittelimme osallistujille luentomme rungon piirtoheittimel-
l& Stuartin (2000) mukaan suulliseen informaatioone ole helppo keskitty, joten lu-
ento tulisi jasentéd loogisesti. Luennon runko on ikéaén kuin kirjan siséllysluettelo,
josta nékee kokonaisuuden. (Stuart 2000, 37.) My6s Vakkuri (1996) toteaa, ettd koko-
nai skuvan hahmottaminen hel pottaa kuulijoiden seuraamista. Luennoitsijan kannattaa
aluks kertoa, mista han aikoo puhua ja edeté koko luennon gjan rungon mukaisesti.
(Vakkuri 1996, 20.)
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Seuraavaks pddsimme itse asiaan ja k&vimme [gpi kolme térkeinté aiheal uetta, jotka
oli jaettu otsikoihin Paivittaistavaramarkkinat Suomessa, L dhiruoan mahdollisuudet ja
Kehittamiskohteet. Etssmme kunkin otsikon alle tarkeimmét asiat, jotka halusimme
aikaa vgjaan kymmenen minuuttia ja kunkin aihealueen jalkeen oli aikaa kysymyksille

jakeskustelulle noin viisi minuuttia.

Kaks ensimmaéisté aiheal uetta, Péivittaistavaramarkkinat Suomessa ja L ahiruoan
mahdollisuudet, kavimme l&pi PowerPoint -esityksien (liitteet 2 ja3) avulla. Olimme
koonneet PowerPoint -esityksiin lyhyesti padkohdat, joita tarkensimme omin sanoin.
Stuart (2000) on teok sessaan listannut asioita, joita pitdis huomioida PowerPoint -
esitysta tehdessi. Ohjelman tarjoamia erityistehosteita tulisi valttéa ja parasta olisikin
valita yksinkertainen tausta, joka vahvistaa viestia. Koko esityksessa tulisi séilyttéa
yhtendinen tyyli esm. selked jariittavan suuri fontti. Numerotiedot tulisi esittéé kaa-
vioina, jatarkeimmaét luvut olisi hyvé korostaa visuaalisesti jotta kuulijat keskittyvat
p&dasiaan elvatka joudu lukemaan 18pi koko taulukkoa. Myos toisarvoiset tiedot olisi
hyva jéttda taulukosta pois. (Stuart 2000, 79-80, 85.)

PowerPoint -esityks & tehdessi mietimme tarkoin, millainen esitys olisi osallistujien
kannalta havainnollisin ja selkein. Halussmme valita esityksiin yksinkertaiset taustat
hillityin vérein, ja noudattaa samaa tyyli&, jotta luennosta tulis mahdollisimman yh
denmukainen. Esitimme térkeita lukuja taulukkoina, silla onhan taulukko erittéin he-
vainnollinen kerrottaessa esimerkiks asukasmaaran kehityksesté. Pyrimme kerédmaan

taulukoihin osallistujien kannalta vain tdrkeimmét tiedot, jotta sitd olisi helppo lukea.

Kolmannen aihealueen, Kehittéamiskohteet, listassmme lyhyesti flgppitaululle. Kirjoi-
timme ik&an kuin ”iskulauseiden muodossa’ taululle Markkina-analyysista ker&a-
midmme térkeimpié kehittéamisen kohteita. Stuart (2000) muistuttaa teoksessaan muu-
tamia térkeita selkkoja, mita tulis ottaa huomioon kéytettéessa fldppitaulua havainnol-
listamisvalineena. On tarkeda kirjoittaa tarpeeksi isoilla kirjaimillaja varia vaihdellen.
Nain havaintomateriaalista tulee hel ppolukuista ja mukavan nakéista. Flappitaulun
kayttoa olis hyva harjoitella etukateen, silla yleison edessa el ole vattdmétta helppoa
Kirjoittaa nopeasti ja selkedsti. ESmerkiks sivun k&antdminen voi olla hankalaa ensi-

kertalaiselta. Fl&ppitaulua kaytettdessa olisi seistdva taulun sivulla, jottel peitétaulua
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yleisdltéa ja olis hyva muistaa katsoa yleisoa elka flgppitaulua. Tama viimeks mainit-

tu on puhujien useimmin rikkoma séanto. (Stuart 2000, 90-93.)

Flappitaululle listaamiemme kehittdmiskohteiden oli tarkoitus heréttéa kuulijoita miet-
timaan, onko heidan toiminnassaan otettu huomioon télaisia asioita, vai olisiko niissa
kenties parannettavaa. Luennon paatyttya laitoimme listatut asiat paivan gjaksi naky-
viin. Kirjasimme fl8ppitaululle seuraavat kehittémiskohteet:

Tuotteen erotuttava massatuotteesta

Y rittdj&n markkinaosaaminen

Muutosherkkyys

Toimitusvarmuus ja tasméallisyys

Tuotteen ja palvelun laatu

Verkostoituminen

Pakkaukset, tuote-esittelyt, mainonta -> 60 % ostopadtoksi sta tehdaén myyméa-
|&ssa

Lopuksi teimme viela yhteenvedon késitellyista asioista PowerPoint -esityksella (liite
4). Esitimme yhteenvetoon kerddmamme lauseet ik&an kuin kdskymuodossa, hyvin
ytimekkaasti. N&ita lauseita tdydensimme kerraten lyhyesti aihealuetta. Kerrattuamme
|api padkohdat, jaoimme kaikille kuulijoille kotiin viemiseksi kokoamamme tiivistel-
man (liite 5), ik&én kuin ” huoneentaulun”, jonka voi laittaa vaikka yrityksen ilmoitus-

taululle muistuttamaan téarkeista asioista.

7 TYOPAJAPAIVAN ONNISTUMINEN

7.1 Palautteesta tukea tulevaisuuteen

Palaute, onnistumisen yksityiskohtainen arviointi, on kaikkia sidosryhmié gjatellen
erittain tarkedd. Palautteen hankkimiseen tulisikin kiinnittda paljon huomiota ja palau-
telomakkeen suunnittelemiseen olisi hyvé varata tarpeeks aikaa. (Vakkuri 1996, 73.)
On hyva muistaa, etté itsensa kehittdminen jatkuvasti seké luennoitsijana etté koul u-
tettavana on vélttdméatonta. Taman vuoks luennoitsijan onkin syyta kayttda hyvaksi
kuulijoiden havaitsemia seikkoja ja saada kasitys omasta esiintymisestééan mm. tule-

vaisuutta varten. (Kansanen 1992, 114.)
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Halus mme kerétd MyynninTekij&t2006 -kampanjan ensimmai sesta tyOpaj apéivasta
pal autetta, jotta saadaan selville, mité osallistujat odottavat tulevalta. Kerdsimme pa-
lautetta my6s luennostamme ” Katsaus markkinoiden nékymiin” ndhdaksemme, kuin
ka olimme onnistuneet. Pal autelomakkeen suunnittelu alkoi siité, ettd saimme Pekka
Rusilalta hénen aiemmissa koulutuspéivissa kayttdmansa lomakkeen. Muokkasimme
kysymykset tyOpajapéivaan seké kampanjaan sopiviks ja muutimme monivalintaky-
symysten arvostel uasteikkoa. Halusimme muuttaa arvostel uasteikkoa, silla Rusilan
laatimassa lomakkeessa yhtena vastausvaihtoehtona oli ”en osaa sanoa’, emmeka he-
lunneet sisallyttda kyselsta vaihtoehtoa uuteen pal autel omakkeeseen. Suunnittelemas-
tamme pal autel omakkeesta (liite 6) tuli kaksipuolinen A4:nen, jonka ensimmaisella
sivullaoli kysymyksia koko tyopajapaivasta ja toisella sivulla luentoomme liittyvia

kysymyksia.

On hyvin tavanomaista, etta |ahes jokaisen koulutustilaisuuden jakeen osallistujille
jaetaan palautelomake, jossa kuulijat saavat ilmaista k&sityksensa mm. luennoitsijasta,
teknisistd jarjestelyista seké esityksen sisdllosta (Vakkuri 1996, 73). Tavalismmin
pal autel omakkeessa arvioidaan mm. pavan/luennon hy6tyd osanottajien kannalta,
sisdtoaueta, luennoitsijoita, ymparistda ja gjoitusta (Lepistd 2000, 26). Jos koul utet-
tava ryhmaé on asettanut toiminnalleen tavoitteita, ovat he myds ainoa oikea elin arvi-
oimaan onnistuneisuutta (Puro 1994, 42-43). Halus mme palautteella selvittda, mita
mieltd osallistujat olivat péivan eri osa-alueista, kuten ilmapiirista ja esitystavoista.
kampanjasta, joten gjattelimme, ettd he myods haluavat antaa pal autetta, kuinka kam-

panjan ensiaskel onnistui.

Palautel omakkeen sisaltéd onkin syyta miettia tarkasti: Millaisista arvioista on hyo-
tya? Mik& mittaa parhaiten onnistumisen ja epdonnistumisen? Esimerkiksi numeroar-
vosanat ovat hyddyllisid, mutta niiden lisdks on térked, ettd lomakkeessa on tilaa
my6s vapaamuotoiselle palautteelle. (Townsend 2000, 120.) On hyva muistaa kysya
pal autetta myos toisiita luennoitsijoilta, sillé& he ovat my6s hyvin térkea tiedon léhde
(Palautteen kayttd, 2000). Mietimme pal autel omakkeemme sisaltéa huolellisesti, jotta
se antaisi parhaan mahdollisen hyddyn. Tekeméassamme lomakkeessa oli useita moni-
valintakysymyksig, ja muutamien kysymysten alle oli varattu tilaa myos vapaille

kommenteille. Lisaks lomakkeemme sisdlsi avoimia kysymyksia.
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Luennoitsijoiden olisi hyva koota saadut palautteet viimeistaan kahden viikon kuluttua
pal atteen saannista, jotta palaute saadaan mahdollisimman pian kaytttkel poiseen
muotoon. Mielelldan ne tulisi ainakin selata |&pi heti luennon jakeen, kun luento ja
kuulijat ovat viela hyvin muistissa. On my6s tarkeéd muistaa, etté palaute kannattaa
jattéa kokonaan kerédméittd, jos se @ vaikuta milldéan lailla tulevaisuuden jarjestelyihin
tai oppimiseen. (Palautteen kéayttd, 2000.) Teimme kerd@mastamme pal autteesta yh
teenvedon noin viikon kuluttua tyOpajapéaivasta. Paivaoli tuolloin viela tuoreessa
muistissa, ja tarkedéd oli myos yhteenvedon toimittaminen kampanjapadllikdlle ja Pek-
ka Rusilalle, jotta he pystyivét ottamaan osallistujien kommentit huomioon kampanjan

jatkotoimenpiteita suunnitellessa

7.2 TyOpajapéivan palautteen analysointi

olivat kokonaisuutena melko tyytyvaisia pdivaan. Koko péivaa koskeviin kysymyksiin
vastas 15 osallistujaa. Monivalintakysymyksissa asteikkona oli valttava, tyydyttava,

asetettu hyvin tai erittdin hyvin, mutta ne saavutettiin hyvin tai tyydyttavasti. Mieles-
tdmme tavoitteet olivat selkeét ja osallistujatkin olivat ne omaksuneet. Uskomme, etta
tavoitteet olisi voitu saavuttaa paremmin, jos padiva olisi suunniteltu vieldkin huolelli-
semmin. Esitystapa ja pdivan ilmapiiri miellyttivat suurinta osaa osallistujista, mista
olimme yhta mieltd. Ryhmétdiden antiin osallistujat elvét olleet téaysin tyytyvaisia
Mielestdmme téhan saattoi vaikuttaa se, ettd tehtdvananto oli hieman epaselva, eivétka

osallistujat oikein ymméartaneet sen tarkoitusta.

Palautelomakkeessa oli myds muut ama avoin kysymys, joihin sai listata odotuksia ja

kustelun perusteella logistiikka-asioiden kasittely valittiinkin toisen ty6pajapéivan
padaiheeksi.

Luentoamme ” Katsaus markkinoiden nékymiin” koskeviin kysymyksiin vastas 14

osdlistujaa. Ylesarvio luennostamme oli hyva. Halusimme pal autteen avulla selvittéa
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mita mieltd osallistujat olivat luennon kiinnostavuudesta ja selkeydestd, tiedon hyo-
dyllisyydesta seka meidan esiintymisestdmme. Aihealueita sai arvioida, kuten edell&
kin, asteikolla vattava, tyydyttava, hyva ja erittain hyva Liséks jokaisen kohdan alle
olimme varanneet tilaa lisskommenteille. Valitettavasti sanallista arviointia, mité oli-
simme nimenomaan halunnest, tuli véhanlaisesti. TAma johtui ehka siitg, ettd mieles-
témme palautteen annolle ei annettu tarpeeks aikaa, vaan lomakkeet kerdttiin liian

nopeasti pois.

Luentomme selkeys ja esitystapa saivat osallistujilta parhaimmat arvostelut. Luennon
kiinnostavuus ja tiedon hyodyllisyys koettiin hyvaksi. Néissé olismme voineet saa-
vuttaa paremmankin arvion, mutta esimerkiksi tiedon hyodylliseksi kokeminen riip-
puu paljon osallistujan taustasta ja tietopohjasta. Voi myds olla, ettd kuulijat elvéat tay-
sin sisdistaneet, kuinka térkeista asioista oli kyse ja eivét siksi kokeneet luentoamme
erittéin hyddylliseksi.

Sanalliset arviot luennostamme olivat kannustavia, vaikka niité olikin vahan. Saimme
mm. seuraavanlaista positiivista palautetta: " luento oli tehty kiinnostavaks ja helpoksi
seurata’, " selked ja onnistunut esiintyminen” ja”lagjaja vaativa tyd, hyvin hoidettu”.
Lisaks kehittAvana palautteena esiintymisestamme tuli kommentti ” katsekontaktia
vahan lisdd’. Sanallista palautetta oli kiinnostavaa lukea, silléa se kertoo mielestdmme
aina enemman kuin monivalintakysymysten vastaukset. Olimme tyytyvaisig, etta ke-
résimme palautetta. Miel estamme palautelomake oli onnistunut jatoimiva, silla

saimme vastaukset haluamiimme kysymyksiin.

7.3 TyOpajapéivan merkitys kampanjalle

MyynninTekij&t2006 -kampanjan ensimmai sessa tyopaj apaivassa luotiin perusta koko
kampanjalle. Kyseisessa paivassa tarkeinta oli, etta kaikki kampanjassa mukana olevat
yrittgjat seké kaupan edustagjat kohtasivat toisensa ja pdasivét keskustelemaan asioista
kasvotusten. Etenkin mikroyrittgien kannalta oli merkityksellisté kaupan edustajien

l&snéolo, sillakaikillayrittgilla e vattamatta ole ol lut vastaavanlaista mahdollisuutta

tapaamiseen aiemmin. (Harkdnen 2006.)

tujille hieman epaselvaksi, mutta sen ei juuri koettu haittaavan. Kyseessdhan oli en
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simmaéinen tapaaminen kampanjan osapuolten kesken, joten toisiin tutustuminen oli
tavoitteita tarkedBmpaa. TyOpajapaivassa tutustuminen sai hyvan alun, sillé sen jalkeen
yrittgjat ovat olleet yhteydessa toisiinsa. He ovat mm. yhteistydssa suunnitelleet tuote-
esittelyjen jarjestdmista Tama on ollut merkittéva edistysaskel, silla ennen kampanjaa
kaikki eivéat edes tunteneet toisiaan. TyOpajapéivilla onkin saavutettu paljon, esimer-
kiksi mikroyritykset ovat verkostoituneet kesken&én ja yhteistyo kaupan kanssa on

vahvistunut. (Emt.)

Ensmméisella tydpajapéivalla oli suuri merkitys myos kahden seuraavan tyopaj apai-

kun jokainen yrittdja on erikseen vienyt tuotteensa kauppaan, mika taas on tuottanut
lisatyota kaupalle. Asian hoitamiseen |0ytyikin ratkaisu toisessa tyOpajapaivassi. Tas
ta lahtien mikroyritykset voivat toimittaa tuotteensa Jyvaskylan jakel ukeskukseen,

josta ne vieddan yhdella kertaa eripuolille Keskimaan myymal6ita. (Emt.)

Katsaus markkinoiden ndkymiin -luento oli térkeéssa roolissa ensimmai sessa tyopaja-
paivassa. Luento sijoittui paivan alkuun ja se késitteli kampanjan keskeismpia asia-
kokonaisuuksia, joten se ikaan kuin auttoi osallistujia orientoitumaan péivan teemaan.
L uennossa tuotiin yhtena aihealueena esille mm. myymal dmarkkinoinnin, kuten tuote-
esittelyjen ja pakkauksen ulkonaon, tarkeys. Tama vaikuttikin suuresti kolmanteen

toiveesta. (Emt.)

8 YHTEISTYO EDISTAA PAIKALLISTEN ELINTAR-
VIKKEIDEN TULEVAISUUTTA

Suomalaiset kuluttgjat arvostavat kotimaisia tuotteita ja kotimaisuus onkin térked va
lintakriteeri ostoksia tehdessa. Kuluttgjilla on halu suosia suomalaisia tuotteita, jotta
he tietavat mita syovét ja tuntevat tuotteen alkuperan. Suomalaiset usein kokevatkin,
ettd suomalaisuus on yhta kuin laatu. Kotimaisuuden liséksi paikallisuus on noussut
osalle kuluttgjista valintoja ohjaavaksi tekijaksi. Kuluttgjien mielikuvissa paikalliset
dintarvikkeet koetaan usein turvallisiks jatutuiks, sillé tuotteen raaka-aine voi olla

vaikka naapurin pellolta. Kuluttajat voivat myds valinnoillaan ja ostopagtoksill &8n
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hal uta tukea oman paikkakunnan tuottagjia. Tuotteen tunnettavuuden lisaksi kuluttajal-
le voi ollatérkeda se, etta ympéristda sééstetddn, kun tuotteita el tarvitse kuljettaa sa-

toja, jopatuhansia kilometreja myyntipaikkaan.

Vaikka pakalliset elintarvikkeet kuluttagjia kiinnostavatkin, on niiden valikoima pai-
vittai stavarakaupoissa melko vahainen. Usein massatuotteet vievat suurimman osan
hyllytilasta, jolloin paikalliset tuotteet saattavat jaada esimerkiks ylimmaélle hyllylle
pimentoon. Paikallisia elintarvikkeita tuottavat yleensd hyvin pienet yritykset, joilla ei
valttamatta ol e resurssgja markkinoida tuotteitaan kuluttajille. Tama johtaakin siihen,
ettd useimmat kuluttajista eivét osaa etsia paikallisia tuotteita, silla he eivét edes tieda
niiden olemassaolosta. Tama onkin ikéén kuin oravanpyora. Jos kuluttajat eivét tieda
paikallisista tuotteista, he eivét osaa vaatia niitd, minka seurauksena tuotteiden myynti
on vahadistd. Taman vuoks kauppa e halua lagjentaa valikoimaa, silla totuushan on,

ettd kauppa ottaa valikoimiinsa niita tuotteita, joita kuluttajat ostavat.

Paikallisilla elintarvikkeilla on kuluttgjien keskuudessa kysyntéa mm. turvallisuutensa
vuoksi, mutta usein ongelmaks muodostuu se, etta tuotteita on saatavilla kovin vahan
tal valikoimat ovat suppeita. Toisaalta on my6s suuri joukko kuluttgjia, jotka eivat
edes tunne oman maakuntansa pieni& elintarviketuottajia. Juuri tdman vuoksi luotiin-
kin MyynninTekijat2006 -kampanja, jotta tilanteeseentulis pysyvia muutoksiaja
elintarvikkeet saataisiin kaupan hyllylle ja etenkin kuluttgjien tietoi suuteen.

Paivittdistavarakauppa on paikallisille elintarvikkeille kannattava myyntikanava, silla
se tavoittaa useita kuluttgjia. Paikallisen tuottgjan voi olla vaikeaa léhted yksin mark-
kinoimaan tuotteitaan péivittdistavarakaupalle, silla yksittéisella mikroyrittgjala e
valttamétta ole neuvottel uvoimaa ja toisaalta taas yrittgjan taidot ja valmiudet eivét
aina riita tehokkaaseen markkinointiin. Tdman vuoks verkostoituminen muiden mik-

royritysten kanssa voikin olla hyva ratkaisu.

Kun mikroyritykset verkostoituvat keskenddn, ne pystyvét yhdistdmaan voimavaro-
jansa. Néin tuotteista saadaan kil pailukykyisempid ja kannattavampia, kun ne saadaan
yhteisvoimin markkinoiduks kauppaan kuluttajien ulottuville. Toisaalta verkostoitu-
malla voidaan sastda selvia eurojakin, silla yritykset voivat jakaa esimerkiks mark-
kinointikustannuksia keskenaén. MyynninTekij&2006 -kampanjan tavoitteena oli saa-

da mukana olevat keskisuomalaiset elintarvikealan mikroyritykset yhden teeman, tés-
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sa tapauksessa Aitoja Makuja K eski- Suomesta - kasitteen taakse. Kuluttajalle ei halut-
tu tuoda esille niinkdan kampanjan yksittéisia yrityksig, vaan gjatus siita, ettd maa-
kunnasta on saatavilla laadikkaita ja luotettavia, paikallisia elintarvikkeita. Toisaalta
kampanjalla haluttiin antaa mallia myds muille maakunnan vastaavanlaisille yrityksil-
le. Kun yrittgjdt ndkevét, mita kaupan ja mikroyrittgjien yhteistyon edistamisella voi-
daan saavuttaa, voivat he saada uusia ideoita oman yritystoimintansa pyorittéamiseen
sek& myynnin tehostamiseen.

MyynninTekij&t2006 -kampanjan mydta mukana oleville yrittgille on tullut erinomai-
nen mahdollisuus neuvotella kaupan ja mikroyritysten véalisesta yhteisty6sta. Kampan
jaantoi neuvotteluprosessiin paljon tukea, silla yksittéiselle yrittgjalle prosess voi olla

usaein vaikea

MyynninTekij&2006 -kampanjan myota mikroyrityksilla oli erinomainen mahdolli-
Suus entisestdan parantaa yhtei sty 6ta péivitta stavarakaupan kanssa. Kampanjan olles-
sa melko pitk&kestoinen yrityksilla on mahdollisuus saada paljon vinkkejd, oppeja ja
konkreettista hy6tya tulevai suutta varten. Usein ulkopuolinen henkil6 nékee kehitté
miskohteet yritysta paremmin. Kampanjan aikana | 0ydettiinkin aivan konkreettisa
ratkaisuja mahdollisiin yritysten ongelmakohtiin. Esimerkiksi logistiikkaongelmarat-

kes kaikkien osapuolten kannalta mieluisella tavalla.

Y ritysyhteistyon rakentaminen e synny hetkesss, ja loppujen lopuksi verkoston te-
hokkuus perustuukin ihmisten vélisiin suhteisiin ja luottamukseen. MyynninTeki-
j@t2006 -kampanjaa suunnitellessa oli otettu huomioon keskinaisen luottamuksen syn-
tyminen. Kampanjan aikana jarjestetyisté kolmesta ty6paj apéivasta ensimmainen oli
merkityksellisin, silla tuolloin yhteisty® péasi alkuun, kun kampanjan osapuol et tutus-
tuivat toisiinsa jo varhaisessa vaiheessa Tutustumisen my6ta osapuolten valille syntyi
toivottua luottamusta. Luottamus ilmeni kampanjan edetessa mm. siten, etta yrittg &t
ovat suunnitelleet yhteisesti tuotteidensa markkinointia. He ovatkin huomanneet, etté
kaikkea @i tarvitse tehda yksin, ja yhteistydlla voi sddstéa omia voimavarojaan. Tilan
ne voisikin olla nyt aivan toinen, jos vastaavanlaisia tyopagjapaivia el olis jarjestetty.
Oma osuutemme ensimmaéi sessa tyopaj apaivassa oli merkittava. Luentomme sopi hy-
vin tilanteeseen ja pdivaan, ja se olikin mielestdmme loistava aloitus kampanjalle ja

sitd alkavalle yhteistydlle. Mielestamme térkeinta oli, etté luennostamme e tullut
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yksinpuhelua, vaan halusimme saada kuulijatkin mukaan keskusteluun ja gjattelemaan
asioita. Koska luentomme gijoittui paivan alkuun, osallistujilla oli varmasti viela muita
gjatuksia mielessd. Sen vuoks heréttelimme keskustelua kysymyksilla ja ik&an kuin
pakotimme kuulijat pohtimaan aiheal uetta.

oli todella kannustavaa. Palautekin antoi pd&osin téllaisen kuvan. Olimme itsekin sa-
maa mieltd, mutta ainahan kehittémista |6ytyy. Néin jalkeenpéin gjatellen luennon
videokuvaaminen olisi voinut olla hy6dyllistd, silléa olisimme voineet analysoida pa-
remmin omaa esiintymistdmme. Tulevai suudessa ainakin esiintymistilanteissa voisi
yrittda olla rennompi, mutta pieni jannityshan kuuluu aina asiaan.

Mielestdmme kampanjan ensimméi sessa tyOpaj apéivassa pal autteen kerééminen oli
erittéin tarkeda, silla osallistyjilta haluttiin saada mielipiteita tulevia tybpajapaivia ja
koko kampanjaa varten. Kampanjahan oli kokonai suudessaan useamman kuukauden
prosessi, joten pal autteiden perusteella pystyttiin viel& muuttamaan tai parantamaan

suunnitelmia. Kysei sessé péivassa palautteen annolle olisi voitu antaa enemman aikaa,

jotta olisimme saaneet perustellumpia kommentteja numeroarvioiden lisaksi.

Paikallisilla elintarvikkeilla on tulevaisuudessa mahdollisuuksia péasta pysyvaks ja
melko nakyvaksikin osaks kaupan valikoimaa. Tama perustuu siihen, etté tuotteet
ovat laadukkaita ja selkeasti erilaistettuja verrattuna massatuotteisiin. Keskisuomalai-
sekd puhtaista raaka-ainei sta valmistettuja viljatuotteita. Onkin erittéin térkeda, etta
paikalisilla éintarvikkeilla on téllaisia lisdarvoja, silla niiden on |[dhes mahdotonta

kilpailla massatuotteiden hinnan kanssa.

Paikallisten elintarvikkei den menestyminen tulevai suudessa on paljon kiinni siita,
kuinka hyvin tuotteita saadaan ihmisten tietoisuuteen. Paikallisten tuotteiden markki-
nointi on tarkedd silla maakunnan jalleenmyyjét eivét vattamétta edes tieda, millaisia
paikallisia tuotteita on tarjolla. My6skaan yritykset eivét aina ole tietoisia muista sa-
mantapaisista yrityksista. Tama onkin esteena [0ytéé verkostoitumiskumppaneita, joi-

den kanssa vois yhdistéa voimavaransa.
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Elintarvikealan mikroyrityksenja péivittéistavarakaupan yhteistyon pitéaisi olla tule-
vaisuudessakin tiivista, jotta paikallisia elintarvikkeita saataisiin enemman kaupan
hyllylle ja kuluttajien tietoi suuteen. Osa kampanjassa mukana olevista yrityksista on
tehnyt yhteisty6ta péivittéi stavarakaupan kanssa jo useita vuosia, mutta yhteisia peli-
séantdja tulee paivittéa ailka gjoin, jotta liiketoiminta olis menestyksekasta. Y htei styo-
ta kannattaa kehittéd, silla mikroyritykselle péivittéi stavarakauppa on taloudel li sesti
kannattavin myyntikanava. Kauppa hyotyy taloudellisesti paikallisista elintarvikkeista

melko vahan, mutta imagotekijand ne ovat sitékin téarkedmpia.

MyynninTekij&t2006 -kampanja antoi |oistavan |ahtékohdan mikroyrittdjien ja péaivit-
téi stavarakaupan yhteistyon edistamiselle. Kampanja suunniteltiin huolellisesti ja sii-
hen kaytettiin runsaasti aikaa, mika edistéa kampanjan menestyksekéastéa toteutusta
Opinndytetyon Kirjoitusvai heessa myynninedistémiskampanjan huipennus on meneil-
keskisuomalaisten elintarvikkeiden saatavuutta. MyynninTekij&t2006 -kampanjaon

hyva esimerkki siitd, kuinka verkostojen rakentamisessa voidaan edeta
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LIITTEET

Liite 1. Sarjakuva tyOpajapdivan teemasta




Liite 2. Paivittdistavaramar kkinat Suomessa Power Point -esitys

PAIVITTAISTAVARA-
MARKKINAT SUOMESSA

Markkinoists. ..

Vuonna 2004 paivittaistavaroiden myynti
n. 11 600 miljoonaa euroa

S-ryhma&n markkinaosuus
| paivittdistavaramarkkinoista
34,3 % vuonna 2004

Markkinoists. ..

Paivittaistavaroiden myynti kasvoi vuonna
2004 eniten hypermarketeilla, isoilla
supermarketeilla ja

alle 100 m2:n myym aléilla

—_— Ketjujen valinen hintakilpailu lisdantyy
= paikalliset elintarvikkeet kaupalle tarkea
imagotekija



Myymailsiden lukum3irs ja
pdivittdistavaramyynti 2004

Maakunta lkm % myynti milj. € %
Uusimaa 753 | 18,0 2940 25,5
Varsinais- 402 9,6 1002 8,7
Suomi
Pirkanmaa 383 9,1 978 8,5
Pohjois- 316 7,5 797 6,9
Pohjanmaa
Keski-Suomi 218 5,2 589 51
Pohjois-Savo 218 5,2 550 4,8

Miksi paivittiistavarakauppa’

Tuotteet useimpien kuluttajien ulottuvilla ja
laajoilla markkinoilla =) vrt. suoramyynti

Paivittdistavarakauppojen tuotevalikoima

laajenee = paikallisilla ja

erikoistuotteilla parempi mah-

dollisuus péaasta valikoimiin
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Liite 3. Lahiruoan mahdollisuudet Power Point -esitys

LAHIRUOAN
] MAHDOLLISUUDET

Mahdollisuuksia. .. &

Paikalliset tuotteet erottuvat omaleimaisuu-
della, tdydentavat valikoimia ja tayttavat
markkinarakoja

Kuluttajat valmiita ostamaan lahiruokaa

koetaan mm. laadukkaiksi, tuoreiksi, puhtaiksi,
maukkaiksi ja turvallisiksi

tuotteiden tunnettavuus, yrittgjan "kasvot”
—_— paikallisen ruokatuotannon tukeminen
ollaan valmiita maksamaan "normaalituotetta”

enemman '
=
& <

Mahdollisuuksia. ..

Ostoskaynnit vahentyneet, keskiostokset
suurentuneet = syynd mm. ostoskaynnit

keskittyneet laajan valikoiman &
hypermarketteihin =
o—9

Mikroyrityksen fyysinen laheisyys paivittais-
tavarakauppaan (esim. toimitusnopeus)
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Eri asiakaskohderyhmien tuomat

mahdollisuudet

Kevaan selvitystyon perusteella elintarvike-
alan mikroyrityksen tarkein asiakaskohde-
ryhma 35-50-vuotiaat naiset => kohde-
ryhman lukumaaré kasvaa tulevaisuudessa

Koulutettujen ja hyvatuloisten keskuudessa
paikallisten ja terveellisten elintarvikkeiden

suosio kasvaa

o

Asiakaskohderyhmists. ..

Tarkeimman asiakaskohderyhmén (30-55-vuotiaiden)
kehitys Jyvéaskylan seudulla

1990 1995 | 2000 | 2005

2010

2015

25000
24000
23,000 1
200 —— & B [ W | W W W W

2020

O Miehet|
Naiset

2025

O Miehet| 23051 | 24678 | 25252 | 24617

25547

25748

24944

24674

Naiset | 22965 | 24 565 | 25218 | 24277

25250

26 131

25 385

25179

Asiakaskohderyhmistj. ..

Elakelaisten maara tulee kasvamaan lahes

rajahdysmaisesti

Elakelaisten parantuva tulotaso todennakai-
sesti johtaa laadukkaan ja terveellisen ruoan

kasvavaan kysyntaan
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Asigkaskohderyhmistj. ..

Elékeikaisen vaeston (yli 60-vuotiaat)
kehittyminen Keski-Suomessa

45 000

35 000

O Miehet
Naiset

25 000

15 000 +

1990 | 1995 | 2000 |2005e)|2010e|2015e |2020e|2025e
@ Miehet |19 204{20 769|22 69225 28930 388 34 102|36 945 38 86¢
Naiset |29 491{30 489|32 05€[33 765|37 832{40 82243 381]45 34¢]

Asiakaskohderyhmistj. ..

Kesamokkildiset merkittava asiakasryhma
=> kesamokkien lukuméaara kasvaa

Mokkilaiset ostavat yli 80 % elintarvikkeista
paikalliselta seudulta
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Liite 4. Luennon yhteenveto Power Point -esitys

Olet 5. suurimmalla
paivittdistavarakaupan
markkina-alueells - J3

aivan naapurissa sijaitsee
3. suurin markkina-alue,
Pirkanmaa!

Tuotteillasi pystyt
tayttdmaan
markkinarakoja!

Kuluttajat arvostavat
tuotteissasi mm. tuoreutty,
laadukkuutta, puhtautts |a

terveellisyytty — myos
pakkauksen ulkoniks on
tirkess!
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Onhan tuotteellasi jokin
lisiarvo! Erottuuko se
massatuotteesty?

Piivittdistavarakaupat
tarvitsevat paikallisia
elintarvikkeita valikoimiinsa

erottuakseen kilpailijoista.

Piivittdistavarakaupat
odottavat mikroyrittijilts
mm. toimitusvarmuutty,

tism3llisyytts sekj
tuote-esittelyij.
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Oletko huomioinut eri
asiakaskohderyhmit
markkinoinnissasi?

Muistathan
verkostoitumisen

hyodyt!
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Liite 5. Tiivistelma luennon padkohdista

MUISTIN VIRKISTAMISEKSI!

Olemme paivittiistavaramyynniltidn 5. suurimmassa maakunnassa

Vuonna 2004 p3ivittiistavaroiden myyntioli n. 11600 miljoonaa euroa
—> Myynnistd puolet kulki n. 400 suurimman myymilin kautta

Korostuneen hintakilpailun vuoksi pivittiistavarakaupat tarvitsevat pai-
kallisia elintarvikkeita valikoimiinsa, jotta ne erottuvat kilpailijoista

Paikallisella elintarvikkeella oltava jokin lisjarvo
(esim. lisjaineettomuus) ==> kaupalle myds imagotekij3

Paikallisilla erikoistuotteilla voidaan tiyttds massatuotteiden
[§ttdmid markkinarakoja

35-50-vuotiaiden naisten lukum3iri kasvaa Jyviskylin seudulla vuoteen
2015 asti == hyva uutinen, sill3 Jyvaskylan seutua voidaan pita3 hy-
permarkettien pamarkkina-alueena

Noin 60 % ostop3itoksistd tehdddn vasta myymilissi — muista siis pa-
nostaa mm. pakkauksiin, mainontaan ja tuote-esittelyihin

Myos elikeldiset ja mokkiljiset ovat potentiaalisia asiakasryhmij

Muistathan verkostoitumisen hyodyt — yhteistydsts hyotyy molemmat osa-
puolet
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Liite 6. TyOpajapaivan palautelomake
TYOPAJAPAIVAN ARVIOINTI 17.10.2005

Arvioi seuraavia paivaan liittyvid osa-alueita ympyr 6imalla sopivin vaihtoehdoista 1-4 seké
vastaa avoimiin kysymyksiin. Palauttees on tarke&4 jatkotydskentelyn kannaltal

1=vdttava 2 = tyydyttava 3=hyva 4 = erittéin hyva

1. Tavoitteiden selkeys

2. Tavoitteiden saavuttaminen

3. Paivan ilmapiiri

4. Asiantuntemus

5. ESitystapa

6. Ryhmaétoiden ja soveltamistehtavien anti

N
N NN NN NN
W W W W w w w
N S S

7. Kokonaisarvio péivasta

8. Mitd asioita haluat kasitella 21.11.2005 pidettavassa tyopajapaivassa? (paikalla mm. Raija lsan

nainen)

9. Mika on tavoitteesi kampanjalle télla hetkel1&?

10. Muut terveiset kampanjan jarjestgjille

KAANNA
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Arvioithan lisdks luentoa ” K atsaus mar kkinoiden ndkymiin”. Olet suureks avuks opinnay-

tetyon toteutuk sessal

Arvioi luentoa asteikolla 1-4. Toivomme myds lisskommentteja.

1=vdttava 2 = tyydyttava 3=hyva 4 = eittéin hyva
11. Luennon kiinnostavuus 1 2 3 4
12. Ssamasi tiedon hyddyllisyys 1 2 3 4
13. Luennon selkeys 1 2 3 4

(sisdll6n loogisuus, havainnollistaminen jne.)

14. Luennoitsijoiden esiintyminen ja esitystapa 1 2 3 4

15. Muita kommenttegja luennosta

Kiitos vastauksestas! Jatathan poistuessas lomakkeen jarjestgjille.
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Liite 7. Palautteen yhteenveto

TYOPAJAPAIVAN ARVIOINTILOMAKKEIDEN YHTEENVETO

1. Tavoitteiden selkeys

valttava 0/15 kpl tyydyttéva 1/15 kpl hyva 8/15kpl erittéin hyva 6/15 kpl
2. Tavoitteiden saavuttaminen

vattava 0/15 kpl tyydyttéva 4/15 kpl hyva 10/15 kpl erittéin hyva 1/15 kpl
3. Paivan ilmapiiri

valttava 0/15 kpl tyydyttéva 0/15 kpl hyva 7/15 kpl erittéin hyva 8/15 kpl
4. Asantuntemus

valttava 0/15 kpl tyydyttéva 0/15 kpl hyva 4/15 kpl erittéin hyva 11/15 kpl
5. Estystapa

valttava 0/15 kpl tyydyttéva 1/15 kpl hyva 6/15 kpl erittéin hyva 8/15 kpl

6. Ryhmaétoéiden ja soveltamistehtavien anti
valttava 0/15 kpl tyydyttéva 2/15 kpl hyva 12/15 kpl erittéin hyva 1/15 kpl

7. Kokonaisarvio paivasta
valttava 0/15 kpl tyydyttava 0/15 kpl hyvéa 12/15 kpl erittdin hyva 3/15 kpl

8. Mita asioita halutaan kasitella 21.11.2005 ty6paj apaivassa

—logistiikka

— sdhkdinen tilaug arjestelm&; omien tuotteiden liikkeelle saaminen S-ketjussa

— kuinka tuotteet ja my6s uutuudet saadaan Keskimaan myymaldihin, myoés jatkossa
— konkreettisia asioita kampanjan toteuttami sesta

— sdhkoinen laskutus

9. Mika on tavoittees kampanjalle talla hetkella?

— yhteisty6 kaupan kanssa, liséé informaatiota asiakkaille ja tietysti kaupankdynnin kasvattaminen
— tuotteiden tunnettavuuden parantaminen -> myynnin lisé&dminen

— yhteisty6n jatkaminen

— tuotteita enemmaén kaupan hyllylle, pysyvyys

— saada tuotteet Prismoihin ja suurempiin S-marketteihin

— tuotteiden kauppoihin saannin varmistaminen, ” keskustel uyhteys ostajaan”

— markkinoiden lagjentaminen

— markkinoinnin lisd&aminen

10. Muut terveiset kampanjan jérjestgjille

— hyvajuttu!

— erittéin hyva, sai sanottua asiat, jotka painoivat mielta
—oikeillajdjillaollaan

—hyvaaku yhteistydlle

— onnistunut kampanjal toivottavasti syntyy tulosta
—paivaoli hyva

— jatkakaa samoailla linjoilla



L uennon "Katsaus markkinoiden ndkymiin” arviointi:

11. Luennon kiinnostavuus
valttava 0/14 kpl tyydyttéva 0/14 kpl hyva 11/14 kpl

— luento oli tehty kiinnostavaks ja helpoksi seurata

12. Saamasi tiedon hyodyllisyys

valttava 0/14 kpl tyydyttéva 1/14 kpl hyva 11/14 kpl

— koskaan tamankataistatietoa el ole liikaa

—jéa nahtavaks

13. Luennon selkeys

valttéva 0/14 kpl tyydyttava 1/14 kpl hyva7/14 kpl

—kyll&ihan hyvin selked
— el paljon perusteluja kaipaa, tytot onnistuivat hyvin

14. Luennoitsijoiden esiintyminen ja esitystapa
valttava 0/14 kpl tyydyttava 1/14 kpl hyva 8/14 kpl

— selked ja onnistunut esiintyminen
— katsekontaktia ja hymya vahan lisda

15. Muita kommentteg a
—lagjaja vaativa tyd, hyvin hoidettu
— kiinnostava esitys!
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erittain hyvéa 3/14 kpl

erittain hyva 2/14 kpl

erittdin hyva 6/14 kpl

erittdin hyva 5/14 kpl



